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RESÚMEN 

Este propósito de estudio fue demostrar la relación del marketing mix y el posicionamiento 

de la marca de la empresa grupo Jicar en Juliaca, año 2023. De esta manera la investigación es 

de enfoque cuantitativo ya que de esta manera se utiliza las herramientas del análisis matemático 

asimismo asi como también de manera estadística, para ello se describe mediante datos 

numéricos, cuyo método es deductivo, con tipo aplicativo, con un nivel relacional, por ende con 

un diseño transversal no experimental y con una  técnica encuesta que para ello  dicho 

instrumento fue utilizado con el cuestionario teniendo en cuenta  una población de 35 clientes y 

una muestra de 32 clientes. Según Vara-Horna (2010) la fiabilidad del instrumento es buena con 

74%, y con la  validez de un experto  en la  investigación. Lo cual se indica que Marketing mix y 

el posicionamiento de la marca, es determinada por el análisis estadístico mediante la Rho de 

Spearman, que como resultado es de 0,583, lo que muestra una correlación positiva moderada. 

Conclusión: por lo cual se concluye que la relación marketing mix y el posicionamiento de la 

marca es significativa con un resultado de 58,3%, según los análisis de la prueba de hipótesis, 

que estos se lograron determinar mediante la b de la Tau de Kendall y el estadístico de análisis 

Rho de Spearman. Cuyo valor P fue de 0,000, esto indica que es inferior a alfa de 0,05. 

Palabras clave: marketing, 4´p, posicionamiento, marca, Jicar y Juliaca. 
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ABSTRACT  

The purpose of this study was to demonstrate the relationship between the marketing mix 

and the brand positioning of the Jicar group company in Juliaca, year 2023. In this way the 

research is of quantitative approach since in this way the tools of mathematical analysis are used 

as well as in a statistical way, for it is described by numerical data, whose method is deductive, 

with applicative type, with a relational level, therefore with a non-experimental cross-sectional 

design and with a survey technique that for it this instrument was used with the questionnaire 

taking into account a population of 35 customers and a sample of 32 customers. According to 

Vara-Horna (2010) the reliability of the instrument is good with 74%, and with the validity of an 

expert in the research. Which indicates that marketing mix and brand positioning is determined 

by statistical analysis using Spearman's Rho, which as a result is 0.583, showing a moderate 

positive correlation. Conclusion: Therefore, it is concluded that the relationship between 

marketing mix and brand positioning is significant with a result of 58.3%, according to the analysis 

of the hypothesis test, which was determined by means of Kendall's Tau b and Spearman's Rho 

analysis statistic. Whose P-value was 0.000, which indicates that it is lower than alpha 0.05. 

Palabras clave: Marketing, 4'p, positioning, brand, Jicar and Juliaca. 
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INTRODUCCIÓN 

Este estudio pretende mostrar cómo la combinación de marketing y el posicionamiento 

de la marca, el marketing siendo una de las herramientas de cualquier empresa que pasa a ser 

controlable y que estos funcionan conjuntamente para poder obtener una reacción bastante 

deseada y eficaz en el mercado potencial de los consumidores. Se entiende por marketing mix 

que es un estudio y comportamiento de los mercados, así como también el comportamiento de 

los consumidores. No obstante, entre otros objetivos se encuentran posicionar una empresa, 

atraer más clientes, impulsar las ventas, publicitar los productos que han entrado en el mercado 

y destacar sus características clave.  

Este estudio se realizó en el distrito de Juliaca. La empresa Grupo Jicar, de esta manera, 

presenta ciertas falencias en su objetivo de poder posicionar su marca en el mercado Juliaqueño 

que esto es a causa de tener una ausencia por el uso marketing mix de bajo nivel. Por esta razón, 

el problema general del estudio nos conlleva a una interrogante, ¿Cuál es la relación del 

marketing mix y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo Jicar en Juliaca, año 2023? 

A raíz de esto nace el planteamiento del objetivo general lo cual es, demostrar la relación 

del marketing mix y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo Jicar en Juliaca, año 

2023. 

Asimismo, se llega a realizar el planteamiento de la siguiente hipótesis que en la siguiente 

investigación de esta manera nos conlleva a plantear, la relación del marketing mix y el 

posicionamiento de la marca de la empresa grupo Jicar en Juliaca, año 2023, es significativo. 

Dividido en seis capítulos.  

Junto con la pregunta principal, los problemas asociados y los objetivos a alcanzar, el 

material del capítulo I. Capítulo II, objetivos del estudio. Capítulo III. Además, introduce el marco 

conceptual, necesario para comprender los enfoques propuestos y la conceptualización utilizada. 

Capítulo IV, hipótesis. Capítulo V, trata de la metodología de estudio. Capítulo VI, resultados 

consiguientes interpretaciones. 



xx 
 

Finalmente, se ofrece cada conclusión al término de la investigación, junto con algunas 

sugerencias añadiendo apéndices que beneficiaran al la mejora y el rendimiento financiero de la 

empresa Grupo Jicar Juliaca. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

Grupo Juliaqueño ubicada a la zona sur del Perú enfocados en accesorios informáticos. 

Contamos, con proveedores importantes del país con poder de negociación. Identificados con 

RUC: 20600879741. 

A nivel internacional, la marca debe considerar las regulaciones y las dinámicas del 

mercado global. La marca necesita evaluar cómo sus estrategias de marketing como 4´p. 

A nivel nacional, la organización debe diferenciarse y tener una posición eficazmente en 

la aceptación  y la mente de  cada  uno de los consumidores, ya que existen si se habla de 

mercados existen muchas  las diferencias culturales y cada preferencia del consumidor pueden 

influir en la eficacia de las iniciativas de marketing.  

A nivel local, Grupo Jicar puede enfrentar desafíos específicos, como la competencia 

directa y las limitaciones de recursos. La falta de una estrategia clara puede resultar en una baja 

participación de mercado y en la incapacidad de retención al cliente. 

El marketing mix es un aliado útil para una empresa que busca expandirse, establecer su 

presencia en el mercado y, finalmente, afianzarse en los conjuntos y herramientas de marketing 

que cada  empresa adopta para tener una mejor aceptación y de tal manera  pueda producir la 
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respuesta que tiene como meta asi de esta forma  lograr y llegar a lo que se desea (Kotler & 

Armstrong, 2013). 

Méndez (2011) utiliza un sistema subdivide: “diagnóstico seguido por el pronóstico y 

control del pronóstico”. Por ende se hace una postura en la empresa grupo Jicar S.A.C. Juliaca, 

que pese a tener publicidad es pésima en hacer uso en cuanto a: estrategias de promoción asi 

como también  en identificar las diferentes necesidades y evaluar las preferencias de cada 

cliente, asimismo examinar a la competencia, relacionarse con las creencias, percepciones y 

pensamientos, aportar valor y destacar las características distintivas. 

Se debe a la ausencia de información de promoción, análisis de mercado, crecimiento de 

la competencia, cambio de actitudes de los consumidores. Y esto sobre todo es por la falta  del  

marketing mix que conlleva  el grupo Jicar. 

Cabe resaltar de continuar con ciertos niveles bajos a falta del  uso del marketing mix de 

la empresa de Juliaca, el posicionamiento de la marca en el mercado local  siempre tendrá una 

deficiencia para poder cumplir con objetivos y metas que la empresa tiene en plan, así como 

también en la calidad y en el desarrollo eficiente de grupo Jicar. 

   Es muy importante el estudio o investigación que se realizó sobre el nivel y el estado  

del marketing mix que tiene la empresa grupo Jicar de Juliaca, 2023,  que por ello presentamos 

el problema. 

1.2. Formulación del problema 

Problema general 

¿Cuál es la relación entre marketing mix y el posicionamiento de la marca de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 2023? 

Problemas específicos  

• ¿Cuál es la relación de producto y posicionamiento de la marca de grupo Jicar en 

Juliaca, año 2023? 
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• ¿Cuál es la relación del precio y posicionamiento de la marca de grupo Jicar en 

Juliaca, año 2023? 

• ¿Cuál es la relación de la promoción y posicionamiento de la marca de grupo Jicar 

en Juliaca, año 2023? 

• ¿Cuál es la relación de la plaza de distribución y posicionamiento de la marca de 

grupo Jicar en Juliaca, año 2023?  

1.3. Justificación del estudio 

Teóricamente el estudio de posicionamiento y la combinación de marketing puede 

respaldar la necesidad de comprensión y repercutir en los resultados comerciales. Al integrar 

estas teorías, las empresas pueden desarrollar una identidad de marca clara y diferenciada, lo 

que les permite destacar en un mercado saturado. 

En la práctica, el estudio ayuda a las empresas a mejorar sus estrategias. También podría 

destacar cómo los resultados de la investigación podrían anticiparse a las tendencias del 

mercado, lo que les otorga una ventaja competitiva. 

Metodológicamente, argumenta la idoneidad al utilizar el método del enfoque 

cuantitativos. También podría destacar la importancia de utilizar herramientas y técnicas de 

investigación válidas y confiables para recopilar y analizar datos.  
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general  

Demostrar la relación entre marketing mix y el posicionamiento de la marca de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 2023. 

2.2. Objetivos específicos  

• Analizar la relación entre producto y posicionamiento de la marca de grupo Jicar 

en Juliaca, año 2023. 

• Determinar la relación entre precio y posicionamiento de la marca de grupo Jicar 

en Juliaca, año 2023. 

• Identificar la relación entre la promoción y posicionamiento de la marca de grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023. 

• Analizar la relación entre la plaza de distribución y posicionamiento de la marca 

de grupo Jicar en Juliaca, año 2023. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.3. Antecedente internacional 

Xiao et al. (2025) cuya revista científica titulada “Optimizar la asignación de marketing 

recursos entre los minoristas de canales fuera de línea: Un modelo basado en agrupamiento”: 

Basándonos en la segmentación de los minoristas, en este estudio presentamos un modelo de 

asignación de recursos de marketing offline a nivel de minorista. El modelo consta de dos etapas. 

Para segmentar las tiendas que pueden agrupar muestras y características al mismo tiempo, 

primero construimos un sistema de índice de segmentación de minoristas e implementamos una 

técnica de agrupación dual. En la segunda fase, utilizamos el modelo de varianza media para 

identificar los mejores planes de asignación de recursos de marketing tras establecer una 

novedosa métrica de tasa de rentabilidad de la utilidad de los recursos de marketing. El modelo 

sugerido superó a cuatro modelos de referencia, según una investigación empírica realizada en 

una conocida empresa china de bebidas alcohólicas. 

Garg et al. (2024) en la revista científica titulada “Sostenible marketing mezclar e 

integración de abastecimiento: Una agenda sistemática de revisión e investigación”: Este estudio 

revisa 972 trabajos de investigación publicados a través de una revisión sistemática cualitativa y 

análisis bibliométrico cuantitativo. Presenta las principales tendencias de publicación y temas 
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generales derivados a través del acoplamiento bibliográfico. El análisis indicó que una cadena 

de suministro sostenible es parte integral de la combinación de marketing sostenible. Es crucial 

gestionar las diversas facetas de la cadena de suministro, como facilitadores, barreras y prácticas 

logísticas, para contribuir en gran medida a los objetivos de desarrollo sostenible. Este es el 

estudio pionero para descubrir los componentes de una mezcla de marketing sostenible y una 

cadena de suministro sostenible e integrarlos en un marco conceptual para fortalecer sus raíces 

teóricas. A medida que surge de las diversas estructuras temáticas, esta revisión proporciona 

vías perspicaces para futuras investigaciones. 

Farid4 et al. (2023) la revista científica “Combinación de marketing con  relación en la 

intención de compra de productos lácteos por parte de los consumidores de Bangladesh”: Esta 

pesquisa pretende identificar los factores directos e indirectos. Los datos se recogieron en línea 

mediante formularios de Google. Los datos recogidos se analizaron mediante técnicas 

descriptivas y multivariantes. Los resultados del Modelo de Ecuaciones Estructurales revelan que 

la 4 p y la actitud son significativas en la intención de la compra. 

Makienko y Rixom (2022) en la revista científica titulada “Utilización de las elasticidades 

de Marketing Mezclar para mostrar las opiniones de productores y consumidores en la categoría 

de marketing”: Las percepciones y reacciones tienen de estas ofertas, faltan actividades de 

aprendizaje sencillas que traten los elementos de la combinación de marketing. Resulto eficacia 

del punto de vista de vendedor y usuario. 

Marc (2023) en la revista científica titulada “Transformador marketing en la nueva 

normalidad: Una nueva revisión integradora de práctica académica de empresa a empresa 

marketing mezclar desafíos, oportunidades y soluciones”: Este artículo destaca “lo que” es 

necesario y “cómo” los vendedores B2B pueden (re)configurar actividades de marketing para 

dirigir sus operaciones de marketing B2B hacia el éxito en un mundo donde las crisis globales 

son un lugar común. Por lo tanto, este artículo contribuye de dos maneras principales: la primera 

desde una perspectiva teórica, extendiendo la generalización teórica del marketing 
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transformador, y la segunda desde un punto de vista gerencial, arrojando luz sobre los problemas 

de los profesionales y ofreciendo sugerencias prácticas para que los especialistas en marketing 

B2B se preparen, naveguen por ello recuperarse de grandes crisis en la nueva normalidad. 

3.1.2. Antecedente nacional  

Calderón y Díaz (2024) cuya investigación titulada como “Estrategia comercial y 

marketing mix del centro comercial Chiclayo al 2023”: El estudio tubo como el resultado que 

indica, un p-V (0,013) jerárquicamente inferior a la significación (0,050) con un 95% de confianza. 

Por último, los resultados del estudio apoyan inequívocamente mescla de componentes y la 

postura comercial están significativamente correlacionados. 

Bravo y Vasquez (2023) trabajo de estudio “Posicionamiento y mezcla de marketing de 

Grupo Inmobiliario”: Estudio de investigación en los resultados mostraron que nuestros 

instrumentos son altamente fiables y tienen una relación moderadamente buena (R de Pearson 

0.502), y se validó la premisa del estudio. 

Crisostomo y Sarcco (2023) en su tesis de estudio titulado “El impacto de la mezcla de 

marketing en las decisiones de compra de los clientes de centros comerciales de la Asociación 

de Recicladores”: Se empleó una técnica básica, cuantitativa, correlacional y no experimental. 

Encontró un resultado de que hay una correlación fuerte y favorable (0,852). asimismo, un valor 

de 0,852 y un resultado de p-valor de 0,000, sin embargo es posible que la hipótesis demuestre 

que el marketing mix influye favorablemente en las decisiones de aceptación y como también en 

la  compra en  clientes de los centros comerciales, lo cual se vio respaldada por el hallazgo del 

estudio de una asociación tanto directa positiva, viendo también que es muy sustancial entre las 

variables. 

Yon (2023) en la tesis titulada “Importancia de las ventas para la industria automotriz de 

coches híbridos, en Lima Metropolitana, 2023”: confirmo las formas más efectivas para la venta 

de coches las mismas que han sido contrastadas dichas hipótesis para luego ser aceptadas o 

rechazadas, mediante los resultados del programa IBM SPSS Statistics. 
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Rodríguez (2024) en el análisis la investigación titulada “Un examen de intenciones al 

comprar de las consumidoras de tallas grandes en empresas de ropa casual en Lima”: 

Descubrimos a través de estadísticas y análisis de encuestas que las mujeres de Lima 

Metropolitana que visten tallas grandes necesitan cada vez más atuendos casuales y cómodos. 

Los resultados de la encuesta sugieren un diseño específicamente para compradores prendas y 

tallas grandes, así como la aplicabilidad de una estrategia completa. 

3.1.3. Antecedente local  

Ticona (2023) trabajo de estudio “La relación entre el posicionamiento del servicio de 

reparto de Puno y la combinación de marketing”: La información se obtuvo de 321 usuarios del 

servicio de reparto a domicilio de Puno que respondieron una encuesta de 25 ítems sobre el 

posicionamiento y el marketing mix. De acuerdo a los resultados, se evalúa y concluye como 

regular el uso de las estrategias dentro del marketing mix que se encuentra dentro de las 

empresas que ofrecen servicio a domicilio de Puno, y por lo tanto se considera que su grado de 

posicionamiento se encuentra en fase de desarrollo, sin embargo, también se ha demostrado 

que existen unas conexiones sustanciales mediante los resultados de la prueba de correlación 

Rho de Spearman. De esta manera las variables parecen tener un vínculo algo positivo, como 

indica el valor de correlación Rho de 0,579. 

Mamani (2024) en su tesis titulada “La satisfacción del cliente y las tácticas del marketing 

mix en la panadería Ricos Pan están relacionadas”: El estudio que se realizó con un análisis 

correlacional utilizando la metodología cuantitativa porque la población estuvo formada por  un 

total de 350 consumidores; para lo cual se seleccionaron 183 clientes como muestra para 

comprobar la hipótesis de que el uso de  las técnicas de marketing mix tenían una relación 

positiva y muy sustancial con la  satisfacción de cada uno de clientes. Lo cual se empleó como 

herramienta la encuesta, y en los cuestionarios se incluyeron 37 ítems con valoraciones en 

escala de Likert.  
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Gonzales (2024) en su tesis titulada “Elementos relacionados al marketing +digital en el 

posicionamiento de marca del restaurante casona de la ciudad de Puno”: Según esta muestra de 

hipótesis, comprende una que es una relación significativa y directa entre las siguientes variables 

del posicionamiento de marca del Restaurante La Casona y los componentes del marketing 

digital. Con un total de 300 clientes tomada como población y una cantidad de 169 clientes como 

una muestra probabilística incierta, para esto se emplea un enfoque cuantitativo y que también 

comprende un diseño no experimental de alcance descriptivo-correlacional. Como instrumento 

se hizo el uso de un cuestionario tipo Likert y para ello se empleó el método de encuesta. 

Posteriormente todos estos datos se han tenido que procesar mediante el coeficiente de 

correlación Rho Spearman y el programa informático SPSS. Con un grado de 0,610 y un nivel 

de significación de 0,001, los datos muestran un resultado de la relación entre el marketing digital 

y el posicionamiento de la marca, por lo tanto, esto conlleva a que se haga el uso de más 

elementos relacionados con el marketing digital. 

Colque (2022) el estudio que es titulado como el “Examen del marketing mix de servicios 

y satisfacción del cliente de la Boutique Yackelina Collection by Juliaca”: Utilizando métodos de 

investigación lógicos y metódicos, el estudio se realizó de forma cuantitativa, descriptiva y no 

experimental. 130 clientas constituyeron la muestra; se empleó como instrumento un cuestionario 

estructurado que tomó en consideración observaciones de la escala de Likert y como estrategia 

la encuesta. Entre las conclusiones más destacables, los siguientes aspectos del marketing mix 

de servicios muestran un comportamiento moderado. 

Quispe (2022) en su tesis titulado “Posicionamiento y marketing relacional de EDUMIR 

SPORT WEAR Puno”: Se entregó un cuestionario a 32 clientes de EDUMIR SPORT WEAR, fue 

correlacional transeccional y no probabilístico intencional del estudio. dichos resultados de la 

prueba de correlación de Pearson han demostrado que se tiene una correlación significativa entre 

lo que se indica que el marketing relacional y el posicionamiento, con un resultado del valor de 

0,827 y dando un nivel de significación de 0,01. Dichos resultados demuestran la gran 
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importancia del marketing relacional en el marco del posicionamiento de cada marca en el 

mercado objetivo. 

3.2.  Bases teóricas 

3.2.1. Marketing mix 

Marcial (2021) Refiere a productos servicios útiles, beneficiosos para el usuario, asimismo 

describe y analiza diversos temas que competen a la comercialización y al crecimiento 

empresarial, así como a la oferta de servicios todo esto con una sólida gestión de la marca e 

innovación. 

Kotler & Keller (2006) para provocar una reacción satisfactoria donde Kotler* y *Armstrong 

(2013) mediante programa eficaz de marketing mix combina todos los compendios sistemático 

destinado. 

3.2.2. Importancia del marketing mix 

Para superar los obstáculos, el marketing es crucial. La contabilidad, la gestión de 

operaciones, las finanzas y otras actividades de gestión no tendrían sentido si no existiera (Kotler 

& Keller, 2014). 

3.2.3. Ventajas de marketing mix  

La orientación al cliente se convertirá en un deber fundamental para cualquier empresa, 

sobre todo en mercados ferozmente competitivos (Kotler & Keller, 2014). 

3.2.4. Importancia de los canales 

Kotler y Armstrong (2013), Los compendios del Marketing Mix o Mezcla de Marketing son: 

3.2.5. Venta de un producto 

Kotler2 y 2Armstrong (2013) simboliza productos, valores; en otras palabras, es el 

elemento que posee las cualidades específicas, tanto materiales como inmateriales, que 

permiten caracterizarlo y, en consecuencia, que demuestran las cualidades que satisfacen las 

necesidades del cliente. 
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3.2.6. Precio 

Kotler* y *Armstrong (2013) cuya acción es importante en una relación comercial, la 

cantidad se paga cuando se compra un producto, y depende de la capacidad económica del 

público objetivo.  

3.2.7. Plaza 

Kotler y Armstrong (2013) empresa debe invertir sus recursos para garantizar que los 

clientes reciban el producto en el momento y las circunstancias deseados, ya que este 

componente de la combinación de marketing les permite acceder a él:  

• Conexión de vendedor y comprador. 

• Medios o canales cortos entre vendedor y comprador.   

3.2.8. Promoción  

Kotler* y *Armstrong (2013) actos informativos a los clientes objetivo de las ventajas del 

producto y les convencen para que lo compren comprenden los canales cortos, que funcionan, 

Implica el desarrollo de la mensajería que la empresa utilizará para presentarse en el mercado; 

este proceso de marketing destaca los beneficios que el producto proporciona y que la 

competencia no ofrece. 

3.2.9. Posicionamiento de marca 

Cortazar (2017) sustenta que, la imagen de marca y el posicionamiento son procesos 

complicados que requieren técnicas de análisis pertinentes. Investigar los rasgos y cualidades 

que percibe el mercado proporciona a las empresas información importante que les ayuda a 

tomar decisiones sobre sus campañas de marketing y sus inversiones financieras. 

Kotler & Keller (2006) proceso de crear los productos y la imagen de una empresa para 

tocar la fibra sensible de los clientes del mercado objetivo se conoce como posicionamiento. Para 

optimizar los beneficios potenciales de la empresa, el objetivo es dar a conocer la marca al 

público objetivo general. Puesto que comunica el núcleo de la marca, deja claras las ventajas 

que los clientes obtienen del producto o servicio y articula la forma distintiva en que se producen. 
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3.2.10. Proceso de posicionamiento  

Dado que es imposible dirigirse a todo el mercado, es necesario seleccionar el segmento 

sobre el que queremos llamar la atención. Para ello, disponemos de una lista de pasos a seguir 

para desarrollar la segmentación de un grupo específico al que irán dirigidas nuestras ofertas 

(Docavo, 2010, pp. 15-16). 

• Determinar el valor añadido que debe aportarse. 

• Examinar y obtener de los usuarios toda la información necesaria. 

• Examinar los atributos del producto y su posicionamiento. 

• Seleccionar el método de posicionamiento que se utilizará. 

3.2.11. Posicionamiento estrategias  

Consiste en decidir el valor y diseñar la imagen de nuestros servicios o productos para 

que sus atributos y características destaquen en el mercado (Docavo, 2010, p.16). 

• Según las características del bien o servicio. 

• Según la función y el uso previstos y las ventajas que ofrecerá. 

• Teniendo en cuenta al cliente 

• Según el modo de vida. 

3.2.12. Principios de posicionamiento 

De a acuerdo a Merino (2009) es: 

• Ser el primero es preferible a ser el mejor: Si quiere dominar el mercado, debe 

pensar en la importancia de este concepto, al igual que Kodak, Inka Kola y otras 

empresas conocidas. 

• Establezca un plan si no puede ganar una categoría: Es necesario establecer 

una estrategia para hacer frente a la influencia de los competidores, ya que si la 

empresa, la marca o el producto no son percibidos como superiores por los 

consumidores objetivo, será difícil superar al líder de su sector. 
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• Competidores en la apreciación del cliente: El mercado es una lucha de 

percepciones, no de cosas. En el posicionamiento influye la valoración mental de 

los clientes. 

3.2.13. Posicionamiento por atributo 

Kotler & Keller (2006) sucede cuando la compañía posiciona sobro alguna base de un 

atributo o se podría decir característica es decir una empresa cervecera lo cual afirmaría que es 

el más antiguo fabricante de cerveza. 

3.2.14. Posicionamiento por beneficio 

Kotler & Keller (2006) ha esto se le denomina cuando un producto lo cual nos quiere decir 

que el producto promete ofrecer algún beneficio alguno respecto al producto resaltar también 

que el marketing trabaja sobre el posicionamiento por beneficio. 

3.2.15. Posicionamiento por situación de uso 

Kotler & Keller (2006) este producto se posiciona como el mejor producto en una 

determinada aplicación un ejemplo Nike podría tener por definido algunos de sus modelos como 

los mejores para correr y otros como las mejores para jugar en lo res respecto al baloncesto. 

3.2.16. Posicionamiento por precio 

Kotler & Keller (2006) el producto se posiciona en un determinado nivel de calidad y 

precio.es decir una marca x se posiciona como podría ser perfumes de muy alta calidad y precio 

elevado. 

3.2.17. En base a la competencia 

Kotler & Keller (2006) este tipo de producto se posiciona lo cual sugiere su superioridad 

o diferencia ante el competidor en otras palabras la compañía hace el mayor esfuerzo por marcar 

la diferencia. 
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3.3.  Marco conceptual 

Acciones de Promoción 

Estrategias diseñadas para fomentar el aumento de la visibilidad de un producto y asi 

estimular las ventas de manera eficaz, 

Caracteres Físicos 

Los caracteres físicos de un producto se refieren a sus atributos tangibles y los materiales 

utilizados en su fabricación. 

Caracteres Funcionales 

Los caracteres funcionales describen cómo un producto cumple su propósito y las 

características que le permiten funcionar adecuadamente. 

Condiciones del Producto 

Las condiciones del producto son los atributos y expectativas de los clientes. 

Diseño del Producto 

Diseño no solo atrae a los consumidores, sino que también, lo que puede ser un factor 

decisivo en la compra. 

Disposición de Pago 

El término «disponibilidad de pago» describe cómo quieren pagar los clientes. 

Distinción de la Competencia 

Encontrar y destacar las características distintivas de un producto que lo diferencian de 

los competidores forma parte de la diferenciación frente a la competencia. 

Estrategias de Promoción 

Las empresas emplean planes a largo plazo conocidos como tácticas promocionales para 

atraer a su mercado objetivo y transmitir las ventajas de sus productos. 

Eventos 

Eventos son oportunidades para que las empresas interactúen directamente con los 

consumidores, como lanzamientos de productos o ferias comerciales. 
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Experiencia de Compra 

La experiencia de compra se refiere a la percepción general que tiene comprar un 

producto. 

Garantías 

Las garantías son compromisos de las empresas o proveedores prometen en ofrecer a 

los consumidores sobre cada uno de los productos y servicios. 

Lugar de Compra 

El término «lugar de compra» describe los métodos por los que los clientes adquieren los 

productos, incluidos los mayoristas, los minoristas de Internet y las tiendas físicas. 

Marca del Producto 

La marca del producto es crucial en el marketing, ya que representa la identidad del 

producto y puede influir en la percepción del consumidor. 

Marketing Boca a Boca 

Recomendación personal de un cliente a otro. 

Precios Altos 

Los precios altos pueden posicionar un producto como premium, sugiriendo calidad y 

exclusividad. 

Precios Totales 

Los precios totales son el costo final que el consumidor paga por un producto, incluyendo 

impuestos y otros cargos adicionales. 

Promoción de Venta 

La promoción de venta da referencia a las tácticas específicas que buscan incentivar la 

compra inmediata, como ofertas limitadas o descuentos especiales de productos o servicios. 

Publicidad en Medios 

La publicidad en medios es una estrategia de marketing que implica comprar espacio en 

diferentes plataformas informativas. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis general 

La relación del marketing mix y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo Jicar 

en Juliaca, año 2023, es significativo. 

4.2. Hipótesis específicas 

• Correlación entre producto y posicionamiento de la marca de grupo Jicar en 

Juliaca, 2023. 

• Correlación entre precio y posicionamiento de la marca de grupo Jicar en Juliaca, 

2023. 

• Correlación entre la promoción y posicionamiento de la marca de grupo Jicar en 

Juliaca, 2023. 

• Correlación entre la plaza de distribución y posicionamiento de la marca de grupo 

Jicar en Juliaca, 2023. 

4.3. Variables 

Marketing mix  

• Producto. 

• Precio. 

• Promoción. 
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• Plaza de Distribución. 

Posicionamiento de marca 

• Atributo. 

• Beneficio. 

• Situación de uso. 

• Precio. 

• En base a la competencia.   

4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1  

operacionalización de variable marketing mix y posicionamiento de marca. 

Variable Dimensiones Indicadores  Medición   

 

Marketing mix 

 

“La combinación de 

mercadotecnia se refiere al 

conjunto de instrumentos 

de marketing controlables 

que la compañía integra 

para generar una reacción 

eficaz y esperada en el 

mercado objetivo” a 

Producto.  

 

 

 

 

Precio.  

 

 

Promoción  

 

 

 

Plaza de 

distribución  

Condiciones del 

producto 

Marca del producto 

Diseño del producto 

Precios totales 

Disposición de pago 

Publicidad en medios 

Marketing boca a 

boca 

Lugar de compra 

Mercado objetivo 

 

Escala de 

Likert 

 

 

Posicionamiento de 

marca 

 

 

“El posicionamiento es la 

acción de crear una 

propuesta e imagen 

corporativa con el objetivo 

de lograr un espacio 

Por atributo. 

 

 

Por 

beneficio. 

 

 

 

 

Por situación 

de uso. 

Caracteres físicos 

Caracteres 

funcionales. 

Distinción de la 

competencia 

Precios altos 

Experiencia de 

compra 

Calidad de producto 

Del momento 

 

Escala de 

Likert 
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distintivo en la percepción 

del público meta” b 

 

 

 

Por precio. 

 

 

En base a la 

competencia. 

Acciones de 

promoción 

Estrategias de 

promoción 

Promoción venta  

Garantías 

Ofertas  

Eventos  

Campañas de 

Publicidad. 

Nota. Operacionalización de la variable 1 y 2, a Kotler y Armstrong (2013) y b Kotler y 

Keller (2012). 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de la investigación 

En esta  actual investigación se ha empleado el enfoque cuantitativo de esta forma se 

logrará alcanzar y estudiar los resultados, lo cual  esto  se obtendrá mediante  una encuesta a 

los clientes y colaboradores de la organización, esto haciendo el uso de un cuestionario y así de 

esta manera probar la hipótesis y asimismo se hará uso de tablas estadísticas que con ello se 

demostrará en  gráficos, tal como lo indica los autores (Hernández et al., 2014). 

5.2.  Método(s) aplicados a la investigación 

En la presente investigación que se ejecutó a cabo, mediante el método deductivo por 

ello nos conlleva a obtener un análisis teórico (Davila, 2006). 

5.3.  Tipo de investigación 

Según su propósito la investigación es de tipo aplicativo mismo que logra identificar 

soluciones a un desarrollo problemático esto indicado por el autor (Vara, 2012). 

5.4.  Nivel de investigación 

La  trascendencia principal para esta investigación conlleva a tener una finalidad  de  ser 

un nivel correlacional que logrará tener resultados de lo que se busca determinar, así como lo 

señalados por  los autores (Hernández et al., 2014). 
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5.5.  Diseño de investigación 

En la  investigación se tuvo el objetivo de aplicar un  diseño no experimental transversal 

ya que esto nos va a permitir hacer la recolección de datos en una oportunidad, según lo señalado 

por  el autor (Pino, 2010). 

Esquema: 

 

Donde: 

M = Muestra. 

O = Variables de estudio. 

 r = Relación. 

5.6.  Población y muestra 

5.6.1. Población 

Un grupo o conjunto total de objetos ,individuos que comunican características usuales y 

que de esa manera son objeto de investigación (Hernández et al., 2014). Que por lo tanto esto 

Involucra a una cantidad de 35 clientes recurrentes a la empresa grupo Jicar S.A.C Juliaca. 

5.6.2. Muestra 

Se selecciona para realizar un estudio debido a que es impráctico o costoso estudiar a 

todos los miembros de la población (Tamayo, 1999). Involucra a 32 clientes recurrentes a la 

empresa grupo Jicar S.A.C Juliaca. 
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35 ∗ 1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50

0.052(35 − 1) + 1.962(0.50 ∗ 0.50)
= 32,154 = 32 

5.7.  Técnicas e instrumento 

5.7.1.  Técnica 

Una encuesta dirigidas a los participantes del estudio, que facilita la recolección de datos 

(Hernández & Mendoza, 2018). 

5.7.2.  Instrumento 

El instrumento es el cuestionario medido mediante el cual se aplica a una determina 

población para obtener la información y recopilar los datos por ello se tendrá que dar el uso a la 

escala de Likert, (Hernández & Mendoza, 2018). 

5.8.  Confiablidad y Validez del instrumento 

5.8.1.  Confiabilidad 

De esta manera el Alfa de Cronbach es esencial y ayudara a validar la fiabilidad de los 

instrumentos de medición y su factible  cálculo en SPSS (Vara-Horna, 2010). 

Tabla 2  

Estadísticas de fiabilidad. 

Alfa de “Cronbach” N de elementos 

0.740 22 

Nota. Matriz de datos. 
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Interpretación  

Prueba analítica de confiablidad “alfa de Cronbach” de de 0.740, por lo que es buena la 

consistencia interna del instrumento. 

5.8.2.  Validez 

Este trabajo de tesis fue evaluado y validado por dos expertos con conocimientos en 

investigación científica. 

• Dr. David Gutierrez Mayta 

• Dr. Apolinar Florez Lucana 

5.9.  Procedimiento de tratamiento de datos 

Estudio definido con el título “relación del marketing mix y el posicionamiento de la marca 

de la empresa grupo Jicar - Juliaca, año 2023”, por consiguiente, se realizará la tabulación en 

IBM SPSS versión 27, en definitiva, se tendrá resultados de los datos con su interpretación. 

5.10.  Contrastación de hipótesis  

5.10.1. Hipótesis general  

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe relación del marketing mix y el posicionamiento de la marca de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 2023. 

Ha: Existe relación del marketing mix y el posicionamiento de la marca de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 2023.  

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

A propósito de que trata de datos no paramétricos, de modo que se utilizó la prueba 

estadística Tau-b de Kendall. 
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Tabla 3  

Disparidad principal. 

Nota. Valor de p = 0,000. 

Interpretación  

Los hallazgos estadísticos fundamentados en el coeficiente Tau b de Kendall, que 

muestra un valor de 0,000 que es inferior al nivel de (α = 0,005), señalan que la relación estudiada 

tiene significación estadística. Por lo tanto, se descarta la hipótesis nula, lo que demuestra la 

presencia de una correlación relevante entre marketing mix y posicionamiento de la marca. 

5.10.2. Hipótesis específica 1  

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe relación del producto y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023. 

Ha: Existe relación del producto y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023.  

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Por consiguiente, se trata de datos no paramétricos, de modo que se utilizó la prueba 

estadística Tau-b de Kendall. 
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Tabla 4  

Disparidad concreto 1. 

Nota. Valor de p = 0,042. 

Interpretación  

Los hallazgos estadísticos fundamentados en el coeficiente Tau b de Kendall, que 

muestra un valor de 0,042 que es inferior al nivel de (α = 0,005), señalan que la relación estudiada 

tiene significación estadística. Por lo tanto, se descarta la hipótesis nula, lo que demuestra la 

presencia de una correlación relevante entre producto y posicionamiento de la marca. 

5.10.3. Hipótesis específica 2  

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe relación del precio y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023. 

Ha: Existe relación del precio y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo Jicar 

en Juliaca, año 2023.  

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Por consiguiente, se trata de datos no paramétricos, de modo que se utilizó la prueba 

estadística Tau-b de Kendall. 
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Tabla 5  

Disparidad concreto 2. 

Nota. Valor de p = 0,004. 

Interpretación  

Los hallazgos estadísticos fundamentados en el coeficiente Tau b de Kendall, que 

muestra un valor de 0,004 que es inferior al nivel de (α = 0,005), señalan que la relación estudiada 

tiene significación estadística. Por lo tanto, se descarta la hipótesis nula, lo que demuestra la 

presencia de una correlación relevante entre precio y posicionamiento de la marca. 

5.10.4. Hipótesis específica 3  

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe relación de la promoción y el posicionamiento de la marca de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 2023. 

Ha: Existe relación de la promoción y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023.  

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Por consiguiente, se trata de datos no paramétricos, de modo que se utilizó la prueba 

estadística Tau-b de Kendall. 
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Tabla 6  

Disparidad concreto 3. 

Nota. Valor de p = 0,000. 

Interpretación  

Los hallazgos estadísticos fundamentados en el coeficiente Tau b de Kendall, que 

muestra un valor de 0,000 que es inferior al nivel de (α = 0,005), señalan que la relación estudiada 

tiene significación estadística. Por lo tanto, se descarta la hipótesis nula, lo que demuestra la 

presencia de una correlación relevante entre promoción y posicionamiento de la marca. 

5.10.5. Hipótesis específica 4 

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe relación de la plaza de distribución y el posicionamiento de la marca de la 

empresa grupo Jicar en Juliaca, año 2023. 

Ha: Existe relación de la plaza de distribución y el posicionamiento de la marca de la 

empresa grupo Jicar en Juliaca, año 2023.  

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Por consiguiente, se trata de datos no paramétricos, de manera que se utilizó la prueba 

estadística Tau-b de Kendall. 
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Tabla 7  

Disparidad concreto 4. 

Nota. Valor de p = 0,071. 

Interpretación  

Los hallazgos estadísticos fundamentados en el coeficiente Tau b de Kendall, que 

muestra un valor de 0,071que es superior al nivel de (α = 0,005), señalan que la relación 

estudiada no tiene significación estadística. Por lo tanto, se descarta la hipótesis alterna, lo que 

demuestra la presencia de una correlación relevante entre plaza y posicionamiento de la marca. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1.  Presentación de resultados 

6.1.1. Nivel de correlación 

Tabla 8  

Nivel de correlación. 

Nota. Metodología de la investigación, por R. Hernández S.,  C. Fernández C., M. 

Baptista, 2014, p. 305, Graw Hill. 
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6.1.2. Prueba de normalidad 

Tabla 9  

Prueba de normalidad. 

Nota. Matriz de datos. 

Interpretación 

Como el tamaño del muestreo es menor a 50, se llevó a cabo el test de normalidad 

de Shapiro-Wilk, cuyos resultados mostraron p valores de 0,027 y 0,003, en 

correspondencia, determinando que los datos no presentan una distribución normal.  Por 

lo tanto, se utilizará el coeficiente de correlación Rho de Spearman. 

6.1.3. Objetivo general 

Tabla 10  

Asociación principal. 

Nota. Desarrollado en mes de noviembre de 2023. 
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Figura  1  

Asociación principal. 

 

Nota. Tabla 10. 

Interpretación 

De acuerdo con la evaluación estadística de Rho de Spearman, el vínculo entre 

marketing mix y posicionamiento de la marca es de 0,583 (58,3%), lo que indica que existe 

una correlación moderadamente positiva. 

6.1.4. Objetivo específico 1 

Tabla 11  

Asociación particular 1. 

Nota. Desarrollado en mes de noviembre de 2023. 
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Figura  2  

Asociación particular 1. 

 

Nota. Tabla 11. 

Interpretación 

De acuerdo con la evaluación estadística de Rho de Spearman, el vínculo entre 

producto y posicionamiento de la marca es de 0,371 (37,1%), lo que indica que existe una 

correlación baja positiva. 

6.1.5. Objetivo específico 2 

Tabla 12  

Asociación particular 2. 

Nota. Desarrollado en mes de noviembre de 2023. 
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Figura  3  

Asociación particular 2. 

 

Nota. Tabla 12. 

Interpretación 

De acuerdo con la evaluación estadística de Rho de Spearman, el vínculo entre 

precio y posicionamiento de la marca es de 0,450 (45%), lo que indica que existe una 

correlación moderadamente positiva. 

6.1.5. Objetivo específico 3 

Tabla 13  

Asociación particular 3. 

Nota. Desarrollado en mes de noviembre de 2023. 
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Figura  4  

Asociación particular 3. 

 

Nota. Tabla 13. 

Interpretación 

De acuerdo con la evaluación estadística de Rho de Spearman, el vínculo entre 

promoción y posicionamiento de la marca es de 0,551 (55,1%), lo que indica que existe 

una correlación moderadamente positiva. 

6.1.6. Objetivo específico 4 

Tabla 14  

Asociación particular 4. 

Nota. Desarrollado en mes de noviembre de 2023. 



49 
 

Figura  5  

Asociación particular 4. 

 

Nota. Tabla 14. 

Interpretación 

De acuerdo con la evaluación estadística de Rho de Spearman, el vínculo entre 

plaza y posicionamiento de la marca es de 0,354 (35,4%), lo que indica que existe una 

correlación baja positiva. 

6.1. Discusión de resultados 

Por lo tanto, teniendo los resultados de este estudio de investigación, de manera que se 

han desarrollado y presentado en tablas se puede precisar en general que la “relación del 

marketing mix y el posicionamiento de la marca de la empresa grupo Jicar - Juliaca, año 2023”; 

tiene una correlación positiva moderada, por otro lado esto surge a raíz de un problema real 

observado, por consiguiente, la confiabilidad fue evaluada mediante alfa de Cronbach. 

Consecuentemente este fue procesado en SPSS, de manera que arrojó un alfa de 0,740, valor 

lo cual indica un alto valor de concordancia. Además, un profesional confirmo la herramienta de 

recolección de datos. En síntesis las respuestas del estudio mostraron lo siguiente de la relación 

del “marketing mix” y el “posicionamiento de la marca” de grupo Jicar, por ello es que se 
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determina con una correlación positiva modera entre el marketing mix y el posicionamiento de la 

marca destacar que es muy importante su uso de esta herramienta para logro de posicionar la 

marca en cualquier ámbito del mercado. 

Aunque durante esta ejecución del estudio surgieron ciertas limitaciones y desafíos que 

conllevaron a la falta de tiempo inicial del cliente para apoyar en la recolección de datos, de esta 

manera se vio mitigada por estas maquetas, que ahora ofrecen un control suficiente para permitir 

que la investigación siga adelante. 

Posteriormente desarrollándose la investigación dichos resultados corresponden a que  

objetivo general tiene una correlación positiva moderada, analizando a Xiao et al. (2025) quien 

también concluye con que es muy optima  la asignación de recursos de marketing. Calderón y 

Díaz (2024) concluyen que están significativamente correlacionados, Garg et al. (2024) que en 

resumen la combinación de marketing es muy sostenible para lograr mayores recursos dentro de 

una organización, Ticona (2023) vínculo algo positivo. Basándose en el objetivo específico 1, se 

tiene una correlación positiva baja, analizado Farid et al. (2023) cuyos resultados son 

significativos con intención al comprar, Bravo y Vasquez (2023) que las estrategias de 

posicionamiento asi como la mezcla de mercadotecnia, Yon (2023) aceptadas o rechazadas, 

Mamani (2024) aduce que es atractiva en la exposición del producto. Del objetivo específico 2, 

que tiene una correlación positiva moderada, analizando a  Makienko y Rixom (2022) que los 

niveles de producción y perspectivas del consumidor en el marketing, Gonzales (2024) nivel de 

significación positiva. Del objetivo específico 3, tiene una correlación positiva moderada, 

considerando a Marc (2023) de otro modo recomienda recuperarse de grandes crisis en la nueva 

normalidad, Colque (2022) menciona que existen comportamientos moderados en 

consumidores. Del objetivo específico 4, tiene una correlación positiva baja considerando a 

Crisostomo y Sarcco (2023) añadiendo que la relación directa con el cliente es positiva y 

significativa, Rodríguez (2024) relieve el valor de una oferta de productos y servicios diseñada, 
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Quispe (2022) sin embargo este señala que existe una asociación sustancial con las decisiones 

y preferencias de cada cliente. 

Gracias a la contribución de este estudio, puede ver y profundizar que algunas variables 

como la mezcla de marketing y colocación de  marcas entre el comportamiento de usuarios y 

clientes pueden modificarse, asimismo para el uso en futuras investigaciones y que estos puedan 

vincularse a determinadas instituciones o unidades organizativas que buscan  comportamientos  

del marketing dentro de una organización, lo cual puede beneficiar para las tomas dedición y por 

ende obtener mejores resultados para tener ese crecimiento amplio dentro de las MyPES . 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: OG de estudio, fue demostrar la relación del marketing mix y el posicionamiento 

de la marca grupo Jicar en Juliaca, año 2023, la relación entre el marketing mix y 

el posicionamiento de la marca cuyo resultado es significativa con 58,3%, según 

la prueba de hipótesis, de tal manera que se determinaron mediante la b de la Tau 

de Kendall y el estadístico Rho de Spearman. El valor P fue de 0,000, es decir, 

inferior a alfa 0,05. 

SEGUNDA: OE1 de estudio, fue analizar la relación entre producto y el posicionamiento de la 

marca de grupo Jicar en Juliaca, año 2023, la relación entre el producto y el 

posicionamiento de la marca cuyo resultado es significativa con 37,1%, según la 

prueba de hipótesis, de tal manera que se determinaron mediante la b de la Tau 

de Kendall y el estadístico Rho de Spearman. El valor P fue de 0,042, es decir, 

inferior a alfa 0,05. 

TERCERA: OE2 de estudio, fue determinar la relación entre precio y el posicionamiento de la 

marca de grupo Jicar en Juliaca, año 2023, la relación entre el precio y el 

posicionamiento de la marca cuyo resultado es significativa con 45%, según la 

prueba de hipótesis, de tal manera que se determinaron mediante la b de la Tau 

de Kendall y el estadístico Rho de Spearman. El valor P fue de 0,004, es decir, 

inferior a alfa 0,05. 

CUARTA: OE3 de estudio, fue identificar la relación entre la promoción y el posicionamiento 

de la marca de grupo Jicar en Juliaca, año 2023, la relación entre la promoción y 

el posicionamiento de la marca cuyo resultado es significativa con 55,1%, según 

la prueba de hipótesis, de tal manera que se determinaron mediante la b de la Tau 

de Kendall y el estadístico Rho de Spearman. El valor P fue de 0,000, es decir, 

inferior a alfa 0,05. 
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QUINTA: OE4 de estudio, fue analizar la relación entre la plaza de distribución y el 

posicionamiento de la marca de grupo Jicar en Juliaca, año 2023, la relación entre 

la plaza de distribución y el posicionamiento de la marca cuyo resultado no es 

significativa con 35,4%, según la prueba de hipótesis, de tal manera que se 

determinaron mediante la b de la Tau de Kendall y el estadístico Rho de 

Spearman. El valor P fue de 0,071, es decir, inferior a alfa 0,05. 
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RECOMENDACIONES   

PRIMERA: Comprender las preferencias de los consumidores, crear e innovar productos 

asimismo que los servicios atraigan a los clientes potenciales, conectar y 

comunicar un valor distintivo que establezca la marca como líder en su sector, ya 

que son elementos esenciales para lograr el «fuerte posicionamiento de marca» y 

el «marketing eficaz» del Grupo Jicar. 

 

SEGUNDA: Mientras que la recomendación de producto debe enfocarse en ofrecer un valor 

adicional al consumidor que satisfaga las necesidades de cada consumidor para 

tener una ventaja dentro del mercado competitivo actual. 

 

TERCERA: El precio de un producto debe estar estratégicamente alineado. Considerar cómo 

el precio influirá en su disposición a recomendar de la empresa grupo Jicar S.A.C. 

 

CUARTA: Identificar y comunicar un valor único que sitúe a la marca como líder en su sector, 

mientras que la promoción debe reforzar este posicionamiento comunicando de 

manera efectiva la propuesta de valor y los atributos diferenciadores. 

 

QUINTA: La distribución debe estar alineada con el posicionamiento deseado. La 

distribución de los productos a la marca debe reflejar la imagen que se busca 

proyecta de la empresa grupo Jicar S.A.C. 
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ANEXOS  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Matriz de consistencia 

RELACIÓN DEL MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA EMPRESA GRUPO JICAR S.A.C JULIACA, AÑO 2023 

Problema Hipótesis Objetivo Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

PROBLEMA GENERAL 

 

¿Cuál es la relación entre 

marketing mix y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023? 

 

PROBLEMA ESPECÍFICO 

 

¿Cuál es la relación entre 

producto y el 

posicionamiento de la 

marca   de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 

2023? 

 

¿Cuál es la relación entre 

precio y el posicionamiento 

de la marca de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 

2023? 

 

¿Cuál es la relación entre 

la promoción y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023? 

 

¿Cuál es la relación entre 

la plaza de distribución y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023? 

HIPÓTESIS GENERAL 

 

La relación del marketing 

mix y el posicionamiento de 

la marca de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 

2023, es significativo. 

 

HIPÓTESIS ESPECÍFICO 

 

La relación entre producto y 

el posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023, 

es significativo. 

 

 

La relación entre precio y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023, 

es significativo 

 

La relación entre la 

promoción y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023, 

es significativo 

La relación entre la plaza 

de distribución y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023, 

es significativo.  

OBJETIVO GENERAL 

 

Demostrar la relación entre 

marketing mix y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023. 

 

OBJETIVO ESPECÍFICO 

 

Analizar la relación entre 

producto y el 

posicionamiento de la 

marca   de la empresa 

grupo Jicar en Juliaca, año 

2023. 

 

Determinar la relación 

entre precio y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023. 

 

Identificar la relación entre 

la promoción y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023. 

 

Analizar la relación entre la 

plaza de distribución y el 

posicionamiento de la 

marca de la empresa grupo 

Jicar en Juliaca, año 2023. 

 

V1. Marketing 

mix 

 

Kotler y 

Armstrong 

(2013) 

Producto 

 

 

 

Precio 

 

 

Promoción  

 

 

Plaza de 

distribución 

Condiciones del producto 

Marca del producto 

Diseño del producto 

 

Precios totales 

Disposición de pago 

 

Publicidad en medios 

Marketing boca a boca 

 

Lugar de compra 

Mercado objetivo 

 

Enfoque: 

Cuantitativo 

 

Método: 

Deductivo 

 

Tipo: 

Aplicativo 

 

Nivel:  

Correlacional  

 

Diseño: 

Transversal – No 

experimental 

 

Población: 

35 clientes de la 

empresa Jicar S.A.C. 

  

Muestra:  

32 clientes de la 

empresa Jicar S.A.C. 

 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario  

 

 

 

V2. 

Posicionamien

to de la marca 

  

Kotler y Keller 

(2012) 

Posicionamien

to por atributo 

 

Posicionamien

to por 

beneficio 

 

 

Posicionamien

to por 

situación de 

uso 

 

Posicionamien

to por precio 

 

 

En base a la 

competencia 

 

 

 

 

Caracteres físicos 

Caracteres funcionales. 

 

Distinción de la 

competencia 

Precios altos 

Experiencia de compra 

 

Calidad de producto 

Del momento 

Acciones de promoción 

Estrategias de promoción 

 

Promoción venta  

Garantías 

Ofertas  

 

Eventos  

Campañas de Publicidad.

  

 



 

Matriz de datos 

 

 

 

 

 

 



 

Instrumento(s) 

 



 

 



 

Validez del instrumento 

 



 

 



 

Evidencias de recojo de datos 

 

Fotografía 1: trabajado de campo. 

 

Fotografía 2: trabajado de campo. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


