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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue identificar la conexion entre marketing mix y el
posicionamiento comercial de una empresa exportadora en el Callao, en 2024. La
metodologia empleada correspondid a un estudio de naturaleza basica, de nivel descriptivo-
correlacional, con enfoque cuantitativo, disefio no experimental y corte transversal. La
poblacion estuvo integrada por 70 trabajadores de una empresa pesquera exportadora ubicada
en el puerto del Callao, de los cuales se seleccion6 una muestra de 60 trabajadores mediante
muestreo probabilistico con la técnica de seleccion aleatoria simple. Los resultados revelaron
un coeficiente de Rho de Spearman de 0.846, evidenciando una relacidon fuerte con respecto
a las tacticas del marketing mix y el posicionamiento comercial. Este hallazgo se respaldo
con un valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000), significativamente inferior al limite
aceptado de 0.05. Se infiere que es existente una relacion significativa y sélida entre las
estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial de la empresa exportadora
estudiada. Este resultado resalta la importancia de optimizar las estrategias actuales para
fortalecer el reconocimiento de la marca y aumentar la preferencia de los clientes,

contribuyendo a un impacto positivo y sostenible en el mercado competitivo.

Palabras clave: Estrategias del marketing mix, posicionamiento comercial, producto, precio,

plaza, promocion.

pag. 9
Rodriguez Granda Kevin Alfonso



UNIVERSIOAD posicionamiento comercial de una empresa exportadora, Callao - 2024

DEL NORTE

1 UPN Estrategias del marketing mix y el

ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between marketing
mix strategies and the commercial positioning of an exporting company in Callao, 2024. The
methodology used corresponded to a basic study, descriptive-correlational, with a
quantitative approach, non-experimental design and cross-sectional section. The population
was made up of 70 workers from an exporting fishing company located in the port of Callao,
from which a sample of 60 workers was selected through probability sampling with the
simple random selection technique. The results revealed a Spearman's Rho coefficient of
0.846, evidencing a strong relationship between marketing mix strategies and commercial
positioning. This finding was supported by a value of statistical significance (Sig. = 0.000),
significantly lower than the accepted limit of 0.05. It is concluded that there is a significant
and solid relationship between the marketing mix strategies and the commercial positioning
of the exporting company studied. This result highlights the importance of optimizing current
strategies to strengthen brand recognition and increase customer preference, which

contributes to a positive and sustainable impact on the competitive market.

Key words: Marketing mix strategies, commercial positioning, product, price, place,

promotion.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Realidad problematica

El presente analisis se centra en 2 variables clave: estrategias de marketing mix y
posicionamiento comercial, elementos esenciales que analizan tanto el rendimiento y
competencia de las empresas pesqueras exportadoras en los diferentes mercados
internacionales. Las estrategias de marketing mix comprenden tacticas especificas en torno
al producto, al precio, a la distribucion y también a la promocién, permitiendo a las
organizaciones optimizar sus recursos y adaptarse a las demandas globales. A su vez, el
posicionamiento comercial se orienta a la manera en que estas empresas son percibidas en el
ambito internacional, permitiéndoles diferenciarse y construir una imagen soélida y

reconocible.

En los ultimos afios la globalizacién y alta competitividad ha ido en aumento y las
empresas pesqueras exportadoras se encuentran con diversos retos que restringen su
capacidad para sobresalir y prosperar en los mercados internacionales. Segtin un informe de
la Organizacion Mundial del Comercio (2023), las restricciones en el comercio ain son un
obstaculo considerable para el crecimiento del comercio internacional. El aumento de las
medidas proteccionistas, que ha crecido en un 30% desde 2010, ha restringido el acceso de
las empresas pesqueras a mercados extranjeros, lo que afecta directamente lo planeado en
cuanto al producto, precio, distribucion y marketing. Dichas restricciones dificultan la
entrada a nuevos mercados y limitan la capacidad de expansion internacional de las empresas

pesqueras.
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Ademas, un problema con que se trata con mayor urgencia es la saturacion de los
mercados internacionales, lo que ha alcanzado niveles criticos debido a la globalizacion de
las economias. Reyes et al. (2021) afirman que, en mercados saturados, las empresas
pesqueras encuentran grandes dificultades para diferenciar sus productos y servicios, lo que
las deja en desventaja frente a la competencia. Esta saturacion se agrava ain mas por los
cambios permanentes en los intereses de los usuarios internacionales, que cambian
rapidamente en funcidén de tendencias sociales, culturales y tecnoldgicas. Como mencionan
Anaya et al. (2020), adaptarse a estas fluctuantes preferencias resulta esencial para las
empresas pesqueras que buscan mantener su relevancia y compensar los requerimientos del

mercado global.

A falta de diferenciacién de productos pesqueros, un desafio crucial para estas
empresas compromete su capacidad de destacar en mercados tan competitivos. Esto conduce
a una competencia feroz por atraer a los mismos clientes, erosionando la lealtad de los
consumidores y aumentando la vulnerabilidad frente a los competidores (Gallegos et al.,
2020). Por otro lado, las estrategias agresivas adoptadas por empresas rivales, que abarcan
desde campafias publicitarias masivas hasta promociones y descuentos agresivos, representan
otro obstaculo importante. En este entorno extremadamente competitivo, las empresas
pesqueras exportadoras se ven obligadas a innovar constantemente y a diferenciarse de forma
eficiente para atraer el interés de consumidores internacionales y poseer su posicion en el

ambito internacional.

Por el contexto nacional peruano, muchas empresas pesqueras exportadoras enfrentan

barreras significativas para expandirse en el mercado internacional, limitando su capacidad
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de competir efectivamente. Un factor determinante radica en la falta de enfoque y recursos
destinados al desenvolvimiento de las estrategias de marketing especializadas para todo el
sector pesquero. Muchas empresas carecen del conocimiento técnico necesario para
implementar eficazmente el marketing mix y posicionarse de manera competitiva en
mercados internacionales, donde las demandas y expectativas pueden variar
considerablemente. Segiin Galarza et al. (2021), una deficiente aplicacion de las tacticas de
marketing en este sector puede resultar en consecuencias adversas como una segmentacion
incorrecta de los mercados internacionales, mensajes irrelevantes para los consumidores
extranjeros, y una asignacion ineficiente de los recursos de marketing, afectando gravemente

su capacidad de expansion.

Asi mismo, una mala gestion de los enfoques de mercadotecnia en las organizaciones
pesqueras puede traducirse en poca participacion al mercado dirigido, pérdida de algunos
consumidores claves formando un declive en la percepcion de la marca en el ambito
internacional. Ademas, muchas empresas peruanas en el sector pesquero no han adoptado
tecnologias avanzadas ni estrategias de digitalizacion necesarias para mejorar la eficiencia
operativa y adaptarse con rapidez a las exigencias del mercado global, lo que las deja en

desventaja frente a competidores mas innovadores (Hoyos y Sastoque, 2020).

Por otra parte, la insuficiencia de comprension sobre los gustos y comportamientos
de los clientes a nivel global de productos pesqueros. Las diferencias culturales y lingiiisticas
entre Peri y los mercados internacionales, como sefialan Chavez et al. (2023), pueden
dificultar la comunicacion efectiva con los clientes extranjeros y la capacidad de identificar

correctamente sus necesidades y expectativas. La falta de adaptacion adecuada a las
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particularidades de cada mercado puede derivar en decisiones equivocadas respecto al disefio
de productos pesqueros, lo que conlleva a que el marketing aplicado no conecte con los
clientes, y una incapacidad de satisfacer las exigencias del mercado, lo que se traduce en la

pérdida de oportunidades comerciales cruciales para el crecimiento de las exportaciones.

Actualmente, en una empresa pesquera exportadora ubicada en el Callao, se presentan
desafios criticos que dificultan su capacidad para competir eficazmente en el mercado
internacional. Aunque el Callao tiene una ubicacion privilegiada como uno de los principales
puertos maritimos de Peru, esta empresa pesquera enfrenta obstadculos para identificar y
aprovechar oportunidades comerciales en mercados internacionales, debido a un
conocimiento limitado referente a las inclinaciones y actitudes del publico objetivo
extranjero en el sector de productos pesqueros. Este desconocimiento puede impedirle
adaptar sus productos y estrategias a las exigencias del mercado global, afectando

directamente su posicionamiento y crecimiento.

Ademas, la constante evolucion de nuevas tecnologias y herramientas digitales en el
contexto empresarial plantea la necesidad de adoptar nuevas herramientas y plataformas para
mejorar su competitividad. Sin embargo, la empresa puede verse rezagada en este aspecto,
limitando su capacidad para implementar recursos estratégicos de mercadeo y ajustarse a las
tendencias globales que afectan tanto la promocién como la distribucion de sus productos
pesqueros (Lopez y Peralvo, 2023). Asimismo, la fuerte competencia local en el Callao, con
otras empresas del sector pesquero exportador, afiade presion para mantener costos bajos y
maximizar la eficiencia operativa, lo que a menudo dificulta la inversion en Recursos del

marketing compuesto que promuevan diferenciarse en la industria internacional.
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Un desafio critico es la falta de implementacion de métodos y herramientas que
permitan a la empresa pesquera estudiar de manera adecuada el entorno dindmico y detectar
las necesidades cambiantes de sus consumidores internacionales (Castro et al., 2021). En
consecuencia, la empresa podria enfrentar serias dificultades para mantener o aumentar sus
niveles de exportacion y consolidar una posiciéon sélida en mercados extranjeros. Sin una
comprension clara de las expectativas y exigencias de los consumidores, y sin una
diferenciacion efectiva frente a la competencia, existe un riesgo real de que la empresa quede
rezagada en un entorno de creciente competencia y globalizacion, comprometiendo asi su

sostenibilidad y crecimiento a largo plazo.

La investigacion presenta una justificaciéon teodrica orientada a enriquecer el
conocimiento del marketing mix aplicado al ambito de las exportaciones. Al estudiar como
las tacticas del marketing mix pueden ser adaptadas y optimizadas por las empresas
exportadoras, se busca aportar una comprension profunda sobre su papel en el fortalecimiento
de la posicion comercial de estas organizaciones en mercados internacionales. Este analisis
permitird entender de manera mas precisa como factores especificos, como la infraestructura
portuaria, las dindmicas del comercio global, las variaciones en las preferencias de compra y
las particularidades culturales locales pueden influir en los recursos estratégicos integrados
de mercadotecnia dentro del contexto de las exportaciones, brindando asi un enfoque

actualizado y relevante para el campo del marketing internacional.

En torno a la justificacion del enfoque metodologico se sustenta un enfoque
cuantitativo correlacional, buscando analizar la interrelacién entre las variables

fundamentales mediante el uso de herramientas establecidas como encuestas estructuradas.
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Se garantizara la validez y confiabilidad del estudio a través de un analisis que mantenga la
consistencia interna de los instrumentos, asi como la revision rigurosa por parte de expertos
en el area. Este enfoque permitird una evaluacion mas precisa de las dinamicas subyacentes

del tema investigado.

La justificacion practica de este analisis se centra en como la evaluacion detallada de
las estrategias de mercadotecnia y el posicionamiento comercial puede beneficiar
significativamente a una empresa pesquera del Callao, asi como a otras empresas del sector.
Los hallazgos obtenidos permitirdn a estas organizaciones identificar de manera efectiva
cOmMo maximizar Sus recursos para mejorar su presencia en el escenario global. Al
comprender mejor el posicionamiento comercial, la empresa pesquera podra resaltar sus
productos de manera diferenciada, identificar segmentos de mercado rentables y construir
una marca sélida y reconocida a nivel global. Esto no solo incrementara las oportunidades de
éxito en los mercados internacionales, sino que también contribuira a establecer una
reputacion de proveedores confiables y de alta calidad en el sector pesquero. Asimismo, los
resultados influirdn en la toma de decisiones estratégicas, proporcionando una guia para
ajustar y mejorar las tacticas de marketing considerando los atributos y requerimientos

particulares del mercado global.

Con respecto a los antecedentes internacionales, la investigacion realizada por Noa
(2020) se ha llevado a cabo con el fin de investigar la conexion entre el marketing digital y
el posicionamiento de marca. La indagacion adopta un enfoque basico o puro, utilizando un
disefio de investigacidon no experimental y categorizado dentro del nivel de estudio

correlacional. Se utilizdé una muestra de 384 participantes. Los resultados de correlacion
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determinaron un coeficiente de 0.3 indicando una conexidn positiva y baja entre ambos
elementos. Con un p-valor de 0.00 (<0.05). Por lo tanto, estos hallazgos reflejan la
importancia de analizar las interacciones dentro de un entorno digital para identificar cémo
se generan conexiones significativas, lo que puede influir en estrategias futuras para

optimizar resultados.

Asi mismo el proposito principal de Gonzaléz (2023) se enfoco en aplicar estrategias
de marketing mix en los negocios de venta de ropa en linea durante el afio 2022, con el
propoésito de aumentar las ventas y potenciar la presencia de estos comercios para hacerlos
mas competitivos en su mercado. Para este analisis, metodoldogicamente se usé un nivel
descriptivo con enfoque tanto cuantitativo como cualitativo, respaldada por una revision
literaria para comprender mejor los conceptos del marketing mix. Se emplearon herramientas
como encuestas y entrevistas para recopilar datos relevantes. En lo resultados se demostrd
que un 25.53% de participantes no estaba a favor, el 42.55% se mantuvo neutral, el 19.15%
estuvo de acuerdo y el 12.77% estuvo totalmente de acuerdo con las afirmaciones planteadas.
En conclusion, las encuestas a los clientes demostraron que dichas estrategias de poseen un
impacto significativo para las ventas y como se posicionan estos comercios. La correcta
implementacion de mercadotecnia puede mejorar la acogida de los articulos en el mercado
de los compradores, satisfaciendo asi sus necesidades y contribuyendo al éxito y la

permanencia en un nivel competitivo y elevado para los negocios.

Por otro lado, la investigaciéon de Tomala (2023), desarrolla ciertas estrategias de
marketing mix tras realizar una evaluacion detallado de la situacion actual, con la finalidad

de repotenciar el posicionamiento usando una metodologia descriptiva, combinando
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enfoques tanto cuantitativos como cualitativos. También utilizaron métodos de investigacion
analiticos, deductivos, las entrevistas, dirigidas al propietario de la empresa y a los
consumidores mediante cuestionarios. El andlisis del marketing mix destaca que los precios
competitivos (89,09% de aceptacion) y la variedad de productos (93,79% de acuerdo) son
claves para la satisfaccion del cliente. Ademas, la ubicacion estratégica y las promociones
especiales en redes sociales como Facebook son factores esenciales para fortalecer el
posicionamiento y la fidelizacién. Como conclusion, las optimizaciones en estas areas clave
permitiran que la empresa se distinga y atraiga a nuevos clientes, generando asi un

crecimiento continuo y una ventaja estratégica en el mercado.

Desde otro enfoque, el objetivo general del proyecto de Camacho (2023), fue
determinar la contribuciéon de las estrategias del marketing mix al desarrollo de las
microempresas en la zona central del cantén Pedro Carbo. Se utilizaron diversos métodos de
investigacion, como exploratorios, deductivos, analiticos, documentales y estadisticos, junto
con técnicas de observaciOn, entrevista y encuesta. Esta ultima se aplico tanto a la
representante de los microempresarios como a 282 propietarios de microempresas en la zona
central del canton. Como resultado el 39.7% de los miembros participantes aplican
estrategias de marketing centradas en el precio, el 27.7% menciona estrategias
promocionales, el 22% se enfoca en estrategias de producto y el 10.6% utiliza estrategias de
distribucion en el punto de venta. Ademas, el 44.7% de los participantes dirige su canal de
distribucion hacia el consumidor final, el 34.4% hacia el sector minorista y el 20.9% hacia el
sector mayorista. Como conclusion, se sugiere la implementacion de la mercadotecnia
digital, asi como la creacion de contenido promocional y la aplicacién de descuentos

periodicos en redes sociales y el sitio web. Estas acciones tienen como objetivo estimular las
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ventas, aumentar los ingresos y mejorar el rendimiento general de los negocios,
contribuyendo asi al desarrollo econémico del sector microempresarial en el canton Pedro

Carbo.

En este sentido la investigacion de Sabando (2022), tuvo como objetivo de este
estudio analizar como las estrategias del marketing mix impactan el crecimiento empresarial
del restaurante "Foca Dorada" en la parroquia Puerto Cayo del cantdén Jipijapa. La
metodologia utilizada combin6é enfoques cuantitativos en una investigacion descriptiva,
bibliografica y de campo. Se emplearon métodos deductivos, inductivos, analiticos y
estadisticos, junto con la técnica de encuestas y entrevistas. Al identificar las herramientas
de mercadotecnia mas utilizadas por el restaurante "Foca Dorada", el 41% de 143 clientes
que participaron en la encuesta mencionaron el producto, el 36% (125 personas) menciond
el precio, el 16% (56 encuestados) menciono la plaza y el 6% (21 encuestados) menciond la
promocion. Se concluyo que la compaiiia tiene una presencia limitada en la social media y
que la estrategia de posicionamiento sera crucial para estimular el progreso y firmeza

empresarial del local.

En cuanto a los antecedentes nacionales, en primer lugar, en el anélisis realizado por
Ponte (2022), se enfoco en analizar la relacion entre las estrategias del marketing mix y la
percepcion de la marca en la empresa Comercial Rivera Distribuidores S.R.L., ubicada en
Huanuco, durante el afio 2020. La metodologia empleada se enmarcé en un estudio
descriptivo de naturaleza cuantitativa, adoptando wun disefio correlacional sin
experimentacion. La variable dependiente se centrd en el posicionamiento de la marca,

mientras que las variables independientes se relacionaron con el conjunto de estrategias de
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marketing empleadas. El grupo de estudio incluy6 a 475 clientes, de los cuales se extrajo un
grupo representativo de 100. La adquisiciéon de datos se hizo mediante la aplicacion de
encuestas utilizando un formulario especificamente disefiado para los clientes en Huanuco
durante el afio de estudio. Los hallazgos indicaron una correlacion importante de 0.665 entre
las variables. Se detecto una relacion notable y favorable entre los dos elementos, indicando
que una aplicacion eficaz del conjunto de variables de mercadotecnia conlleva a un superior

posicionamiento de la marca en el ambito comercial.

Por otro lado, el estudio de investigacion realizado por Alarcon y Baca (2021) se
propuso investigar una asociacion favorable entre las estrategias del marketing y la
colocacion de la marca. Mediante un estudio de caracter aplicado, de disefo transversal, no
experimental y correlacional. Por ende, la metodologia de recoleccion de informacion
consistio en la encuesta. Los mismos Se llevaron a cabo con una muestra de 65 participantes.
que frecuentan la polleria. Los hallazgos revelaron una conexién positiva moderada, con un
coeficiente de 0.646, indicando una relacion notable, con un valor de p=0.00 < 0.01. En
definitiva, este resultado alentador, fundamentado en datos recolectados a través de

encuestas, resalta la importancia de un manejo efectivo de las variables consideradas.

Respecto al estudio de Cutipa (2021), se centr6 en examinar el vinculo del marketing
mix (MM) y el posicionamiento de marca (PM). El anélisis adopto un enfoque descriptivo
de correlacion, utilizando 118 individuos como muestra para recopilar datos confiables de la
encuesta. Se empled un programa estadistico para analizar la informacion obtenida, la cual
fue procesada posteriormente en Excel. Los resultados registrados revelan, segun el analisis

de Spearman existe correlacion significativa alta en las variables, teniendo un indice de
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correlacion (r) de 0.758. Ademas, se observo una fuerte relacion entre la caracteristica del
producto y el posicionamiento de la marca (r=0.248), mientras que la dimension del precio
mostro una relacion alta (r=0.795). Asimismo, tanto la dimension de plaza como la dimension
de promocion exhibieron relaciones positivamente altas con respecto al posicionamiento de
la marca, con coeficientes de 0.795 y 0.692 respectivamente. En conclusion, se evidencio

una clara relacion positiva entre las variables.

Por otra parte, el objetivo de este estudio de investigacion hecho por Garcia (2023)
fue analizar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento. Se empled un enfoque
descriptivo correlacional, correspondiente a un estudio de corte transversal no experimental,
utilizando una investigacion cuantitativa como método. En cuanto la poblacién objetiva
consistio en 100 consumidores, se determin6 un segmento de 40 participantes para ser mas
precisos. Se utilizd la encuesta como método de recopilacion de informacion, con el
cuestionario como herramienta. Los resultados principales indicaron la manifestacion de una
conexion significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento, con un valor
de p igual a 0.019, siendo menor al 5% de significancia. Los resultados respaldan una
estrategia efectiva del marketing mix como idea y que puede contribuir de manera notable al

estatus de la marca en el mercado.

En la misma linea, la investigacion realizada por Palacios (2021) tuvo como meta
principal consistio en establecer la conexion entre las estrategias de marketing y la percepcion
de marca en una compaiiia del sector construccion localizada en Lima durante el afio 2021.
Esta investigacion se encuadra como basica, empleando una perspectiva descriptiva y

correlacional, y de caracter transversal sin manipulacion experimental, utilizando un enfoque
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metodologico cuantitativo. La muestra se conform6 por 80 individuos. Los resultados
alcanzados demostraron una asociacion positiva y notable para ambos elementos. Este
hallazgo se sustenta en el andlisis estadistico de Spearman, donde se observd una
significancia bilateral de .000, indicando una relacion estadisticamente significativa, con un
valor de Rho de .816, que indica una correlacion moderada y significativa. En definitiva, los
resultados obtenidos respaldan la hipodtesis de una conexidon de gran importancia entre las
acciones de mercadotecnia y también la percepcion de marca en el entorno especifico del

sector construccion en Lima.

Dentro de las bases teoricas se mostrara la contextualizacion de las estrategias del
marketing mix, en donde Garcia et al. (2022) revela que son un conjunto de tacticas
interrelacionadas que utiliza toda empresa con la finalidad de mercantilizar sus productos o
servicios de forma eficiente. Este enfoque integrado considera la interaccion entre los 4
elementos centrales (producto, precio, distribucion y promocién), dirigidos a cumplir con las
metas estratégicas del negocio. Asimismo, bajo el enfoque de Farias y Orihuela (2020) Lo
vinculan con un conjunto de estrategias y acciones planificadas para asegurar el éxito de un
producto o servicio particular. Estas acciones estan dirigidas a aumentar las ventas y, en

consecuencia, impulsar el crecimiento de las ganancias de la empresa.

Ademas, empleando las palabras de Izquierdo et al. (2020) se puede definir como una
asociacion de tacticas o elementos que una compaiiia aplica para manejar sus estrategias de
marketing y lograr los objetivos establecidos. Asi también, desde la vision Optica de Cabezas
(2023) son aquellas estrategias que implican adaptar cada pilar fundamental de la

mercadotecnia a segmentos especificos del mercado. Esto significa que la empresa diseia
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productos o servicios, establece precios, selecciona canales de distribucion y desarrolla
actividades de difusion que se ajustan a las requerimientos, preferencias y comportamientos
de cada segmento de clientes. Por tltimo, enfatizando a Olivar (2021) senala que puede
definirse como el proceso integrado de diagnostico, determinaciones y medidas que una
entidad realiza para desarrollar y aplicar estrategias en sus cuatro componentes internos:

producto, plaza, precio y comunicacion.

Respecto a conceptos relacionados, la importancia de las estrategias del marketing
mix, segiin Giraldo et al. (2021) es fundamental para la gestion empresarial, ya que integran
los elementos esenciales para alcanzar el éxito comercial. Estas estrategias permiten a las
empresas identificar y satisfacer las demandas de sus clientes, mejorando su posicionamiento
y/o ventaja en el mercado. Al combinar factores como las 4P, se logra una sinergia que
maximiza el valor ofrecido. Ademas, su implementacion asegura que los recursos se empleen
de manera eficiente, optimizando el rendimiento de la inversion. Por ello, las tacticas del

marketing mix son pilares estratégicos en la toma de decisiones comerciales.

Sumado a eso, los tipos de estrategias de marketing para Campines (2024) son
adaptadas a las caracteristicas del mercado y del consumidor. Estas incluyen estrategias
enfocadas en el liderazgo por costos, la distincion de productos o la clasificacion o division
de mercado. Ademas, en esta era digital, se han incorporado estrategias especificas como el
marketing de contenido y el inbound marketing. Cada tipo responde a necesidades y objetivos
particulares, permitiendo a las empresas posicionarse de manera efectiva y generar una
ventaja competitiva sostenible. Ademas de las estrategias mencionadas, el marketing mix se

adapta a diferentes contextos empresariales a través de tacticas especificas como el cross-
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selling, upselling y la personalizacion masiva, que buscan maximizar el valor de cada cliente.
En mercados altamente competitivos, se emplean estrategias como el marketing sensorial,
que se enfoca en generar experiencias inolvidables que establezcan una conexion emocional

con los consumidores.

En igual medida, segiin Zetina et al. (2021) el marketing mix enfrenta desafios
significativos debido a las diferencias culturales, econdmicas y regulatorias que varian de un
mercado a otro. Las estrategias de producto deben adaptarse a las preferencias y necesidades
locales, garantizando que sean relevantes y atractivas para los consumidores en diferentes
regiones. Por ejemplo, las caracteristicas del producto, como el empaque, el disefio o incluso
el idioma, pueden ser modificadas para alinearse con los valores culturales y las normas de
cada mercado. Asimismo, el precio se ajusta considerando factores como la capacidad

adquisitiva de los consumidores, los costos logisticos y la competencia en cada region.

Por otra Optica, respecto a su implementacion, segun Ortiz y Castillo (2020) la
integracion de los diversos tipos de mercadotecnia enfrenta retos derivados de la complejidad
de los mercados actuales y la constante evolucion de las necesidades del consumidor. Uno
de los principales desafios fue la integracion de las 4P de manera coherente y estratégica.
Esto requiere un analisis profundo del mercado, recursos suficientes y un equipo capacitado
para ejecutar las estrategias. Ademas, la competencia global obliga a las empresas a innovar
constantemente y diferenciarse puesto que los consumidores tienen acceso a multiples
variedades de opciones. La escasa informacion precisa o actualizada sobre el
comportamiento del cliente también puede dificultar la toma de decisiones acertadas,

impactando negativamente los resultados esperados.
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Aparte de eso, Freire y Ordofiez (2020) indican que las ventas se refieren al
mecanismo de permuta de productos o servicios por una compensacion monetaria u otro tipo
de compensacion. Este intercambio puede ocurrir en diversos puntos de venta y a través de
diferentes canales, tanto tradicionales como digitales. De la misma manera, las ventas
representan en el marketing uno de los elementos fundamentales que la mejora de la identidad
en el mercado. La gestion de las ventas implica estrategias para optimizar los ingresos y
beneficios de la organizacion, con el propdsito de satisfacer las expectativas y demandas del

publico.

Por otro lado, la participacion del cliente, segin Fernandez et al. (2022) se refiere a
la implicacion activa de los consumidores a lo largo del proceso de disefo, desarrollo,
promocion y mejora de articulos o servicios. Esta participacion puede expresarse de varias
maneras, como la retroalimentacion, produccion de material, co-creacion de productos, y
contribucion en programas de lealtad o comunidad. Igualmente, en la mercadotecnia, la
participacion del usuario se considera un elemento importante para maximizar el bienestar
del cliente, fomentar la lealtad y mejorar la experiencia general del cliente. Implica una
interaccion bidireccional entre la empresa y los consumidores, donde estos ultimos tienen la
oportunidad de expresar sus opiniones, necesidades y preferencias, y la empresa puede

basarse en esta informacion para revisar sus estrategias de marketing y mejorar su oferta.

Por otra parte, la teoria del marketing mix ampliado, segun Galarza et al. (2021) El
académico Robert Lauterborn ofrecié una alternativa innovadora al tradicional enfoque de
las 4 Ps del marketing en el afio 1990, argumentando que estas se centran demasiado en la

perspectiva de la empresa en lugar de considerar adecuadamente las necesidades del cliente.
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Lauterborn sugirio reemplazar Transformar Las 4 Ps se transforman en las 4 Cs: Sustituyendo
Producto por Consumidor, Precio por Costo, Punto de Venta por Conveniencia, y Promocion
por Comunicacion. Esta nueva perspectiva enfatiza entender las necesidades del cliente,
evaluar el costo total de adquisicién, mejorar la conveniencia en cada fase de la interaccion
con el cliente, y establecer una comunicacion efectiva y bidireccional. Estas 4 Cs promueven
un enfoque mas centrado en el cliente y una comprension mas profunda del mercado, para
mejorar el indice de efectividad de la mercadotecnia. Asi también, la teoria de la innovacion
de Rogers, segun Rodriguez et al. (2021) esta teoria se centra en como los mercados se
adoptan y difunden las innovaciones. Relaciona al Marketing Mix con la curva de adopcion
que incorpora innovaciones, sugiriendo que las estrategias de marketing deben ajustarse a las

distintas etapas de adopcion.

En cuanto a las dimensiones de las estrategias del marketing mix son 5 propuestas por Yusuf
& Matiin (2023). A primera instancia tenemos al Producto, es la propuesta tangible o
intangible a disposicion de sus consumidores en los mercados internacionales. Esto puede
incluir bienes fisicos, servicios, 0 una combinacion de ambos, adaptados para cubrir los
requerimientos del publico extranjero. Sus indicadores son: Calidad del producto, innovacion
del producto e imagen de marca. Continuando con la segunda dimension, Precio, revelan que
indica el precio asignado al producto o servicio ofrecido en los mercados internacionales.
Esta decision estratégica no solo afecta la viabilidad econdémica de la empresa, sino que
también influye en la apreciacion de evaluacion de como los usuarios extranjeros perciben el
producto. Es fundamental establecer precios competitivos que reflejen la calidad percibida

del producto, al tiempo que se consideran factores como costos de produccion, fluctuaciones
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cambiarias, y estrategias de penetracion o premium. Sus indicadores son: Percepcion de

calidad vs. precio, sensibilidad al precio y aceptacion de descuentos/promociones.

Prosiguiendo con la tercera dimension, Plaza, se refiere a como y el lugar donde se pone a
disposicion del cliente el producto o servicio. Ello incorpora la logistica del reparto, los
canales de distribucion (por ejemplo, venta directa, minoristas, mayoristas, internet), la
cobertura del mercado, la localizacion de puntos de venta, la gestion del inventario y el
traslado. Sus indicadores son: Cobertura digital y facilidad de acceso. Por ultimo, su cuarta
dimension, Promocion, abarca todas las acciones comunicativas destinadas a informar,
convencer y mantener en la aprehension de todo consumidor sobre los productos o servicios,
como por ejemplo la publicidad, relaciones publicas, promociones, y marketing directo y

ventas personales. Sus indicadores son: Trafico web y social y alcance de la campaia.

De otro modo, la variable posicionamiento comercial hace referencia a la impresion
que los consumidores tienen sobre un producto, servicio o marca en comparacion con sus
competidores en el mercado. Este proceso emplea la formulacion y el anuncio de una
propuesta unica de alto atractivo que distinga a la empresa de sus rivales y sea mas atractivo
para los intereses y las necesidades de su publico. El fin es ocupar una posicion distintiva y
relevante en la mente del consumidor, lo que puede incidir en su decision de compra y
fortalecer la lealtad a la marca a largo plazo (Figueroa et al. 2020). Asi mismo, desde la
posicion de Maraulo y Alderete (2020) el posicionamiento comercial es la estrategia
mediante la cual una empresa se sitia de manera deliberada para con los consumidores,
asociandose con caracteristicas particulares que los diferencian de la competencia. Este
proceso implica identificar y comunicar una ventaja unica que resuene con el publico objetivo

y cree una percepcion favorable de la marca.
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Por su parte Prieto (2022) argumenta que el posicionamiento comercial se puede
definir como la accion estratégica de una empresa para ocupar un lugar especifico en el
mercado en contraste con los competidores. Esta estrategia implica no solo la diferenciacion
de productos o servicios, sino también, el desarrollo de una idea exclusiva y preciada en la
mente del comprador. El objetivo es proponer un vinculo emocional y funcional con todo el
publico objetivo, lo que facilita la preferencia de marca y la constancia del cliente. En esencia,
el posicionamiento comercial es un proceso continuo que busca mantener la relevancia y la
competitividad en un entorno empresarial dindmico. Como lo hace notar Marrugo (2022) el
posicionamiento comercial es el arte de presentar un producto o servicio de manera que se
perciba como la eleccion mas favorable en la percepcion del consumidor. Esta estrategia
busca destacar las caracteristicas Unicas y beneficios que ofrece la marca, para destacarse de
la competencia y establecer un vinculo emocional con el publico. A través de una
comunicacion efectiva y una oferta relevante, el posicionamiento comercial intenta persuadir
en las elecciones de compra del consumidor y fortalecer la lealtad hacia la marca. Con base
en Chang y Uzcategui (2023) el posicionamiento comercial es la estrategia de marketing que
busca situar un producto o marca en la vision de los consumidores de manera Unica y

relevante, asociandolo con atributos especificos que lo diferencian de la competencia.

En lo que respecta a términos vinculados, desde la posicion de Montalvo et al. (2022)
la identidad de marca es la representacion tangible de los principios, la identidad y la mision
de una marca. Define quién es la marca y qué representa. Dentro del posicionamiento
comercial, la identidad de marca proporciona la base sobre la cual se construye la estrategia
de posicionamiento, ya que influye en como la marca desea ser percibida por los

consumidores. Asi mismo, bajo el enfoque de Sarasvuo et al. (2022) el branding implica la
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construccion y gestion de la marca, incluyendo elementos visuales como el logotipo, el
disefio y el estilo, asi como aspectos mas intangibles como la reputacion y la valoracion del
nombre comercial en la percepcion del publico. El branding eficaz es elemental para

establecer una posicion estable en el mercado y diferenciar una marca de sus competidores.

Por otra parte, a juicio de Mejia (2020) la percepcion de marca es cémo los
consumidores perciben una marca en funcién de sus experiencias, interacciones y la
informacion que reciben. Esta percepcion puede estar influenciada por la identidad de marca,
el branding y otras interacciones con la empresa. En términos de posicionamiento comercial,
una percepcion positiva de la marca es crucial para establecer una percepcion ventajosa en el
pensamiento de los clientes. No obstante, Casaburi (2022) indica que la estrategia de canal
se refiere a como una empresa elige distribuir sus productos o servicios al mercado. La
eleccion de canales de distribucion puede afectar significativamente el posicionamiento
comercial de una marca al determinar su accesibilidad, conveniencia y la experiencia general

del cliente.

Por otro lado, Gonzales (2021) alude que el comportamiento del consumidor incluye
todas las acciones y decisiones que los clientes realizan al comprar y consumir productos o
servicios. Entender como actian los consumidores es basico para planificar estrategias de
posicionamiento efectivas, ya que da acceso a que las compaiiias personalicen sus productos,
mensajes y experiencias para satisfacer los requerimientos de su publico objetivo. Asi mismo,
Forero y Neme (2021) declara que el valor percibido es la percepcion subjetiva que tienen
los consumidores sobre los beneficios que reciben de un producto o servicio en relacion con

el precio que tiene. En el posicionamiento comercial, el valor percibido desempeia un papel
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crucial, ya que los consumidores suelen elegir marcas que ofrecen un valor superior en

comparacion con las alternativas disponibles.

Prosiguiendo con las teorias relacionadas a la variable, en primer lugar, se encuentra
la Teoria del Posicionamiento de Riesgo Percibido de Ries y Trout, Olivar (2021) enfatiza
que la teoria se enfoca en la nocidn de que los consumidores perciben el riesgo asociado con
la adquisicion de un bien o servicio, y que este riesgo puede influenciar significativamente
en su decision de compra. Segun esta teoria, el posicionamiento de una marca debe abordar
y mitigar los riesgos percibidos por los consumidores, como el riesgo financiero, el riesgo de
rendimiento, el riesgo social o el riesgo fisico. Los autores sostienen que al identificar y
abordar estos riesgos, las marcas pueden establecer una posicion mas sélida y atractiva en la
mente del consumidor, lo que puede aumentar la confianza y la preferencia de marca. Desde
otro enfoque la Teoria del Posicionamiento de Producto de Kotler y Armstrong, se enfoca en
como las empresas pueden posicionar sus productos en la percepcion mental de los clientes
de manera estratégica y diferenciada. Segun esta teoria, el posicionamiento de un producto
supone crear una imagen exclusiva y atractiva en el pensamiento del publico, destacando las
cualidades distintivas y beneficios que lo hacen superior a la competencia. Kotler y
Armstrong enfatizan la importancia de identificar un segmento de mercado objetivo y
comunicar de manera efectiva la propuesta de valor del producto para influir en las

percepciones y preferencias del consumidor (Yépez et al. 2021).

Respecto a las dimensiones de la segunda variable Posicionamiento comercial,
Saquib (2020), propuso 4 dimensiones. Tenemos como primera dimension Competencia, se

refiere a las empresas o productos que ofrecen alternativas similares a los consumidores y
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que compiten por la misma cuota de mercado. Comprender a la competencia es crucial para
detectar las fortalezas y los puntos mejorar de una organizacién en asociacién con otros
actores del mercado. Sus indicadores son: Superioridad relativa del servicio, superioridad
relativa del producto, primera opcion. Prosiguiendo con la segunda dimension, Percepcion
de los clientes, se identifica como el modo en que los individuos ven y entienden un producto
0 marca en comparacion con otros en el mercado. Las percepciones de los clientes se basan
en experiencias, publicidad, opiniones y otros factores. El objetivo del posicionamiento es
influir positivamente en estas percepciones para que los clientes prefieran el producto o
marca. Sus indicadores son: Cumplimiento de expectativa, calidad, precio, valor agregado,

preferencia por la calidad del servicio, preferencia por el precio del servicio.

No obstante, continuando con la tercera dimension, Diferenciacidon, describe las
caracteristicas y cualidades tinicas que destacan al producto o al servicio en comparacion a
sus competidores. La diferenciaciéon puede basarse en la calidad, caracteristicas, disefio,
precio, servicio al cliente, etc. Es fundamental para destacar en un mercado saturado y atraer
a un publico especifico. Sus indicadores son: Atributos diferenciables, atencion
personalizada, infraestructura. Por ultimo, la cuarta dimension es Posicionamiento mental, el
cual se refiere a un nicho o segmento del mercado que no esta suficientemente atendido por
la competencia. Identificar un espacio vacio permite a una empresa posicionar su producto o
servicio en un area donde hay poca o ninguna competencia, logrando asi una ventaja
estratégica. Sus indicadores son: Recordacién del servicio, recordacion de la empresa,

identificacion de la marca.
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Formulacion del problema
Problema general

(Como se relacionan las estrategias del marketing mix y el posicionamiento

comercial de una empresa exportadora, Callao - 2024?
Problemas especificos:

(Como se relaciona el producto con el posicionamiento comercial de una empresa

exportadora, Callao - 2024?

(Como se relaciona el precio con el posicionamiento comercial de una empresa

exportadora, Callao - 2024?

(Como se relaciona la plaza con el posicionamiento comercial de una empresa

exportadora, Callao - 2024?

(Como se relaciona la promociodn con el posicionamiento comercial de una empresa

exportadora, Callao - 2024?
Objetivos
Objetivo general

Determinar coémo las estrategias del marketing mix se relacionan con el

posicionamiento comercial de una empresa exportadora, Callao - 2024.
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Objetivos especificos

Determinar como el producto se relaciona con el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao - 2024.

Determinar como el precio se relaciona con el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao - 2024.

Determinar como la plaza se relaciona con el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao — 2024.

Determinar como la promocion se relaciona con el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao - 2024.
Hipotesis
Hipotesis general

Existe una conexion significativa entre las estrategias del marketing mix y el

posicionamiento comercial de una empresa exportadora, Callao - 2024.
Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao - 2024.

Existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao - 2024.
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Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao - 2024.

Existe relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento comercial de

una empresa exportadora, Callao - 2024.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

El andlisis fue de tipo basica. Dentro del &mbito de la investigacion, el enfoque de
investigacion basica permite comprender los principios subyacentes del marketing mix y el
posicionamiento comercial. Segun Firdaus et al. (2021), la investigacion bésica se describe
como aquella que se focaliza en la construccion centrado en el conocimiento conceptual y la
interpretacion de los fendmenos, sin obligatoriamente contar con una implementacién
practica instantanea. Esta modalidad de investigacion estd orientada a fortalecer la

comprension de aspectos primordiales y leyes generales.

Por otra parte, se desarrollé un estudio de nivel correlacional, La aplicacion del
método correlacional resulta relevante para investigar la eventual relacion entre diversos
elementos del mix de marketing y el posicionamiento comercial de la compaiia exportadora.
En consonancia con Rezigalla (2020), el nivel de investigacion correlacional se caracteriza
por buscar la conexion entre dos 0 mas elementos, sin identificar una conexion de causa y
efecto entre ellas. Permite comprobar si hay una relacion estadistica entre las variables y en
qué grado estan asociadas, lo que proporciona informacién valiosa sobre como se comportan

conjuntamente.

Por otro lado, la investigacion fue descriptiva. De acuerdo con Adeoye (2023), la
investigacion descriptiva se ocupa de representar fendmenos y caracteristicas de una
poblacion o situacion de estudio. Busca identificar y medir variables relevantes, asi como
establecer relaciones entre ellas, sin necesariamente buscar explicaciones causales o
manipular las variables de interés. En este estudio, el nivel de investigacion descriptiva

facilito el reconocimiento de tendencias, tendencias y las conexiones entre variables
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relevantes para comprender mejor el contexto comercial en el que opera la empresa
exportadora en Callao, aportando asi a la elaboracidon de estrategias mas efectivas en el

ambito del marketing internacional.

Ademas, la investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, siguiendo la perspectiva de
Castafieda (2022). Este método estéd orientado a recopilar y el analisis de datos cuantitativos
y objetivos con el propdsito de describir, medir o explicar fenomenos especificos. Para llevar
a cabo este andlisis, se emplearan técnicas estadisticas y matemadticas que permitan identificar
patrones, relaciones o tendencias en la informacion recopilada. Por lo que, estos datos fueron

fundamentales para describir, medir y explicar fenomenos relacionados con las variables.

Asi mismo, dentro del analisis, se emple6 un disefio no experimental. Este enfoque
se distingue por la recoleccion de datos sin alterar deliberadamente las variables, en
contraposicion a los disefos experimentales donde se realizan intervenciones controladas.
Segun De Hoyos (2023), en este tipo de enfoque, el investigador no tiene control directo
sobre las condiciones del estudio y se limita a observar y describir fendmenos como se
exhiben en su entorno natural. Mediante la recoleccion y andlisis de datos del mercado y de
las acciones de mercadotecnia de la compafiia, se puede conseguir una evaluacion mas
completa y precisa de como se desarrollan estas estrategias en la practica y cudl es su

repercusion en el lugar que ocupa la empresa en el mercado internacional.
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Figura 1.

Esquema del disenio de investigacion

En el que:

Mu = Muestra de estudio

R 1 = Estrategias del marketing mix
R 2 = Posicionamiento comercial

r = Coeficiente de correlacion

En cuanto a la poblacion de estudio, se define como la coleccion exhaustiva de
componentes o personas que exhiben determinados atributos y representa el foco de
investigacion. Conforme Mucha et al. (2021), la poblacion puede conceptualizarse como el
conjunto global de personas, objetos, acontecimientos o fendmenos que cuentan con un
atributo comin y son pertinentes para el andlisis. En el marco de la investigacion, la
poblacion del estudio se encuentra conformada por 70 trabajadores de una empresa pesquera

exportadora ubicada en el puerto del Callao.

Asimismo, la muestra corresponde a una porcidn representativa extraida del conjunto
completo de la poblacion, seleccionada especificamente para este estudio. Para este caso, la

muestra estd constituida por 60 colaboradores de una empresa pesquera exportadora
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localizada en el puerto del Callao. Esta compaifiia se enfoca principalmente a la exportacion

de productos pesqueros a mercados internacionales, lo que involucra a su personal en

diversas areas, como operaciones, logistica, comercio y administracion. La seleccion de esta

muestra se justifica por el rol activo de los trabajadores en la implementacion de

mercadotecnia en la compaiia, lo que garantiza la obtencion de datos relevantes y precisos.

Segun Ramos et al. (2020), una muestra representa un subgrupo de la poblacion escogido

para reflejar el conjunto total en el estudio. Asegurar la capacidad de la muestra para reflejar

adecuadamente las variables clave fue esencial para garantizar la fiabilidad y aplicabilidad

de los resultados obtenidos en la investigacion.

Tabla 1.

Distribucion de la muestra por area de trabajo

Area de Trabajo Cantidad de Trabajadores Porcentaje (%)
Operaciones 20 33.3
Logistica 15 25.0
Comercial 15 25.0
Administracion 10 16.7
Total 60 100

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 2.

Ecuacion estadistica para proporciones poblacionales

z*(p * q)

R (.Zz(zlﬂv* q))

Donde:

n = Tamafio de la muestra

z = Nivel de confianza deseado

p = Proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (€xito)

q = Proporcidon de la poblacion con la caracteristica deseada (fracaso)
e = Nivel de error dispuesto a cometer

N = Tamafio de poblacion

Margen: 5%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 70
Tamano de muestra: 60

Muestreo: El enfoque de muestreo fue probabilistico. Segiin menciona Vizcaino et al. (2023),
se fundamenta en la seleccion aleatoria de elementos de una poblacion, donde cada individuo
posee una probabilidad determinada y no nula de ser escogido para integrar la muestra. Este
sistema posibilita a los integrantes de la poblacion cuente con una oportunidad equitativa e
identificada como miembro de la muestra, lo que sustenta la adecuada representacion y la
imparcialidad de los hallazgos obtenidos. La adopcion de un procedimiento de muestreo

probabilistico eliminaria la posibilidad de sesgos en la seleccion de la muestra, lo cual
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conduce a la obtencidon de conclusiones mas robustas en relacion con los elementos

evaluados.

Criterio de inclusion:

Trabajadores contratados en la empresa pesquera exportadora: Solo se incluirdn
aquellos empleados que tengan un contrato formal vigente con la empresa.
Pertenencia a areas clave: Ser parte de las areas operativas, logisticas, comerciales o
administrativas, ya que su participacion estd directamente relacionada con las
variables.

Antigiiedad minima: Los empleados deben tener al menos 6 meses de antigiiedad en
la empresa para asegurar que tienen suficiente conocimiento de las operaciones y
estrategias de marketing implementadas.

Disponibilidad para participar: Trabajadores que estén dispuestos y disponibles para

participar en el estudio mediante encuestas o entrevistas.

Criterio de exclusion:

Trabajadores en periodo de prueba: No se incluiran empleados que atn no hayan
finalizado su periodo de prueba, ya que su conocimiento sobre las estrategias de la
empresa puede ser limitado.

Personal subcontratado o temporal: Se excluird a los empleados que trabajen bajo
contratos temporales o que no estén directamente empleados por la empresa pesquera,

como los trabajadores de servicios externos.
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o Falta de participacion en areas clave: Aquellos empleados que no formen parte de las
areas directamente relacionadas con el marketing, logistica, operaciones o
administracion, ya que su implicacion en las estrategias de marketing es limitada.

e Trabajadores en licencia: Se excluira a los empleados que estén bajo licencia médica,
de maternidad o cualquier otro tipo de ausencia prolongada durante el periodo de

recoleccion de datos.

Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos: En el analisis actual, se utiliz6 la
encuesta como técnica de recopilacion de informacion. La encuesta representa una
herramienta ampliamente difundida que conlleva la recoleccion de datos directamente de los
individuos mediante interrogantes estructuradas. De acuerdo con Hurtado y Balde6n (2021),
se entiende por la encuesta como técnica para la recopilaciéon de datos que implica la
elaboracién y aplicaciéon de un grupo estandarizado de preguntas a una muestra en
representacion de individuos, con la finalidad de recabar informacion acerca de sus
caracteristicas, actitudes o comportamientos. Las encuestas pueden ser estructuradas de
diversas maneras, abarcando desde preguntas de seleccion multiple y preguntas abiertas hasta

escalas de Likert, entre otras modalidades.

En el contexto de la presente investigacion, se acoplo el cuestionario como
herramienta de obtenciéon de informacion. El cuestionario se caracteriza por ser una
herramienta estructurada compuesta por un grupo de preguntas desarrolladas con el objetivo
de obtener datos pertinentes sobre el tema en estudio. Segiin Tudrez y Tarazona (2022), se
define como un instrumento estandarizado utilizado para recabar datos de manera sistematica

y uniforme de los participantes en una investigacion. Este instrumento puede ser
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administrado presencialmente, por correo electronico, a través de Internet o por otros canales

disponibles.

El cuestionario confeccionado para el estudio en cuestion se estructur6 utilizando
escalas de Likert. Estas escalas constituyen un tipo de preguntas destinadas a analizar la
postura o el indice de aceptacion o negacion de los participantes frente a varias afirmaciones
de Jebb et al. (2021). La aplicacion de escalas de Likert en el cuestionario permitird obtener
una medida cuantitativa de las actitudes y percepciones de los participantes en términos de

mercadotecnia y el posicionamiento de la compatfiia exportadora en el puerto de Callao.

Validez: La validez del instrumento indica el nivel en que un dispositivo de medicion
efectivamente evalua lo que busca medir. Conforme con Bautista et al. (2022), la validez del
instrumento resulta crucial para asegurar la precision de los datos recolectados, asi como para
garantizar que las conclusiones derivadas de ellos sean vélidas y pertinentes al fendmeno

bajo estudio.

En el marco de la investigacion, se garantizo la exactitud del instrumento de
recoleccion de datos a través de una evaluacion realizada por expertos. Este procedimiento
consiste en que profesionales con experiencia y conocimientos pertinentes en el campo
analicen el cuestionario con el fin de determinar si las preguntas son adecuadas, pertinentes

y apropiadas para medir las variables de interés.

Confiabilidad: La fiabilidad del instrumento refleja su habilidad para producir mediciones
constantes y estables a lo largo del tiempo. Conforme a lo establecido por Gallardo et al.
(2023), se define como confiable a un instrumento que genera resultados coherentes y

reproducibles en diversas ocasiones y circunstancias de medicion. La confiabilidad del
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instrumento fue evaluada por 3 expertos. Aquello indica en qué medida los resultados
obtenidos estan exentos de errores aleatorios y reflejan de manera precisa las caracteristicas

o fendmenos que se estan evaluando.

En el contexto de la investigacion, se evalud la confiabilidad del instrumento
mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Este coeficiente constituye un parametro de
consistencia interna que mide la confianza en un grupo de items o preguntas en un
cuestionario. Segun los planteamientos de Rodriguez y Reguant (2020), el alfa de Cronbach
mide la asociacion entre las respuestas a diferentes items de un cuestionario, ofreciendo una

estimacion de la consistencia interna de las mediciones.

Procedimiento: Para realizar el estudio, se siguieron procedimientos meticulosos y éticos.
En primer lugar, se solicit6 y obtuvo la conformidad necesaria por parte de la direccion de la
empresa importadora seleccionada en el Callao, garantizando asi la posibilidad de consultar
informacion necesaria y la colaboracion activa de la organizaciéon en el proceso de
investigacion. Posteriormente, se realiz6 una cuidadosa seleccion de la muestra, teniendo en
cuenta variables relevantes como el sector de importacion en el que operaba la organizacion,
la envergadura de la empresa, el volumen de importaciones, entre otros factores pertinentes.
Esta seleccion permitié obtener una muestra representativa y significativa que reflejara la
diversidad y complejidad del mercado importador en el Callao. Ademas, se asegurd que todos
los participantes involucrados en el estudio, tanto directivos como empleados,
proporcionaran su aprobacion informada después de recibir una explicacion detallada
respecto al proposito del estudio, los métodos empleados, los riesgos y beneficios
potenciales, asi como las medidas de resguardo de la seguridad privativa y proteccion de

datos.
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Por otro lado, se garantizdo que los miembros tuvieran la posibilidad de formular
preguntas y expresar sus cuestionamientos antes de brindar su aprobacion. Asimismo,
durante la recopilacion de datos, se proporcioné orientacion y soporte en el llenado de los
métodos de recoleccion, como lo son las encuestas y cuestionarios, para asegurar la exactitud
y coherencia de los datos obtenidos. Finalmente, se efectu6 un estudio detallado de la
informacién obtenida mediante métodos estadisticos y matemadticas, con el objetivo de
identificar patrones, relaciones y tendencias relevantes que arrojaran luz sobre los elementos
estudiados en la compaifiia importadora en el Callao. Estos procedimientos éticos y
metodoldgicos garantizaron la integridad, validez y fiabilidad de la investigacion, ademas de
confirmar la observancia y cumplimiento de los derechos de la totalidad de los miembros que

fueron incluidos en el estudio.

Consideraciones éticas: Este estudio de investigacion siguid los principios éticos establecidos
por la Universidad Privada del Norte. Se confirm¢é la salvaguardia de la privacidad de los
datos recolectados, tanto como el respeto por la fidelidad de los datos proporcionados por la
empresa exportadora, la cual participé de manera anénima en el estudio. Se recogid la
autorizacion informada de cada uno de los miembros involucrados en la investigacion,
asegurando que estuvieran plenamente informados sobre las metas planteadas en el estudio
y las garantias de los involucrados. Ademas, se fomentd la equidad en el trato a los
participantes, evitando cualquier forma de discriminacidén, y se buscdé maximizar los
beneficios tanto para la empresa exportadora como para sus clientes, contribuyendo asi al
desarrollo y la eficiencia organizacional. Por tltimo, se implementaron medidas para prevenir
cualquier posible dafo o perjuicio, tanto a la empresa exportadora como a sus colaboradores

y clientes, con el fin de garantizar la validez y la integridad ética del estudio.
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CAPITULO III: RESULTADOS

3.1 Estadistica descriptiva
Tabla 2.

Niveles de estrategias de marketing mix

Estrategias de marketing mix

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 14 233

i Regular 28 46,7
Valido )

Optimo 18 30,0

Total 60 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.

Niveles de estrategias de marketing mix

Estrategias de marketing mix

46.7%

50%
40%

30% 23.3%

20%

Porcentaje

10%

0%
Deficiente Regular

Optimo

En la Tabla 2 y Figura 3, se identifica que la mayoria de los colaboradores, es decir,

28 personas (46,7%), aprecian un nivel regular de estrategias de marketing mix en la empresa

exportadora del sector pesquero. Un grupo intermedio, conformado por 18 colaboradores

(30,0%), reporta un nivel Optimo. Finalmente, una minoria de 14 personas (23,3%)
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manifiestan que este tipo de estrategias implementadas son deficientes. Esto refleja la

necesidad de revisar y fortalecer las tacticas de mercadotecnia para mejorar su efectividad.

Tabla 3.

Niveles de posicionamiento comercial

Posicionamiento comercial

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 24 40,0

. Regular 29 48,3
Valido ]

Optimo 7 11,7

Total 60 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.

Niveles de posicionamiento comercial

Posicionamiento comercial

48.3%

50%

40.0%

40%
2
8 30%
[=
3
5 20%
o

10%

0%

Deficiente Regular

11.7%'

Optimo

Como muestra la Tabla 3 y Figura 4, se detalla que la mayoria de los integrantes, es

decir, 29 personas (48,3%), perciben un nivel regular de posicionamiento comercial en la

empresa exportadora del sector pesquero. Un 40,0% (24 colaboradores) reporta un nivel

deficiente, mientras que solo un 11,7% (7 personas) considera que el posicionamiento

comercial es 6ptimo. Esto refleja una percepcion predominantemente moderada y, en menor
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medida, negativa, lo que podria estar afectando la capacidad de la empresa para destacarse
en el mercado. Este resultado sugiere la necesidad de fortalecer las estrategias de
posicionamiento comercial, enfocandose en aspectos clave como la visibilidad en la industria

y la relevancia asignada por los usuarios.

Tabla 4.
Niveles de producto
Producto
Frecuencia Porcentaje
Deficiente 23 38,3
i Regular 34 56,7
Valido ]
Optimo 3 5,0
Total 60 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5.

Niveles de producto

Producto
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Como muestra la Tabla 4 y Figura 5, se analiza que la mayoria de los colaboradores,

un 56,7% (34 personas), presenta un nivel regular del producto, seguido de un 38,3% (23

personas) con un nivel deficiente, mientras que tinicamente un 5,0% (3 personas) alcanza un

nivel optimo. Esto sugiere que existe una necesidad de implementar estrategias de mejora

que permitan optimizar los niveles del producto.

Tabla 5.

Niveles de precio

Precio

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 13 21,7
. Regular 30 50,0
Vilido
Optimo 17 28,3
Total 60 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.

Niveles de precio

Precio
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Como muestra la Tabla 5 y Figura 6, se evalua que la mayoria de los colaboradores,
un 50,0% (30 personas), percibe el precio como regular, seguido por un 28,3% (17 personas)
que lo considera 6ptimo, mientras que apenas un 21,7% (13 personas) lo evalua como
deficiente. Esto evidencia una percepcion predominantemente negativa o moderada sobre el
precio, lo que podria estar relacionado con factores como la relacion calidad-precio, el costo

en contraste con los competidores o el reconocimiento del valor agregado.

Tabla 6.
Niveles de plaza

Plaza

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 15 25,0

Regular 28 46,7
Optimo 17 28,3
Total 60 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Valido

Figura 7.
Niveles de plaza
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Como muestra la Tabla 6 y Figura 7, se identifica que el 46,7% de los colaboradores

(28 personas) perciben los niveles de plaza como regulares, mientras que un 28,3% (17

personas) los consideran 6ptimo y solo un 25,0% (15 personas) los evaluan como deficiente.

Este predominio de percepciones regulares y bajas evidencia posibles deficiencias en la

distribucion o disponibilidad del producto, lo que podria estar afectando la eficacia en la

cobertura de mercado y la satisfaccion de los consumidores.

Tabla 7.

Niveles de promocion

Promocion

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 18
Regular 29
Optimo 13

Total 60

Valido

30,0
48,3
21,7
100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8.
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Como muestra la Tabla 7 y Figura 8, se examina que el 48,3% de los empleados (29
personas) perciben la promocion como regular, seguido por un 30,0% (18 personas) que la
evaluan como deficiente, y solo un 21,7% (13 personas) consideran que es Optima. Esta
predominancia de percepciones regulares y deficientes refleja una debilidad en las estrategias
promocionales implementadas por la empresa, lo que podria estar limitando el alcance y la
efectividad de los esfuerzos por captar y fidelizar clientes. Este resultado sugiere la necesidad
de redisenar las tacticas de promocion, enfocandose en mensajes mas claros y canales mas

efectivos.

4.1 Contrastacion de Hipdtesis
Analisis de normalidad

El andlisis inferencial facilita la evaluacion de las asociaciones entre loe elementos
evaluados, enfocandose en las técnicas de mercadotecnia y sus dimensiones en conexidon con
el posicionamiento de mercado. Mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, se
busca identificar no solo la existencia de dichas relaciones, sino también la intensidad y
direccion de las mismas. Este enfoque permite contrastar las hipotesis propuestas, ofreciendo
una base estadistica solida para aceptar o rechazar las hipotesis nulas. Los resultados
obtenidos proporcionaran evidencia significativa para comprender el impacto de la
mercadotecnia en el posicionamiento de mercado de la compafiia pesquera, permitiendo
desarrollar conclusiones fundamentadas y clave para la elaboraciéon de estrategias

corporativas.
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Tabla 8.

Prueba de normalidad

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov*

Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing mix ,113 60 ,046
Posicionamiento comercial ,089 60 ,002"

Analisis SPSS.

La tabla muestra que, en ambos escenarios, el nivel de significancia (Sig.) se
encuentra por debajo del limite de 0.05, lo que indica que los datos no presentan una
distribucion normal. Debido a esta falta de normalidad, se seleccionara el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman como el método estadistico més adecuado para evaluar la
asociacion entre los elementos. Esta eleccion asegura que los resultados obtenidos sean

validos y relevantes dentro del marco del estudio.

4.1.1. Prueba de Hipotesis General

HO: No hay una relacion relevante entre las estrategias del marketing mix y el

posicionamiento comercial de una empresa exportadora, Callao — 2024.

HI: Se encuentra una relacion significativa entre las estrategias del marketing mix y el

posicionamiento comercial de una empresa exportadora, Callao — 2024.
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Tabla 9.

Nivel de relacion de estrategias de marketing mix y posicionamiento comercial

Correlaciones
Posicionamiento
comercial
Coeficiente de correlacion ,846
Rho de Estrategias de ) )
'g : Sig. (bilateral) ,000
Spearman marketing mix
N 60
Analisis SPSS.

Como muestra la tabla 9, se observa una correlacion muy fuerte entre los elementos,
respaldada por un Rho de Spearman de .846. Este resultado pone de manifiesto una conexion
solida entre ambos factores. Ademas, el valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000) es
notablemente inferior al limite aceptado de 0.05, lo que lleva a descartar la hipotesis nula y
confirmar la hipotesis alternativa: hay una relacion significativa entre las estrategias del
marketing mix y el posicionamiento comercial de una empresa exportadora ubicada en el

Callao, durante el afio 2024.

4.1.2. Prueba de Hipétesis especificas

Hipotesis especifica 01:

HO: No se observa una relacion significativa entre el producto y el posicionamiento comercial

de una empresa exportadora, Callao — 2024.

H1: Existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao — 2024.
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Tabla 10.

Nivel de relacion de producto y posicionamiento comercial

Correlaciones
Posicionamiento
comercial
Coeficiente de correlacion ,691
Rho de . .

© Producto Sig. (bilateral) ,000

Spearman
N 60

Analisis SPSS.

En la tabla 10, se muestra una correlacion de intensidad moderada entre la dimension
de producto y la segunda variable, representada por un Rho de Spearman de .691. Este valor
indica una asociacion significativa, aunque no muy fuerte entre ambos factores. Asimismo,
el valor de significancia obtenido (Sig. = 0.000) es claramente menor al nivel critico de 0.05,
lo que permite aceptar la hipdtesis alternativa: existe una relacion significativa entre el
producto y el posicionamiento comercial de una empresa exportadora del Callao en el afno

2024.

Hipotesis especifica 02:

HO: No hay una relacion significativa entre el precio y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao — 2024.

HI1: Se observa una relacion significativa entre el precio y el posicionamiento comercial de

una empresa exportadora, Callao — 2024.
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Tabla 11.

Nivel de relacion de precio y posicionamiento comercial

Posicionamiento
comercial
Coeficiente de correlacion ,804
Rho d ) ) )

0ce Precio Sig. (bilateral) ,000

Spearman
N 60

Analisis SPSS.

En la Tabla 11 se observa una correlacion fuerte y significativa desde el punto de vista
estadistico entre la dimension del precio y la segunda variable, con un coeficiente Rho de
Spearman de .804. Este resultado evidencia una asociacion de alta intensidad entre ambos
factores. Asimismo, el valor de significancia (Sig. = 0.000) es inferior al nivel critico de 0.05,
lo que permite aceptar la hipotesis alternativa y concluir que existe una relacion significativa
entre el precio y el posicionamiento comercial de una empresa exportadora localizada en el

Callao durante el afio 2024.

Hipotesis especifica 03:

HO: Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao — 2024.

H1: Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao — 2024.
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Tabla 12.

Nivel de relacion de plaza y posicionamiento comercial

Correlaciones
Posicionamiento
comercial
Coeficiente de correlacion ,642
Rho d ) .

0ce Plaza Sig. (bilateral) ,000

Spearman
N 60

Analisis SPSS.

En la Tabla 12, se observa una correlacion positiva de magnitud moderada y
estadisticamente significativa entre la dimension de plaza y la segunda variable, con un
coeficiente Rho de Spearman con .642, lo que indica una conexidon notable entre ambas.
Ademas, el valor de significancia (Sig. = 0.000) es significativamente menor al umbral de
0.05, lo que permite aceptar la hipdtesis alternativa y concluir que existe una relacion
significativa entre la plaza y el posicionamiento comercial de una empresa exportadora

ubicada en el Callao durante el afio 2024.

Hipotesis especifica 04:

HO: Existe relacion significativa entre la promocion y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao — 2024.

H1: Existe relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento comercial de una

empresa exportadora, Callao — 2024.
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Tabla 13.

Nivel de relacion de promocion y posicionamiento comercial

Correlaciones
Posicionamiento
comercial
Coeficiente de correlacion ,689
Rho de ., ) )

Promocién Sig. (bilateral) ,000

Spearman
N 60

Analisis SPSS.

En la Tabla 13 se identifica una correlacion positiva de moderada magnitud y
estadisticamente significativa entre la dimension de promocion y la segunda variable, con un
coeficiente Rho de Spearman de .689. Este valor refleja una relacion considerablemente
solida entre ambas variables. Asimismo, el valor de significancia (Sig. = 0.000) se encuentra
muy por debajo del umbral critico de 0.05, lo que respalda la aceptacion de la hipotesis

alternativa: existe una relacion.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusion

El anélisis desarrollado tuvo como objetivo principal explorar la relacion entre las
estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial de una empresa exportadora
del sector pesquero. Este estudio permitio determinar como las tacticas especificas influyen
directamente en la percepcion del mercado hacia la marca. Los hallazgos revelaron una
relacion estadisticamente significativa entre ambas variables, destacando el rol fundamental
de la mercadotecnia en la mejora del posicionamiento comercial. Ademas, se identificaron
oportunidades de mejora que podrian fortalecer la competitividad y sostenibilidad de la
empresa en el mercado global, especialmente frente a los retos que presenta el entorno actual,
caracterizado por su dinamismo y alta competitividad.

Respecto al objetivo general, se observo una correlacion muy fuerte entre las
estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial, respaldada por un Rho de
Spearman de .846. El valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000) es inferior al limite
aceptado de 0.05. En los niveles descriptivos, el 46,7% de los encuestados calificaron las
técnicas del marketing mix como regulares, y el 48,3% percibieron un nivel regular de
posicionamiento comercial. Esto resalta la necesidad de optimizar las estrategias actuales
para generar un impacto positivo y sostenible en el mercado, maximizando el reconocimiento
y la preferencia del cliente.

Estos resultados son similares a los de Noa (2020), quien concluy6 que existe una
relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca, respaldada
por un coeficiente de correlacion de 0.3 indicando una conexion positiva y baja entre ambos

elementos. Con un p-valor de 0.00 (<0.05). Asimismo, Gonzalez (2023) determin6 que las
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estrategias de marketing mix contribuyen al incremento de ventas y fortalecimiento del
posicionamiento, basdndose en encuestas donde el 42.55% de los participantes mostraron
una percepcion neutral sobre la implementacion de estas estrategias, mientras que un 31.92%
la considerd adecuada. Ambos estudios reflejan que una correcta gestion estratégica mejora
la percepcion del cliente y potencia la posicion competitiva de las empresas.

Por otra parte, estos hallazgos se respaldan en la teoria del marketing mix ampliado
de Lauterborn, segiin Galarza et al. (2021), donde se propone transformar las 4P (producto,
precio, plaza y promocion) en las 4C (consumidor, costos, conveniencia y comunicacion).
Este enfoque resalta la necesidad de centrar las estrategias en las demandas y percepciones
del cliente para alcanzar un posicionamiento solido. Asimismo, Garcia et al. (2022) enfatizan
que las técnicas de la mercadotecnia son un instrumento integral que combina decisiones
estratégicas interconectadas, mejorando no solo el desempefio comercial, sino también la
percepcidn del consumidor, lo que permite posicionar a las marcas en mercados competitivos
de manera sostenible.

Referente al primer objetivo especifico, se evidencio una correlacion moderada entre
la dimension de producto y el posicionamiento comercial, respaldada por un Rho de
Spearman de .691. El valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000) es inferior al nivel
critico de 0.05, lo que confirma una relacion estadisticamente notable. En cuanto a los niveles
descriptivos, el 39,7% de los colaboradores perciben la dimension de producto como regular,
lo que indica la necesidad de mejorar aspectos relacionados con la calidad y el disefio para
fortalecer la percepcion del cliente y el posicionamiento.

Estos resultados coinciden con los de Camacho (2023), quien encontr6 que una

gestion estratégica del producto puede incrementar la percepcion de calidad y fortalecer el
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posicionamiento comercial. Esto se evidenci6 en su estudio con el 22% de los encuestados
enfocandose en estrategias relacionadas con el producto, lo que resaltd la importancia de
alinear las caracteristicas de los bienes con las expectativas del consumidor. Por otro lado,
Tomaléd (2023) determind que el andlisis del marketing mix, identificando la variedad de
productos (93,79% de acuerdo) son claves para la satisfaccion del cliente. Por lo que, la
evaluacion detallada de los productos y la integracion de elementos innovadores permitieron
a las compaiiias encuestadas optimizar su diferenciacion en el sector comercial, logrando una
mayor satisfaccion del cliente y un mejor reconocimiento comercial.

Por otro lado, estos resultados se sustentan en el enfoque de Izquierdo et al. (2020),
quienes argumentan que las decisiones sobre el disefio y desarrollo del producto son
esenciales para lograr una conexion efectiva con el mercado. Segun estos autores, un
producto debe adaptarse a las expectativas y necesidades del consumidor para mejorar su
aceptacion. Asimismo, Giraldo et al. (2021) refieren que la gestion estratégica del producto
incluye elementos como calidad, disefio y diferenciacion, los cuales no solo aumentan su
valor percibido, sino que también favorecen el espacio que ocupa en el pensamiento de los
usuarios. Estos conceptos refuerzan la idea de que mejorar la calidad del producto es clave
para lograr una mayor competitividad.

En relacion con el segundo objetivo especifico, se identifico una correlacion fuerte
entre la dimension de precio y el posicionamiento comercial, con un Rho de Spearman de
.804. El valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000) es menor al umbral critico de 0.05,
confirmando que la relacion es estadisticamente significativa. Descriptivamente, el 42,5% de

los colaboradores consideran el precio como regular, evidenciando la necesidad de ajustar
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las estrategias de fijacion de precios para mejorar su competitividad y percepcion en el
mercado.

Resultados similares fueron obtenidos por Ponte (2022), quien hallé una correlacion
de 0.665 entre las estrategias del marketing mix y el posicionamiento de marca en una
compaiiia comercial. Su investigacion mostr6 que el 44.7% de los participantes dirigian sus
esfuerzos de precio hacia consumidores finales, confirmando que un enfoque adecuado en
este aspecto mejora la percepcion de valor. Ademas, Garcia (2023) concluy6 que estrategias
de marketing mix contribuyen significativamente a la aceptacion del mercado, con un valor
p menor a 0.05 que confirma su relevancia. Ambos antecedentes refuerzan que una estrategia
de precios bien estructurada puede ser determinante para fortalecer la posicion de una marca
en un mercado competitivo.

Por otra parte, estos hallazgos se respaldan en la teoria de Campines (2024), quien
considera el precio como un elemento determinante en el marketing mix, ya que afecta tanto
la percepcion de valor del cliente como la competitividad en el mercado. Segun este autor,
estrategias de precios competitivos deben equilibrar costos, beneficios y expectativas del
cliente para maximizar su impacto. De manera similar, Figueroa et al. (2020) destacan que
el precio esta estrechamente ligado a la percepcion de calidad y valor, indicando que ajustes
estratégicos en este ambito pueden reforzar significativamente el posicionamiento comercial,
especialmente en sectores con alta sensibilidad al costo.

En cuanto a la dimension de plaza, se evidencio una correlacion positiva moderada
con el posicionamiento comercial, respaldada por un Rho de Spearman de .642. El valor de
significancia estadistica (Sig. = 0.000) es inferior al nivel critico de 0.05, confirmando la

determinacion de un vinculo con relevancia estadistica. En los niveles descriptivos, el 46,7%
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de los encuestados calificaron esta dimension como regular, lo que refleja la necesidad de
fortalecer los canales de distribucion y mejorar la accesibilidad para los consumidores.

De manera similar, Cutipa (2021) encontr6 una asociacion positiva fuerte (r=0.795)
entre las estrategias del marketing mix y el posicionamiento de marca, demostrando que la
optimizacion de los canales de distribucion mejora la percepcion del consumidor. Ademas,
Sabando (2022) sefialdo que en su estudio el 36% de los encuestados mencionaron la plaza
como una de las herramientas mas utilizadas para fortalecer el crecimiento comercial,
destacando que una estructura de distribucion adecuada incrementa la competitividad y
fomenta la lealtad del cliente. Estos resultados coinciden en que el desarrollo y mejora de los
canales de acceso son esenciales para lograr un posicionamiento comercial solido.

Por otra parte, la teoria de la innovacion de Rogers, mencionada por Rodriguez et al.
(2021), respalda que los canales de distribucion bien estructurados facilitan la adopcion y
preferencia del mercado hacia el producto. Este enfoque resalta que la accesibilidad y
disponibilidad son determinantes para cumplir con los requerimientos del publico y fortalecer
el vinculo con la marca. Ademas, Zetina et al. (2021) destacan que una distribucion efectiva
no solo mejora la experiencia del consumidor, sino que también optimiza la eficiencia
comercial, permitiendo a las empresas incrementar su alcance y consolidar su
posicionamiento en mercados competitivos.

Finalmente, en el cuarto objetivo especifico, se observo una correlacion positiva
moderada entre la dimension de promocion y el posicionamiento comercial, respaldada por
un Rho de Spearman de .689. El valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000) es

significativamente menor al nivel critico de 0.05. En cuanto a los niveles descriptivos, el
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48,3% de los encuestados evaluaron la promociéon como regular, destacando la relevancia de
aplicar estrategias mas innovadoras y efectivas en este aspecto.

Estos resultados son similares a los de Alarcon y Baca (2021), quienes identificaron
una correlacion positiva moderada (r=0.646) entre el marketing mix y el posicionamiento de
marca, demostrando que las actividades promocionales bien estructuradas aumentan la
visibilidad y preferencia del cliente. Asimismo, Palacios (2021) concluy6 que las estrategias
de marketing desempefian un papel clave en la percepcion de marca, respaldado por un
analisis de Spearman que mostrd un coeficiente de .816, indicando una relacion significativa.
Ambos estudios evidencian que las estrategias de promocion efectivas pueden fortalecer la
conexion emocional con los consumidores, impulsando el posicionamiento y la
competitividad empresarial.

Asimismo, estos resultados se respaldan en el enfoque de Ortiz y Castillo (2020),
quienes sefialan que la promocion implica actividades disefiadas para incrementar la
visibilidad y el atractivo de los productos en el mercado. Este enfoque destaca que una
estrategia promocional efectiva no solo optimiza la percepcion del individuo, sino que
también fortalece su compromiso. Por otra parte, Freire y Ordofiez (2020) enfatizan que la
promocion debe incluir actividades innovadoras que impacten positivamente la percepcion
del consumidor, asegurando un posicionamiento destacado en mercados altamente
competitivos. Ambos enfoques refuerzan que la promocion es un elemento clave para captar
y fidelizar a los clientes.

En conclusién, los hallazgos obtenidos reflejan la importancia de aplicar estrategias
efectivas para mejorar la percepcién y posicionamiento en un entorno competitivo. Se

identificaron areas criticas que requieren ajustes, particularmente en factores que afectan la
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calidad. de las ofertas, el establecimiento de precios competitivos, la accesibilidad a través
de canales adecuados y el desarrollo de actividades promocionales mas impactantes. Estos
hallazgos evidencian que la optimizacion de estos elementos no solo contribuird a mejorar la
satisfaccion del cliente, sino también a consolidar Un liderazgo sostenible en el sector.

Por lo que, se sugiere que las empresas evaliien de manera continua las necesidades
y preferencias de sus clientes para ajustar sus estrategias con un enfoque centrado en la
experiencia del consumidor. Asimismo, es fundamental invertir en innovacién y
herramientas digitales que permitan mejorar la eficacia de las tacticas implementadas,
fortaleciendo la conexiéon con los consumidores. Esto incluye fomentar una evaluacion
constante con base en los hallazgos encontrados para identificar oportunidades de mejora,

garantizando asi un crecimiento sostenido y una mayor competitividad en el sector.
4.2 Conclusiones

Respecto al objetivo general, se observd una correlacion muy fuerte entre las
estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial, respaldada por un Rho de
Spearman de .846. El valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000) es inferior al limite
aceptado de 0.05. En los niveles descriptivos, el 46,7% de los encuestados calificaron las
estrategias del marketing mix como regulares, y el 48,3% percibieron un nivel regular de
posicionamiento comercial. Esto resalta la necesidad de optimizar las estrategias actuales
para generar un impacto positivo y sostenible en el mercado, maximizando el reconocimiento

y la preferencia del cliente.

Referente al primer objetivo especifico, se evidencid una correlacion moderada entre
la dimension de producto y el posicionamiento comercial, respaldada por un Rho de

Spearman de .691. El valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000) es inferior al nivel
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critico de 0.05, lo que confirma un nexo con relevancia estadistica. En cuanto a los niveles
descriptivos, el 39,7% de los colaboradores perciben la dimension de producto como regular,
lo que indica la necesidad de mejorar aspectos relacionados con la calidad y el disefio para

fortalecer la percepcion del cliente y el posicionamiento.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se determind una correlacion fuerte entre
la dimensién de precio y el posicionamiento comercial, reflejada en un coeficiente Rho de
Spearman de .804. Este resultado, con un valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000)
inferior al nivel critico de 0.05, confirma que la relacion es estadisticamente significativa. De
manera descriptiva, el 42.5% de los colaboradores perciben el precio como regular, lo que
evidencia la necesidad de optimizar las estrategias de fijacion de precios para fortalecer el

desempefio estratégico y mejorar la reputacion de la empresa en el sector.

En cuanto a la dimension de plaza, se evidencio una correlacion positiva moderada
con el posicionamiento comercial, respaldada por un Rho de Spearman de .642. El valor de
significancia estadistica (Sig. = 0.000) es inferior al nivel critico de 0.05, confirmando la
deteccidn de una conexion notable sustentada en pruebas estadisticas. En los niveles
descriptivos, el 46,7% de los encuestados calificaron esta dimension como regular, lo que
refleja la necesidad de fortalecer los canales de distribucion y mejorar la accesibilidad para

los consumidores.

Finalmente, en el cuarto objetivo especifico, se observo una correlacion positiva
moderada entre la dimension de promocion y el posicionamiento comercial, respaldada por
un Rho de Spearman de .689. El valor de significancia estadistica (Sig. = 0.000) es

significativamente menor al nivel critico de 0.05. En cuanto a los niveles descriptivos, el
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48,3% de los encuestados evaluaron la promocion como regular, lo que demuestra la

necesidad de incorporar tacticas mas innovadoras y efectivas en este aspecto.

4.3 Recomendaciones

Se recomienda realizar una evaluacion integral de las estrategias actuales,
enfocandose en identificar puntos débiles en cada una de las dimensiones del marketing mix.
Esto permitird disefiar ¢ implementar un plan estratégico que optimice las acciones en
producto, precio, plaza y promocion, alineandolas con las expectativas del mercado para
lograr un impacto positivo en el posicionamiento comercial. Ademads, se sugiere realizar
capacitaciones al equipo encargado para garantizar la adecuada ejecucion de las estrategias

propuestas y mantener un monitoreo constante de los resultados.

Es fundamental priorizar la busqueda permanente de la excelencia y el disefio de los
productos, incorporando elementos diferenciadores que se alineen con los requerimientos y
preferencias del publico. Esto podria incluir la implementacion de mecanismos de
investigacion de mercado para identificar tendencias y ajustar las propiedades del producto
basadas en las expectativas del cliente. Asimismo, es importante evaluar de forma periddica
la percepcion del consumidor, garantizando que los productos sigan siendo relevantes y

competitivos en el mercado.

Se sugiere desarrollar una politica de precios competitiva que considere tanto los
costos internos como las percepciones del cliente respecto al valor ofrecido. Ademas, es
importante establecer estrategias de precios dinamicos, promociones o descuentos en
momentos clave, a fin de captar nuevos clientes y fortalecer la lealtad de los existentes.

También seria ideal implementar analisis comparativos con los precios de la competencia,
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asegurando que las tarifas se mantengan alineadas con las expectativas del mercado y los

estandares del sector.

Es recomendable optimizar los canales de distribucién mediante la integracion de
plataformas digitales, como el comercio electronico, y mejorar la logistica para garantizar la
accesibilidad de los productos. Asimismo, la empresa debe evaluar constantemente la
eficiencia de sus puntos de distribucion y velar por su alineacioén con los requerimientos de
su mercado objetivo. También se sugiere desarrollar alianzas estratégicas con otros actores

del mercado para fortalecer la cobertura y mejorar los tiempos de entrega.

Se debe innovar en las estrategias promocionales, incorporando herramientas
digitales como redes sociales, campafias publicitarias interactivas y estrategias de marketing
de contenido. Estas acciones permitiran aumentar el alcance, mejorar la percepcion de la
marca y fortalecer el vinculo emocional con los consumidores, impactando positivamente en
el posicionamiento comercial. Ademas, es clave medir la efectividad de las campafias
promocionales de forma constante para realizar ajustes que aseguren mejores resultados y

una mayor conexion con el publico objetivo.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial de una empresa

exportadora, Callao - 2024.

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General | Variable| Dimensiones Indicadores Metodologia.
Calidad del producto
Producto Innovacién del producto
Precio | p
magen de marca
¢ Método General
E de calidad Cientifico
. , . . Percepcion de calidad vs.
s . Determinar como las Existe relacion %D p . v
(Como se relacionan las . . . . = Precio
estrategias del marketing estrategias del marketing | significativa entre las g — : Métod "
mix v ol posicionamientq | X s relacionan con el lestrategias del marketing| £ ) Sensibilidad al precio Mctodo especitico
yep posicionamiento mix y el posicionamiento| Precio ) Hipotético deductivo
comercial de una empresa . . 3 Aceptacion de
comercial de una comercial de una - .
exportadora, Callao - ) descuentos/promociones
20247 empresa exportadora, empresa exportadora, "Bh Tino dei L
’ Callao - 2024. Callao - 2024. % Cobertura dlglta] 11?0_ € 1nvest1ga910n
5 Bésico y descriptivo
m
Plaza Facilidad de acceso
Nivel de investigacion
. Correlacional
. Trafico web y social
Promocion
Alcance de la campaiia
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificos Superioridad relativa del Disefio de investigacion
.. No experimental
servicio
(Coémo se relaciona el Determinar como el Existe relacion Competencia Superioridad relativa del

producto con el
posicionamiento comercial
de una empresa exportadora,

Callao - 2024?

(Como se relaciona el precio
con el posicionamiento

producto se relaciona
con el posicionamiento
comercial de una
empresa exportadora,
Callao - 2024.

Determinar como el

significativa entre el
producto y el
posicionamiento
comercial de una
empresa exportadora,
Callao - 2024.

IPosicionamiento comercial

producto

Primera ocpion

Percepcion de
los clientes

Cumplimiento de
expectativa

Calidad

Poblacion y muestra
Poblacion: 60 individuos
Muestreo probalistico
aleatorio simple
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comercial de una empresa
exportadora, Callao - 2024?

(Coémo se relaciona la plaza
con el posicionamiento
comercial de una empresa
exportadora, Callao - 2024?

(Como se relaciona la
promocion con el
posicionamiento comercial
de una empresa exportadora,
Callao - 2024?

precio se relaciona con el
posicionamiento
comercial de una
empresa exportadora,
Callao - 2024.

Determinar como la
plaza se relaciona con el
posicionamiento
comercial de una
empresa exportadora,
Callao - 2024.

Determinar como la
promocion se relaciona
con el posicionamiento

comercial de una
empresa exportadora,
Callao - 2024.

Existe relacion
significativa entre el
precio y el
posicionamiento
comercial de una
empresa exportadora,
Callao - 2024.

Existe relacion
significativa entre la
plazay el
posicionamiento
comercial de una
empresa exportadora,
Callao - 2024.

Existe relacion
significativa entre la
promocion y el
posicionamiento
comercial de una
empresa exportadora,
Callao - 2024.

Estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial de una
empresa exportadora, Callao - 2024

Precio

Atributos diferenciables

Atencion personalizada

Infraestructura

Valor agregado

Percepcion de
los clientes

Preferencia por la calidad
del servicio

Preferencia por el precio
del servicio

Posicionamient
o mental

Recordacion del servicio

Recordacion de la empresa

Identificacion de la marca
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de las variables

Estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial de una
empresa exportadora, Callao - 2024

. s Definicion . . . Escala
Variable  Definicion conceptual et Dimensiones Indicadores .
operacional ordinal
1. Producto - Calidad del producto
- Innovacion del producto
- Imagen de marca
El Marketing Mix se Esta variable, de
refiere a un conjunto de naturaleza cualitativa, ., .
. , - Percepcion de calidad vs.
herramientas esta conformada por 3 . :
, . ) . 2. Precio precio
estratégicas que las dimensiones: ot .
. o . - Sensibilidad al precio
Marketing empresas utilizan de producto, precio 'y ., .
. . - Aceptacion de Likert
Mix forma constante para comportamiento  del :
. X descuentos/promociones
lograr sus objetivos de consumidor, estos son
mercadeo en el mercado los  atributos  del -
.. . . 3. Plaza -Cobertura digital
objetivo  (Yusuf & instrumento llamado Facilidad de acceso
Matiin, 2023). cuestionario.

4. Promocién

- Tréafico web y social
- Alcance de la campafia
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Definicion

Escala

Variable Definicion conceptual . Dimensiones  Indicadores .
operacional ordinal
1. Competencia -Superioridad relativa del
servicio
-Superioridad relativa del
producto
-Primera opcién
Estrategia esencial para las Esta  variable,  de -Cumplimiento de
empresas comerciales, natLll.rale?za . 2.Percepcion  expectativa
dirigida a establecer y cua t}tatlve:{ estgl de los clientes  -Calidad
fortalecer la percepcion de g?;;i?jn:g pot -Precio
su marca en el mercado con L . Valor agregado
el fin de garantizar la con?petenma, espacto -Preferencia por la
Posicionamie lealtad del consumidor y Va01o/m'e’nte. de 1 calidad del servicio Likert
nto comercial mejorar sus ingresos. Esta Eﬁgﬁgzlon © 08 -Preferencia por el precio e
iniciativa constituye un & ferenc,iaci(')n del servicio
objetivo primordial para . o
dichas  empresas, que ng? a (;(())Irl:p etltll\(])z 3. -Atributos diferenciables
aspiran a incrementar su . Diferenciacion  -Atencidn personalizadas
participacion en el mercado 9tr1but0s del -Infraestructura
(Saquib, 2020). 1nstru.ment‘o llamado
cuestionario. -Recordacion del
4. servicio
Posicionamient -Recordacion de la
0 mental empresa

-Identificacion de la
marca




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX

El presente instrumento tiene como propdsito medir los niveles asociados a las estrategias
del marketing mix. Para ello, se plantean una serie de preguntas que deben ser analizadas
cuidadosamente, seleccionando la opcion que considere mas representativa mediante una

marca con una "X" en la escala de frecuencia establecida:

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5

Agradecemos su sinceridad al responder, ya que esta es fundamental para el éxito de la
investigacion. Cabe destacar que toda la informacion recopilada serd tratada con absoluta
confidencialidad y empleada exclusivamente con fines académicos. Finalmente, solicitamos
su consentimiento para participar en este estudio, el cual puede indicar seleccionando la

opciodn correspondiente.

SI()NO()

Cuestionario de Estrategias del marketing Mix

N° PREGUNTAS 1 (23 ]|4]|S5

Dimension 1. Producto

Indicador 1. Calidad del producto

Nuestros servicios cumplen con el estdndar necesario para
satisfacer las necesidades del consumidor.

Nuestros servicios cumplen completamente con las
expectativas de los consumidores.

Indicador 2. Innovacion del producto

Nuestra empresa introduce mejoras significativas en los
servicios existentes para satisfacer las necesidades
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cambiantes del mercado.

4 Nuestra empresa frecuentemente incorpora nuevas
" | tecnologias en nuestros servicios.

Indicador 3. Imagen de marca

Nuestros servicios reflejan positivamente la imagen de
marca de nuestra empresa.

La comunicacion de la marca de nuestra empresa
6. : : . .
transmite la identidad de la empresa de manera efectiva.

Dimension 2. Precio

Indicador 1. Percepcion de calidad vs. precio

Nuestros servicios ofrecen una calidad que justifica el
precio pagado.

g Nuestros servicios ofrecen un valor excelente por el precio
" | que se paga.

Indicador 2. Sensibilidad al precio

9 Los precios juegan un papel importante en la decision de
" | compra de nuestros servicios.

10 Los cambios en los precios de nuestros servicios influyen
" | en la lealtad del cliente hacia nuestra empresa.

Indicador 3. Aceptacion de descuentos/promociones

Los descuentos ofrecidos por nuestra empresa influyen en
11. | la decision de compra del cliente en lugar de buscar
alternativas externas.

Las promociones especiales influyen en la eleccion de

12. i .
adquirir servicios de la empresa en lugar de otros.

Dimension 3. Plaza

Indicador 1. Cobertura digital

13 La empresa exportadora ofrece multiples canales de
" | acceso digital para adquirir nuestros productos.
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14.

La empresa ofrece una amplia gama de productos a través
de su plataforma en linea.

Indicador 2. Facilidad de acceso

15.

Los clientes encuentran fécil realizar compras a través de
los canales digitales ofrecidos por la empresa.

16.

La experiencia de compra en linea proporcionada por la
empresa exportadora es sin complicaciones.

Dimension 4. Promocion

Indicador 1. Trafico web y social

17.

La empresa utiliza estrategias efectivas para aumentar el
trafico en las redes sociales, como publicidad pagada,
contenido relevante y concursos en linea.

18.

La empresa utiliza eficazmente las plataformas en linea
para aumentar la visibilidad de sus productos

Indicador 2. Alcance de la campaiia

19.

Las campafas promocionales generan una interaccion
significativa con la audiencia en linea, como comentarios,
me gusta y compartidos.

20.

Las campafias promocionales logran captar la atencion de
clientes potenciales.

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO COMERCIAL

Rodriguez Granda Kevin Alfonso
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El presente instrumento tiene como prop6sito medir los niveles asociados al posicionamiento
comercial. Para ello, se plantean una serie de preguntas que deben ser analizadas
cuidadosamente, seleccionando la opcion que considere mas representativa mediante una

marca con una "X" en la escala de frecuencia establecida:

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5

Agradecemos su sinceridad al responder, ya que esta es fundamental para el éxito de la
investigacion. Cabe destacar que toda la informacion recopilada sera tratada con absoluta
confidencialidad y empleada exclusivamente con fines académicos. Finalmente, solicitamos
su consentimiento para participar en este estudio, el cual puede indicar seleccionando la

opciodn correspondiente.

SI()NO()

Cuestionario de Posicionamiento comercial

N° PREGUNTAS 1 (23|45

Dimension 1. Competencia

Indicador 1. Superioridad relativa del servicio

Nuestro servicio tiene caracteristicas unicas que lo hacen
mas deseable que los servicios de otras empresas

Indicador 2. Superioridad relativa del producto

Nuestros productos tienen una reputacion superior a la de
los productos de la competencia

Indicador 3. Primera opciéon

El servicio que ofrecemos hace que nuestros productos
sean la primera opcidn para los clientes

Dimension 2. Percepcion de los clientes

Indicador 1. Cumplimiento de expectativas
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Los productos de nuestra empresa cumplen
4. | constantemente con las expectativas de los clientes
internacionales

Indicador 2. Calidad

5. | Nuestros productos ofrecen una calidad confiable

Indicador 3. Precio

Nuestros precios estan alineados con las expectativas que
tienen los clientes acerca del producto ofrecido

Indicador 4. Valor agregado

Los productos de nuestra empresa ofrecen caracteristicas
adicionales que agregan valor para los clientes

Indicador 5. Preferencia por la calidad del servicio

Los clientes otorgan importancia a la atencion al cliente
que reciben al interactuar con nuestra empresa

Indicador 6. Preferencia por el precio del servicio

Nuestros precios de servicio son atractivos en
comparacion con otras empresas del mercado

Dimension 3. Diferenciacion

Indicador 1. Atributos diferenciables

Nuestra empresa se destaca por su innovacion en

10. ., R
comparacion con ServiCcios similares de otras cmpresas

Nuestros servicios son mas accesibles que los de la

1. .
competencia

Indicador 2. Atencién personalizada

Los clientes reciben una atencidon personalizada que se

12. adapta a sus necesidades individuales

Nuestros clientes reciben asesoramiento personalizado

13. . e
para resolver dudas especificas respecto al servicio

Indicador 3. Infraestructura
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14.

Nuestra empresa cuenta con instalaciones modernas que
nos permiten ofrecer productos de alta calidad

15.

Nuestra empresa utiliza tecnologia avanzada para la
gestion de pedidos y seguimiento de manera efectiva

Dimension 4. Posicionamiento mental

Indicador 1. Recordacion del servicio

16.

Los servicios ofrecidos por nuestra empresa son
recordados positivamente por los clientes

Indicador 2. Recordacion de la empresa

La identidad de nuestra empresa es memorable para los

17. )

clientes

La reputacion de nuestra empresa es recordada
18. | positivamente por los clientes después de realizar una

compra

Indicador 3. Identificacion de la marca

19.

Los clientes asocian nuestro logotipo con los productos
que ofrece nuestra empresa

20.

Los clientes internacionales reconocen facilmente nuestra
marca a través de nuestro nombre

Rodriguez Granda Kevin Alfonso
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Anexo 4. Validacion de expertos

1rUPN

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX
Y EL POSICIONAMIENTO
COMERCIAL DE UNA EMPEESA
EXPORTADORA, CALLAOQ - 2024
Apellidos v nombres del experto: Colomer Winter, Adrian
El instrumento de medicion pertensce ala | Variable 1: Estrategia del Marketing IJix
variable:
Mediante la matnz de evaluzcion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada ima
de las preguntas marcando con “x” en las columnas de 510 NO. Asimos de exhortamos
en la correccion de los ftems, indicando de suz observaciones v /o sugerenciaz, con la
fmalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable de estudio.
items Preguntas Aprecia Observaciones
SI | NO
1 | Nuestros servicios cumplen con el estindar X
necesario para satisfacer las necesidades del
consunidor.
2 | Nuestros servicios cumplen completamente con | x
las expectativas de los consumidores.
3 | Nuestra empresa introduce mejoras X
significativae en los servicios existentes para
satisfacer las necesidades cambiantes del
mercado.
4 | Nuestra empresa frecuentements incorpora X
nuevas tecnologias en nuestros servicios.
5 | Nuestros servicios reflejan positivamente la X
imagen de marca de nuestra empresa.
6 | La comumiczcién de la marca de nuestra X
empresa transmite la identidad de la empresa de
manera efectiva.
7 | Nuestros servicios ofrecen ina calidad que X
justifica el precio pagado.
§ | Nuestros servicios ofrecen un valor excelente X
por el precio que se paga.
9 | Loz precios juegan un papel importante en la X
decizion de compra de nuestros servicios.
10 | Los cambios en los precios de nuestros serviclos | x
influyen en la lealtad del cliente hacia nuestra
EmMpresa.

1rUPN

Los descuentos ofrecidos por nuestra empresa
influyen en la decisién de compra del cliente en
lugar de buscar alternativas extemas.

12 | Las promociones especiales mfluyen en la
eleccién de adquirir servicios de la empresa
lugar de otros.

13 | La empresa exportadora ofrece miiltiplas canalas
de acceso digital para adquirir nuestros
productos.

14 | La empresa ofrece una amplia gama de
productos a través de su plataforma en linea.

15 | Los clientes encuentran facil realizar compras a
través de los canales digitales ofrecidos por la

empresa.

16 | Laexperiencia de compra en linea
proporcionada por la emprasa exportadora es sin
complicaciones.

17 | La empresa utiliza estrategias efectivas para
aumentar el trafico en las redes sociales, como
publicidad pagada, contenido relevante v
concursos en linea.

18 | La empresa utiliza eficazmente las plataformas
en linea para aumentar la visibilidad de sus
productos

19 | Las campafias promocionales generan una
interaccicn significativa con la audiencia en
linea, como comentarios, me gusta v
compartidos.

20 | Las campafias promecionales logran captar la
atencidn de clientes potencizles.

Sugerencias:
Las preguntas estan alineadas a la variable.

‘“ e A JanCoone Wt
L T

Firma de experto
CE 000869101
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
Titulo de 1z investigacion: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX
T EL POSICIONAMIENTO
COMERCIAL DE UNA EMPRESA
EXPORTADORA, CALLACQ - 2024
Apellidos v nombres del experto: Colomer Winter, Adnan
El instrumento de medicion pertenece ala | Varizble 2: Posicionamiento Comercial
variable:
Mediants la matrniz de evaluacién de expertos, Ud. fiene la facultad de evaluar cada una
de las preguntas marcando con “x” en las columnas de SI o NO. Asimos de exhortamos
en la correccion de los ttems, indicando de sus ohservacionss v /o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable de estudio.
items Preguntas Aprecia Observaciones
81 | NO
1 | Nuestro servicio tiene caracteristicas imicas que | X
lo hacen mas deseable que los servicios de ofras
Empresas
2 | Nuestros productos tienen una reputacion X
superior a la de los productos de la competencia
3 | Elzervicio que ofrecemos hace que nuestrog x
productos sean la primera opelon para los
clientes
4 | Los productos de nuestra empresa cumplen X
constantemente con las expectativas de los
clientes internacionales
5 | Nuestros productos ofrecen una calidad x
confiable
6 | Nuestros precios estin zlineados con las x
expectativas que tienen los clientes acerca del
producto ofrecida
7 | Los productos de nuestra empresa offecen X
caracterizticas adicionales que agregan valor
para los clientes
& | Los clientes otorgan importancia a la atencion al | x
cliente que reciben al mteractuar con nuestra
Empresa
9 | Nuastros precios de servicio son afractivos en x
comparacion con otras empresas del mercado

Estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial de una
empresa exportadora, Callao - 2024

1I~ UPN
10 | Nuestra empresa se destaca por su Innovacion en
comparzeion con servicios similares de otras
empresas
11 | MNuestros servicios son mas accesibles que los de
la competencia
12 | Los clientes reciben una atencion personalizada
que s adapta a sus necesidades individuales
13 [ MNuestros clientes reciben asesoramiento
persenalizado para reselver dudas especificas
respecto al servicio
14 | Nuesira empresa cuenta con nstalaciones
modemas que nos permiten ofrecer productos de
alta calidad
15 | Nuestra empresa utiliza tecnologia avanzada
para la gestion de pedidos v seguimianto de
manerz efectiva
16 | Los servicios ofrecidos por nuestra empresa son
recordados posttrvamente por los clientes
17 | Laidentidad de nuesira empresa es memorable
para los clientes
18 | Lareputacién de nuesira empresa es recordada
positivamente por los chientes despugs de
realizar una compra
19 | Los clientes asocian nuestro logotipo con los
productos que ofrece nuestra empresa
20 | Los clientes intemacionales reconocen
facilmente nuestra marca a través de nuestro
nombre
Sugerencias:
En coherencia cohesion v concordancia.

ALGE
@1‘ L.l Réian oot Wit

I G, B COUG I a8y

Firma de experto
CE 000969101
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Los descuentos offecidos por nuestra empresa
influyen en la decisidn de compra del cliente en
lugar de buscar altermativas externas.

12 | Las promociones especiales influyen en la
eleccion de adquinr servicios de la empresa
lugar de otros.

13 | La empresa exportadora ofrece miltiples canales
de acceso digital para adquirr nuestros
productos.

14 | La empresa offece una amplia gama de
productos a través de su plataforma en linea.

15 | Los clientes encuentran ficil realizar compras a
través de los canales digitales ofrecidos por la

empresa.

16 | La expenencia de compra en linea
proporcionada por la empresa exportadora es sin
complicaciones.

17 | La empresa utiliza estrategias efectivas para
aumentar el trafico en las redes sociales, como
publicidad pagada, contenido relevants v
concursos en linea.

18 | La empresa utiliza eficazmente las plataformas
en linea para aumentar 1a visibilidad de sus
productos

19 | Las campafias promocionales generan una
interaccicn significativa con la audiencia en
linea, como comentarios, me gusta y
compartidos.

20 | Las campafias promocionales logran captar la
atencion de clientes potenciales.

Sugerencias:
I as precuntas estdn alineadas a la variable.

Titulo de la investigacion: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX
T EL POSICIONAMIENTO
COMERCIAL DE UNA EMPRESA
EXNPORTADORA CALLAQ - 2024
Apellidos v nombres del experto: Mendez Escobar Michel
El nstrumento de medicion pertenece ala | Varable 1: Estrategia del Marketing Mix,
wariable:
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una
de las preguntas marcando con “x” en las columnas de 31 o NO. Asimos de exhortamos
en la correccion de los items, mdicando de suz observaciones v /o sugerencias, con la
finahidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la varable de estudia.
items Preguntas Aprecia Observaciones
81 | NO
1 | Nuestros servicios cumplen con el estindar x
necesario para satisfacer las necesidades del
consmmidor.
2 | Nuestros servicios cumplen completamente con | x
las expectativas de log consumidores.
3 | Nuestra empresa introduce mejoras x
significativas en los servicios existentes para
satisfacer las necesidades cambiantes del
mercado.
4 | Nuestra empresa frecuentemente incorpora X
nusvas tecnologias en nuestros seTvICios.
5 | Nuestros servicios reflejan pesitivamente la x
imagen de marca de nuestra empresa.
6 | Lacommicacion de la marca de nuestra x
empresa transmite la identidad de la empresa de
manera efectiva.
7 | Nuestros servicios ofrecen una calidad que X
justifica el precio pagado.
§ | Nuestros servicios offecen un valor excelente x
por el precio que se paga.
9 | Los precies juegan un papel importante en la x
decizién de compra de nuestros servicios.
10 | Loz cambios en los precios de nuestros servicios | x
mnfluyen en la lealtad del chente hacia nuestra
EmMpresa,

Firma de experto
DNIN®: 10797162
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Nuestra empresa se destaca por su mnovaciénen | x
comparacion con servicios similares de ofras

. empresas
MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS 11 | MNuestros servicios son més accesibles que logde | x

la competencia
12 | Log clientes reciben una atencién personalizada | x
que se adapta a sus necesidades individuales

Titulo de la investigacion: ESTEATEGIAS DEL MAREETING MIX 13 | Nuestros clientes reciben asesoramisnto X
Y EL POSICIONANIENTO persenalizado para resolver dudas especificas
COMERCIAL DE UNA EMPRESA respecto al servicio
EXPORTADORA, CALLAO- 2024 14 | Nuestra empresa cuenta con instalaciones X

Apellidos v nombres del experto: Mendez Escobar Michel modemas que nos penmiten eftecer productos de

El instrumento de medicion pertenece 2la | Variable 2: Posicionamiento Comercial alts calidad — _

variahle: 15 | Nuestra empresa utilizz tecnologiz avanzada X

para la gestion de pedidos y seguimiento de
manera efectiva

Mediants la matriz de m‘aluau:ié:n Ee expertos, Ud. tiene la facultad Fle evaluar cada una 16 | Los servicios ofrecidos por muestra empresa son | x
de las preguntas marcanda con ‘x en las columnas de S_I o NO. Asimos d&_exhcrtamos recordados positivaments por los clientes
en la correccidn de los ftems. mdicando de sus observaciones v /o sugerencias, conla 17 | Laidentidad de nuestra empresa es memorable X
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable de estudio. para los clientes
18 | Lareputacion de nuesirz empresa es recordada X
items Preguntas Aprecia Observaciones positivamente por los clientes después de
51 | NO realizar Una compra
1 | Nuestro servicio tiene caracteristicas imicas que | X 19| Los clientes asocian nuestro logotipo con log X
lo hacen mas desezble que los servicios de otras productos que offece muestra empresa
empresas 20 | Los clientes internacionales reconocen X
g — facilmente nuestra marca a través de nuestro
2 | Nuestros productos tienen una reputacion X nombre
superior a la de los productos de la competencia
3 | El servicio que offecemos hace que nuestros X
productos sean la primera opcicn para los Sugerencias:
clientes En coherencia cohesién v concordancia.
4 | Loz productos de nuestra empresa cumplen X

constantemente con las expectativas de log
clientes intemacionales

5 | Nuestros productos ofrecen una calidad 4
confiable

6 | Nuastros precios estan zlineados con las 4
expectativas que tienen los clientes acerca del
producto ofrecido

7 | Los productos de nuestra empresa oftecen X

caracteristicas adicionales que agregan valor
para los clientes

& | Los clientes otorgan mportanciz a la atencicn al | x Firma de experto
cliente que reciben al interactuar con muestra DNI N 10797162
empresa

9 | Nuestros precios de servicio son atractivos en X

COmMpPATacion con otras empresas del mercado
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MATRIZ PARAEVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de lz mvestigacion:

ESTRATEGIAS DEL MAREETING MIX
T EL POSICIONAMIENTO
COMERCIAL DE UNA EMPRESA
EXPORTADORA, CALLAOQ -2024

Apellidos v nombres del experto:

FALCONI ATOCHE, JHON HAYROL

El nstrumento de medicién pertensce a la
variable:

Variable 1: Estratezia del Marketing Mix

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene 1a facultad de evaluar cada una
de laz preguntas marcando con “x” en las columnas de 310 NO. Asimos de exhortamos
en la comreccion de los fteme, indicando de sus observaciones v /o sugerencias, con la
fmalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la vanable de estudio.

items Preguntas Aprecia Observaciones
SI | NO

1 | Nuestros servicios cumplen con el esténdar x
necesario para satisfacer las necesidades del
consumidor.

2 | Nuestros servicios cumplen completamentz con | x
las expectativas de loz consumidores.

3 | Nuestrz empresz introduce mejoras x
significativas en los servicios existentes para
satisfacer las necesidades cambiantes del
mercado.

4 | Nuestra empresz frecuentemente incorpora X
nuevas tecnologlas en nuestros serviclos.

5 | Nuestros servicios reflejan positivamente la X
imagen de marca de nuestra empresa.

6 | Lacomunicacion de la marca de nuestra x
empresa transmite 1a identidad de la empresa de
manera efectiva.

7 | Nuestres servicios ofrecen uma calidad que X
justifica el precio pagado.

§ | Nuestros servicios ofrecen un valor excelents x
por &l precio que se paga.

9 | Los precies juegan un papel importante en la x
decisién de comprz de nuestros servicios.

10 | Los cambios en los precios de nuestros servicios | x
nfluyen en la lealtad del cliente hacia nuestra
empresa,

Estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial de una

N

1rUP

Los descuentos ofrecidos por nuestra empresa
influyen en la decision de compra del cliente en
lugar de buscar alternativas externas.

12

Las promociones especiales influyen en la
eleccion de adquinir servicios de la empresa en
lugar de otros.

La empresa exportadora offece miltiples canales
de acceso digital para adquirir nuestros
productos.

La empresa ofrece una amplia gama de
productos a través de su plataforma en linea.

Los clientes encuentran facil realizar compras a
través de los canales digitales ofrecidos por la
empresa.

La experiencia de compra en linea
proporcionada por la empresa exportadora es sin
complicaciones.

La empresa utiliza estrategias efactivas para
aumentar el trafico en las redes sociales, como
pukblicidad pagzda, contenido relevants v
concursos en linea.

La empresa utiliza eficazmente las plataformas
en linea para aumentar la visibilidad de sus
productos

Las campafias promocionales generan una
interaccion significativa con la audiencia en
linea, como comentarios, me gusta y
compartidos.

20

Las campafias promocionales logran captar la
atencion de clientes potencizles.

Sugerencias:
Las presuntss estan alineadas a le varsble.

///P

Firma de experto
DNIN®: 43460177
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de lz nvestigacion: ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX
T EL POSICIONAMIENTO
COMERCIAL DE UNA EMPRESA
EXPORTADORA, CALLAO - 2024
Apellidos v nombres del experto: FALCOMI ATOCHE, JHON HAYROL
El instrumento de medicion pertenece 2la | Varizble 2: Posicionamiento Comercial
variable:
Mediante la matriz de evaluzcion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una
de las preguntas marcando con “x” en las columnas de 8I o NO. Asimos de exhortamos
la correccion de los items, mdicando de sus observaciones v /o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable de estudio.
tems Preguntas Aprecia Observaciones
SI | NO
1 | Nuestro servicio tiene caracteristicas inicas que | x
lo hacen mas deseable que los servicios de otras
empresas
1 | Nuestros productos tienen una reputacion X
superior a la de los productos de la competencia
3 | El servicio que ofrecemos hace que nuestros X
productos sean l2 primera opcicn para los
clienfes
4 | Los productos de nuestra empresa cumplen X
constantemente con las expectativas de los
clienfes internacionales
5 | Nuestros productos ofrecen una calidad X
confiakle
6 | Nuestros precios estan alineados con las X
expectativas que tienen los clientes acerca del
producto ofrecido
7 | Los productos de nuestra empresz ofrecen X
caracteristicas adicionales que agregan valor
para los clientes
& | Los clientes otorgan mportancia a lz atencion al | x
cliente que reciben al interactuar con nuestra
empresa
9 | Nuestros precios de servicio son atractivos X
comparacion con otras empresas del mercado

Estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial de una
empresa exportadora, Callao - 2024

1r UPN
10 | Nuestra empresa se destaca por su nnovacién en
comparacion con servicios similares de otras
empresas
11 | Nuestros servicios son mas accesibles que los de
la competencia
12 | Log clientes reciben una atencién personalizada
que =& adapta a sus necesidades individuales
13 | Nuestros clientes reciben asesoramiento
personzlizado para resolver dudas especificas
respecto al servicio
14 | Nuestra empresa cuenta con instalaciones
modemas que nos penniten ofrecer productos de
alta calidad
13 | Nuestra empresa utiliza tecnologia avanzada
para lz gestion de pedidos v seguimiento de
manera efectiva
16 | Log servicios ofrecidos por nuestra empresa son
recordados positivamente por los clientes
17 | Laidentidad de nuestra empresa es memorable
para los clientes
18 | Lareputacicn de nuesira empresa es recordada
positivamente por los clientes después de
realizar una compra
19 | Los clientes asocian nuestro logotipe con los
productos que ofrece nuestra empreza
20 | Los clisntes intemnacionales reconocen
facilmente nuestra marca a traves de nuestro
nombre
Sugersncias:
En coherencia cohesidn v concordancia.

Firma de experto
DNIN®: 43460177

Rodriguez Granda Kevin Alfonso
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Anexo 5. Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad de los instrumentos de medicion utilizados en esta investigacion fue
evaluada mediante el coeficiente Alpha de Cronbach, asegurando la consistencia interna de
los mismos. Los instrumentos correspondieron a las variables Estrategias del Marketing Mix
y Posicionamiento Comercial, y fueron aplicados a una muestra de 60 colaboradores de una
empresa exportadora del sector pesque en el Callao, 2024. El cuestionario disefiado para
medir las estrategias del marketing mix estuvo compuesto por 20 items, al igual que el
instrumento que evalud el posicionamiento comercial. Esta metodologia permitio garantizar
la fiabilidad de los datos recolectados, fortaleciendo la validez de los resultados obtenidos en

la investigacion.

Tabla

Confiabilidad de los instrumentos

Variable Alfa de Cronbach N. de
Elementos
Estrategias del marketing mix ,803 20
Posicionamiento comercial 811 20

Analisis SPSS.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se concluye que los cuestionarios disefiados
para medir las estrategias del marketing mix y el posicionamiento comercial presentan una
elevada consistencia interna. El coeficiente Alpha de Cronbach calculado para el cuestionario
de estrategias del marketing mix fue de 0.803, indicando una fiabilidad so6lida y adecuada
para los fines de la investigacion. Por su parte, el cuestionario de posicionamiento comercial
alcanzé un coeficiente de 0.811, lo que confirma un nivel de confiabilidad igualmente

robusto, garantizando la precision y validez de las mediciones realizadas.
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1 UPN Estrategias del marketing mix y el

Anexo 6. Matriz de base de datos

Variable 01: Estrategias de marketing mix

el
[\ 9]
hel
W
>
~

x6 x7 x8 x9 x10 xI1 x12 x13 x14 x15 x16 x17 x18 x19 x20
Trabajador 01 2 2 2 3 3 2 2 2 3
Trabajador 02
Trabajador 03
Trabajador 04
Trabajador 05
Trabajador 06
Trabajador 07
Trabajador 08
Trabajador 09
Trabajador 10
Trabajador 11
Trabajador 12
Trabajador 13
Trabajador 14
Trabajador 15
Trabajador 16
Trabajador 17
Trabajador 18
Trabajador 19
Trabajador 20
Trabajador 21
Trabajador 22
Trabajador 23
Trabajador 24
Trabajador 25
Trabajador 26
Trabajador 27
Trabajador 28
Trabajador 29
Trabajador 30
Trabajador 31
Trabajador 32
Trabajador 33
Trabajador 34
Trabajador 35
Trabajador 36
Trabajador 37
Trabajador 38
Trabajador 39
Trabajador 40
Trabajador 41

N-lkl\J-PUJNNUJNN-lkl\.)l\)l\)l\)wmwNNWM#MNNNNNM#MMNNNWUJNNUJ&
WA MNWDPRWRARPBPANDWWNDPEPROWERERDRDWDRWULWILWLWLWUWLEWWWWWLME WWWNWRWWN
W WWRNPRNDPEWWNODPRWWERNDPREWWWWWEREDRSPRDPRUWLWLWUWWLWWENWLWWNDWWWN
B LW WWWOBERERNDWWERDRWWWERDWDPRWLWLLWLWWUWWDRN WW LW WWWWWWWWWNW
ww.hwAwwwwAwwwh#wwwwhAwwwwwwhwwwwwwhwwwwwwa
B LW DO PR WWNDWERERPRWWERERDRWERDRWWWUWERWLWERWLWLWLWLWLWWDEN WWLWWNNDDN
W = W N B W DND WDERNWDNDNDNDN WINDNDNDDNDNWLWDNWDN WLWLWLWNDNDWRNWNWWNWWW
rULWbANDWLWNDNOAOPRRNDDPREPR,RPR,RPRP,PODREWLUPRWPEREREDE D WLWLWDERWLWWLWLWWUWLWWUWWLWWWWW
ArPRrNDOPPOPRAPPLODCWLWPRPRPOOUOUMPEOUOVWLONWEDRNWWRWEDIDMNDPE WWDRWWNDWWmWWERWW
WA NWPRWRERPRERNDNWWDRERDREDRWDRDRDWDRULWULWLWLWWULWWLEWLWLWLWWLEE WLWWNDWERWW
AR NP OAPPLQCLVWDPDNDUUMPEONVWLWONNWEDNWWRWEDIRMNDPE WWDRWWNDWWmWWERAWW
WA WWPRANWERARPRAMNDWWDREDDRAWDRDRUWDRWLWWLWWLWWLEWWWLWWLERA WWWNWRAWW

B W WD PAEARNDPANRWWRAERNWWDREDDRANROWWWWWERERDBRDRDRNWLWWLWLWWWNWWWNDWWW

B WD WWWOBMERERDNWWERERDRWLWWERDRUWHPR WL WLWLWLWLWDRN WL WUWLWLWLWWWWWWWER

W W HE WDERWWWWERWWWEDRWWLWWERERDRWWLWWENWER WL WWWWER WWWWW

B LW WO WWNDWEREPRWWERERPRWDRDPRWUWLWLWLWERWLWDRAWLWWUWLWWEN WWWWN PR

W — NN B WDNDN WDERN WINDNDNDNWNDNDDNDDNDNDWWNWDNWLWWNDDNDWENWNDWERDNDWWW
B R W LWRNN NN WDRN WDERN WINDNDDNDDNDWLWLWLWERWDNWLWNWWENEWWNDWWW
AR WERERPR,WWRDSEOVNDDNDNDWNWNDDND WWNWERNDDNDDNDWWRNWNDDNDWNDWDNDND W
WA MNWDPRWERPBERNDWWWERDREWDERDRWDRUWULWILWLWLWUWLKEWWLWLWWLMRE WWWWWERWW
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Trabajador42 2 3 4 3 4 3 4 3 4

2
4
2
4
2

3
3
5
2

Trabajador43 4 3 4 3 3 3 4 4 4

Trabajador44 4 5 4 4 4 4 2 3 4

Trabajador45 2 2 2 3 4 2 3 2 2

Trabajador46 2 4 5 3 3 4 3 4 4 4

Trabajador47 4 4 4 3 3 4 2 3 4 4

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

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

Trabajador48 4 3 4 3 3 3 2 4 3

Trabajador49 2 3 3 4 2 3 2 3 5

Trabajador50 2 2 3 3 3 3 2 4 4

Trabajador51 2 3 2 3 3 2 2 3 2

Trabajador52 4 3 2 3 3 3 2 3 2

Trabajador53 2 4 3 2 2 3 2 2 2

Trabajador54 4 3 3 3 3 3 2 3 4

Trabajador55 2 5 4 4 3 2 2 3 4

Trabajador56 4 2 3 2 2 2 2 2 2

Trabajador57 2 4 3 2 2 2 2 3 2

Trabajador58 3 4 4 3 3 3 2 3 3

Trabajador59 2 2 3 2 2 2 2 2 2

Trabajador60 2 2 2 3 3 2 2 3 2
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Variable 02: Posicionamiento comercial

y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 ylOyllyl2yl3yl4yl5yl6yl7yl8yl9y20
2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3

<
—_

Trabajador 01
Trabajador 02
Trabajador 03
Trabajador 04
Trabajador 05
Trabajador 06
Trabajador 07
Trabajador 08
Trabajador 09
Trabajador 10
Trabajador 11
Trabajador 12
Trabajador 13
Trabajador 14
Trabajador 15
Trabajador 16
Trabajador 17
Trabajador 18
Trabajador 19
Trabajador 20
Trabajador 21
Trabajador 22
Trabajador 23
Trabajador 24
Trabajador 25
Trabajador 26
Trabajador 27
Trabajador 28
Trabajador 29
Trabajador 30
Trabajador 31
Trabajador 32
Trabajador 33
Trabajador 34
Trabajador 35

AW W R BRE D UV ND W LW R DWW R W R B DD DBAR W WD W WD W N W W A W W
A D N W W N DR B WD B WD W W W W W W WL W W W W WLRAR W W WRN W R W W N
AW WY R W W R N DR WW W W W R D DR PR W W W W W W W W W W NN W W W N
N R N W W DR R W W WR DR WOR W W W W W W N W W W W W W W W W W W WA W
W W W A W W WA D W W W W DN B W W W W WA W W W W W WA W W W W W W
W W N W A D W W B B W B D W W W W B W W B W W W W W W N W W W WD A~ DN
NN W RN W N NN N W R RN N N N W W N W RN W W W N N WN W W W N W Ww w
b oA N A A D DR W DR WA WD DB BA D W W W DR W W W W W W W W W W W W W W W
A W W A B LU L A N W U W B B W W B W B B N DB W W B W W N WOV W W L W
B OBA D W W DR A BRA W D B W R W W W W W W B W W W W un A W W W NN W N W W
A W W A D LU LT A 1 W UV W A B W W B W D B D B W W A W W N W N W W N W
B OBEA D W W DR A PR W D B W R W W W W W W B W W W W un & W W WD W KN W W
A W LW DR B W W DR B DR W W W W W R B DR DR W W W W W W W W W W W W W
DN B N W W B A W W W B B W B W W W W W W N W W W W W W W W W w w w N
W W W A W W W A B W W W W B B W W W W N W A W W W W W W B W W W W W
W W N W A B W W B B W DB B W W W W A W W Hh W W W W W W W W W wNo
NN W N W NN D RN W RN N D DN N W W NN W N W W W D N W N WD W B DN W w
LN oA N A A D DR W R W R W DR B B DB W W W DR W W W W W W W W W W W W W W
A W W A B L A L W UL W B D W W B W B B D A W W B W WD W O W W M W
AR N W W WA A W DR A W DR W W W W W W WL W W W W WU A W W W W WS W W
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3
4
3
2
4
3
3
3
5
2
4

4
3
4
2
4
4
4
4
4
4
4

Trabajador 36

Trabajador 37
Trabajador 38
Trabajador 39
Trabajador 40
Trabajador 41

3

3

4 4 4 4

Trabajador 42
Trabajador 43
Trabajador 44
Trabajador 45
Trabajador 46
Trabajador 47
Trabajador 48
Trabajador 49
Trabajador 50
Trabajador 51

4 4 4 4 3

4 4 4 3 4 33
4 4 4 4

2
3

3

2

5

3

4 4 4 4

2 4

2 4

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

5
2

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

4

2

2 4 4

Trabajador 52

Trabajador 53
Trabajador 54
Trabajador 55

Trabajador 56

Trabajador 57
Trabajador 58
Trabajador 59

Trabajador 60
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3 proceso kevin 60 mmsav [Conjunto_de_datos3] - 1BM SPSS Statistics Editor de datas. - o x
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12 0 Ninguna  Ninguna 12 WOerecha  ghNominal s Entrada
12 0 Ninguna  Ninguna 12 MOerecha  ghNomnal s Entrada
12 0 Ninguna Ninguna 12 MOerecha b Nominal s Entrada
2 0 Ninguna  Ninguna 2 MOerecha  ghNominal s Entrada
2 0 Ninguna  MNinguna 12 MW Derecha g Nominal N Entrada
12 0 Ninguna Ninguna 12 W Derecha @ Nominal N\ Entrada
12 0 Ninguna  Ninguna 12 WDerecha  ghNominal s Entrada
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