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PRESENTACION
El presente estudio, nace con la idea de demostrar si las estrategias de marketing mix y el
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s, Perti, 2022, estan relacionadas
ya que, a pesar de su trayectoria, no ha logrado posicionarse en la mente de los consumidores,

ocasionando poca captacion de nuevos clientes y falta de reconocimiento de la marca.

Asi mismo, este estudio se desarroll6 en 6 partes. En la primera parte se describio la realidad
del problema para después plantear los objetivos. Seguidamente, se indic¢ la justificacion e

importancia, asimismo, se describi6 las limitaciones de la investigacion.

Por otro lado, en la segunda parte se desarrolld las teorias conceptuales, que abarca las
investigaciones previas, seguido de las bases tedricas-cientificas y por ultimo se definio los

términos basicos empleados en el estudio.

La tercera parte estd comprendida por la enunciacion de las hipotesis (general y especificas),
identificacion de variables, dimensiones e indicadores que abarca el tema de estudio.
Asimismo, este capitulo estd conformado por la matriz de operacionalizacion de variables,

asi como también se muestra la consistencia entre las variables y dimensiones.

En la cuarta parte, se menciona el método y disefio especifico del estudio. Seguidamente se
detall6 la muestra de estudio y quienes la conforman para después explicar el instrumento

que se uso para la recopilacion de informacion.

De la misma manera, en la quinta parte se mostrd el procesamiento estadistico,
seguidamente, se describid los resultados, es decir se interpretd cada pregunta del
cuestionario realizada al cliente. Después, se continu6 con el analisis estadistico, en donde
se demostro la relacion de ambas variables del estudio, aceptandose la hipotesis general
planteada. Terminando con la discusion de resultados, donde se compar6 con investigaciones

previas.



Vi

Finalmente, se desarrolld la sexta parte, que incluye las conclusiones, en donde se
fundamenta las hipotesis planteadas, a través de los hallazgos del estudio. Seguidamente se

plante6 las recomendaciones y aportes para la empresa Grupo Holm’s.
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RESUMEN
El presente trabajo de tesis se titula “Estrategias de marketing mix y su relacion con el
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s S.C.R.L, Pert, 2022”, se elabor6
teniendo en cuenta el objetivo de determinar la relacion entre las estrategias de marketing
mix y el posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm's, para lo cual se considero6
como método de investigacion el enfoque cuantitativo enfocado en el disefio no experimental
de tipo transversal, descriptivo- correlacional. Al respecto, entre los resultados mas
resaltantes se encontrd que los indicadores precio competitivo y calidad alta fueron los que
tuvieron mayor puntaje. Mientras que los indicadores publicidad y promocion de ventas
tuvieron menor puntaje a comparacion con los demas indicadores, por lo que se concluye
que la marca aun no estd posicionada en el mercado y que la empresa necesita mayor
inversion en marketing y publicidad. Asimismo, se llegd a la conclusion que las estrategias
de marketing mix tienen relacion con el posicionamiento de la marca de la empresa Grupo

Holm’s en el afio 2022.

Palabras clave: Estrategias, marketing, posicionamiento.
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ABSTRACT
The present research entitled "Marketing mix strategies and their relationship with the
positioning of the brand of the company Grupo Holm's Perua, 2022", was prepared with the
objective of determining the relationship between marketing mix strategies and the
positioning of the brand of the company Grupo Holm's, for which the quantitative approach
focused on the non-experimental design of a cross-sectional, descriptive correlational type
was considered as a research method. In this regard, among the most outstanding results, it
was found that the competitive price and high-quality indicators were the ones with the
highest scores. While the advertising and sale promotion indicators had a lower score
compared to the other indicators, for that reason it’s concluded that the brand is not yet
positioned in the market and that the company needs to invest in marketing and advertising.
Likewise, it was concluded that the marketing mix strategies are related to the positioning

of the brand of the company Grupo Holm’s in the year 2022.

Keywords: Strategies, marketing, positioning.



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
El marketing cumple un papel fundamental en el crecimiento econdémico de las
compaiiias, dado que, gracias a su buena gestién e implementacion de estrategias, las
organizaciones crean un proposito de marca y agregan valor para los consumidores, logrando
de esta manera el posicionamiento en el publico objetivo. Es por ese motivo que los pilares
de la compaiiia son los consumidores, por lo que las organizaciones deben esforzarse cada
vez mas en satisfacerlos, alinearse a las exigencias del mercado y a la vez estar actualizados
con las tendencias globales.
Mendivelso y Lobos (2019) sefialan lo siguiente:
No cabe duda de que el marketing y las tendencias de comercializacién seguiran
evolucionando y dando respuesta a las comunidades empresariales sobre los
requerimientos del mercado moderno desde el interior de las organizaciones. Esta
evolucion esta estrechamente ligada con el avance de la tecnologia y las tendencias
del mundo y su dindmica de cambio constante. (p. 59)
Como resultado de la pandemia de COVID-19, las organizaciones en general sufrieron
cambios, ya sea en el giro de negocio, en la activacion de otra forma de distribucion de
productos (servicio delivery), o en la forma de promocionar sus productos. Muchas de ellas
tuvieron que crear el canal digital para poder subsistir y con ello, replantear las estrategias
de mercadeo para aumentar la demanda de los productos y/o servicios.
En ese contexto el protagonista de cambio es el marketing, ya que varias empresas
implementaron diferentes estrategias de marketing para llevar sus productos a mas clientes

para no perder visibilidad y reconocimiento de la marca y mucho menos, perder clientes.



En paises con desarrollo tecnolédgico este cambio es accesible para MYPES. No obstante,
para los mercados emergentes es mas complicado, ya que no hay inversion y existe falta de
conocimiento por parte de los gerentes y/o jefes.

Hoy en dia, en América Latina, las MYPES cada vez estan apostando por implementar
estrategias de marketing en su plan de negocios, y es que, a raiz de la pandemia, muchas
empresas tomaron consciencia del papel importante del marketing en sus empresas. Los
procesos de ventas se implementaron con el canal digital y gracias a ello, se consigui6 nuevos
clientes y posicionar la marca. Es por esa razon que se necesita implementar estrategias que
ayuden a posicionar la empresa y de esta manera fidelizar a los clientes.

Sin embargo, existe un grupo de microempresas que no toman la importancia debida que
tiene el marketing, o no tienen conocimiento de las ventajas que conlleva la gestion y

determinacion de las estrategias de marketing.

Rios (2021) sefala que la gestion eficiente del marketing es esencial para lograr captar
clientes y/o consumidores necesarios que generen la rentabilidad que asegure su continuidad.
En las micro y pequefias empresas dicha importancia tiene un valor mas alto; ya que estan
en proceso de formacion y por ende cada cliente y/o consumidor, es de suma importancia

porque se estd generando una marca, ademas de la fidelizacion de los futuros clientes.

De acuerdo con lo acotado por Franklin Rios en su articulo, hace hincapié¢ a la importancia
del buen manejo del marketing especialmente en las MYPES, ya que no solo asegurara la
continuidad de la compaiiia, sino también creard valor para el cliente y de esta manera la

fidelizacién con la marca.

Comexperu (2020) plantea que uno de los temas mas estudiados de la transformacion
digital es la adopcion de las TIC’s como elementos esenciales para aumentar el rendimiento

y capacidad de las empresas. Por esa razon, muchas empresas que anteriormente ofrecian



sus productos en el canal tradicional ahora han encontrado mejores medios de obtener
mayores ganancias en los canales digitales. Por lo tanto, vender por internet ofrece a las

MYPES una gran ventana de oportunidades para disputarse con sus rivales mas grandes.

Segtn la publicacion de Comexperu, las MYPES aprovecharon el comercio electronico
para competir con las grandes empresas, ya que sus productos y/o servicios tendrian mas
alcance y visibilidad en el mercado. Las tecnologias de la informacion son recursos que
aportan un gran valor a las compaiiias y son agentes del cambio especialmente de las
MYPES y su uso se ve evidenciado en como se posiciona la marca y la atraccion de mas

publico.

Las pequefias compafiias son la fuerza que incentiva el progreso econdémico y el
decrecimiento de la pobreza principalmente, en los paises emergentes. Por esta razon, es
fundamental que el sector empresarial sea consciente del papel fundamental que cumple en
un pais, por lo que la ejecucion de estrategias de mercadeo, definen la aceptacion de la marca
y, por consiguiente, la permanencia y trascendencia de los negocios.

Arinaitwe (2006) refiriéndose a las MYPES menciona que:
Un namero significativo de MYPES enfrentan una serie de obstaculos que limitan su
supervivencia a largo plazo y desarrollo. Estudios previos indican que la tasa de
mortalidad de los pequefios negocios es mayor en los paises en desarrollo que en los
paises desarrollados. (p.167)
La empresa Grupo Holm’s, fabricante de articulos de cuero, cuerina y afines tiene 20 afios
en el mercado peruano, y no esta exenta a los problemas que enfrenta las microempresas en
el pais. Si bien es cierto, la empresa en algin momento tuvo la oportunidad de exportar a
Bolivia, Venezuela y Panama y participar en ferias internacionales logrando captar nuevos

clientes y proveedores; a pesar de la experiencia en el rubro, no ha logrado posicionarse



como marca reconocida y prestigiosa en el mercado; por lo tanto, la marca no tiene una
personalidad definida ni un factor que marque la diferencia frente a sus principales
competidores.

En la actualidad Grupo Holm’s invierte muy poco en marketing, lo que resulta en la poca
captacion de clientes nuevos para la marca. Con el posicionamiento correcto se lograria
mayor reconocimiento y visibilidad de la marca. ;De qué manera las estrategias de

marketing se relacionan con el posicionamiento de la empresa Grupo Holm’s?

1.1. Formulacion del problema
1.1.1. Problema general
(De qué manera las estrategias de marketing mix se relacionan con el posicionamiento de

la marca de la empresa Grupo Holm’s, Perti 20227

1.1.2. Problemas especificos

- ¢De qué manera el producto se relaciona con el posicionamiento de la marca de la
empresa Grupo Holm’s, Perua 20227

- ¢De qué manera el precio se relaciona con el posicionamiento de la marca de la
empresa Grupo Holm’s, Perua 20227

- ¢/De qué manera la plaza o distribucion se relaciona con el posicionamiento de la
marca de la empresa Grupo Holm’s, Peru 20227

- ¢De qué manera la promocion se relaciona con el posicionamiento de la marca de la

empresa Grupo Holm’s, Perua 20227



1.2. Objetivos de la Investigacion
1.2.1. Objetivo General
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de la

marca de la empresa Grupo Holm's, Pert 2022.

1.2.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre el producto y el posicionamiento de la marca de la

empresa Grupo Holm’s, Peru 2022.

- Determinar la relacion entre el precio y el posicionamiento de la marca de la
empresa Grupo Holm’s, Peru 2022.

- Determinar la relacion entre la plaza y el posicionamiento de la marca de la
empresa Grupo Holm’s, Peru 2022.

- Determinar la relacion entre la promocion y el posicionamiento de la marca de la

empresa Grupo Holm’s, Peru 2022.

1.3. Justificacion o importancia del estudio

La importancia del estudio radica en que permitira demostrar la relacion entre las
variables estrategias del marketing mix y posicionamiento de una pequeia compaiia, como
es Grupo Holm’s, ademas esta investigacion demostrara la relevancia que tiene la puesta en
practica de las diferentes estrategias de marketing mix para que la marca sea reconocida y

para éxito de la compaiia.

En cuanto al posicionamiento, la investigacion también es un gran aporte, dado que, se
pone en evidencia la relevancia existente entre los factores involucrados para que el

posicionamiento de marca sea fuerte y sobre todo constante.

Asimismo, el desarrollo de esta investigacion permitird tomar mejores decisiones y de

esta manera implementar mejoras en el area de marketing. Ademas, servird de base para



otras empresas que al igual que Grupo Holm’s, no tienen las bases necesarias para las

mejoras en el area de marketing.

Finalmente, el estudio servird de antecedente para otras investigaciones y referente para

otras empresas que tengan debilidades en el area de marketing.

1.4. Alcances y limitaciones
1.4.1. Alcance temporal
El presente estudio se desarrolld en una etapa de ocho meses; que comprende el mes de

julio 2022 hasta febrero del 2023.

1.4.2. Alcance geogridfico
El presente estudio se realizo al cliente externo de la empresa Grupo Holm’s, que se
encuentran en diferentes departamentos del pais; es decir esta investigacion se ejecutd a

nivel nacional.

1.4.3. Alcance social
La investigacion se efectud a los clientes mayoristas, ya que son los mas representativos,

en total se encuestd a 65 clientes.

1.4.4. Limitaciones

Las limitaciones del estudio fueron principalmente en la fase de la validacion del
instrumento por expertos, ya que los evaluadores contaban con poco tiempo disponible, por
lo tanto, fue dificil coordinar las verificaciones y correcciones del cuestionario, por lo que

tomo mas tiempo de lo previsto.

Asimismo, inicialmente se planted realizar las encuestas de manera fisica, sin embargo,
no se consiguid concientizar a la clientela sobre el estudio, por lo que se tuvo que ejecutar
de manera virtual, motivandolos con un sorteo de un producto. Esto demandé mas tiempo

de lo previsto porque se tuvo que hacer seguimiento a todos los 65 clientes.



CAPITULO IT
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes Nacionales
Urbina (2018) en su trabajo de tesis Marketing Mix y posicionamiento de la empresa
Manufactura Americana de Seguridad y Filtros SAC, San Martin de Porres, sehald que su
objetivo fue el de determinar si hay relacion o no entre el marketing mix y el posicionamiento

de la empresa mencionada.

Dicha investigacion fue realizada a través del método hipotético deductivo, descriptivo,
y disefio no experimental de corte transversal. Se usé una muestra que estuvo conformada
por 50 clientes, ademas, para recabar informacion se ejecutaron encuestas, y el instrumento
utilizado fue un cuestionario con 23 preguntas con la escala de Likert que tuvo la validez
de tres especialistas y el alfa de Cronbach se utiliz6 para poder medir la confiabilidad,

obteniéndose buenos resultados.

En el estudio mencionado, se logro evidenciar que la variable marketing mix y el
posicionamiento estan relacionadas, mostrando una correlacion media positiva de 0,611.
Asimismo, la significancia fue menos que 0,05; razon por la cual se refuté la hipotesis nula

y se llegd a la conclusion que hay una relacion entre ambas variables.

Quiroz (2018) en su trabajo de tesis Estrategias de marketing y posicionamiento en la
empresa Disefios David, San Luis 2018, sefial6 como proposito, mostrar la relacion entre el

posicionamiento y estrategias de marketing.

La metodologia de investigaciéon de dicho estudio fue no experimental con disefio

descriptivo correlacional. La muestra estuvo conformada por 56 clientes y los instrumentos



de estudio presentaron una confiabilidad alta para los cuestionarios de la primera y segunda

variable.

Finalmente, seglin la prueba de hipotesis del estudio realizado, se obtuvo una correlacion
mediante el coeficiente de Pearson, 0,948; razon por el cual se concluy6 que si existe una

fuerte correlacion entre ambas variables en la empresa Disefios David.

Flores (2021) en su trabajo de investigacion Marketing Digital y Posicionamiento de la
empresa Botica Intifarma de Tarapoto 2021, tuvo como objetivo principal determinar si el

marketing digital y el posicionamiento se relacionan entre si.

El estudio en mencion fue de diseno transversal y descriptivo correlacional, la muestra
fue de 211 clientes, la técnica de recopilacion de informacién fue la encuesta y de
instrumento se utilizé el cuestionario. Con dicha investigacion se pudo evidenciar que el
marketing digital de la empresa tiene un nivel de 30%. De la misma manera se demostrd

que el nivel de posicionamiento fue bajo, 30%.

Asimismo, se concluy6 que hay relacion entre ambas variables mencionadas dado que

la correlacion fue 0, 987, es decir tuvo una correlacion positiva alta.

2.1.2. Antecedentes Internacionales

Ponce et al. (2020), en el articulo de investigacion “El marketing digital y su impacto en
el posicionamiento de la marca ciudad: Manta — Ecuador”, se plantearon como objetivo
establecer cuanto impacta el marketing digital en el posicionamiento de la marca ciudad:

Manta — Ecuador.

En dicho estudio se acept6 la hipdtesis general planteada que fue, el Marketing digital
impacta en el posicionamiento de la Marca Ciudad: Manta —Ecuador. Por otro lado, la

correlacion se logré medir gracias al coeficiente de Spearman y fue de 0,993, lo cual



indicd, que existe una correlacion alta y de esta manera se pudo concluir que ambas

variables estan estrechamente relacionadas.

2.2. Bases tedrico-cientificas
2.2.1. Estrategias de marketing mix
2.2.1.1. Origen.

El concepto de mezcla de mercadotecnia, también llamado Marketing mix, fue estudiado
en 1953 por Neil Borden, este concepto se relaciond con 12 componentes y se baso en la
observacion de las actividades para el crecimiento de mercadeo. Posteriormente dicha lista
fue sintetizada a cuatro componentes fundamentales llamados “4 Ps”: Producto, precio, plaza
y promocion, y fue propuesto en 1960 por McCarthy, accion que llamo la atencion de
profesionales. Por tal motivo, afios después, una entidad importante del marketing, como es,
la Asociacion Americana de Marketing, conceptualizd al marketing mix como el
procedimiento de planeamiento y ejecucion de los conceptos de producto, promocion, precio
y distribucion para generar transacciones que satisfagan las necesidades de los

consumidores. (Kotler, 2012)

2.2.1.2. Definicion.
Diferentes autores definieron las estrategias de marketing mix, a continuacion, se seialara

las mas relevantes:

Kotler y Armstrong (2008), sefialaron que el marketing mix es el grupo de herramientas o
factores controlables de mercadotecnia que la organizaciéon mezcla para provocar una
buena recepcion en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia engloba todo lo que la
compafiia puede realizar para contribuir en la demanda de los productos y servicios y de

esta manera se puedan incrementar las ventas.
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Ademas, estan disefiadas para influenciar en las decisiones de los clientes y asi poder
alcanzar negocios rentables y sostenibles. Cada variable del marketing mix puede afectar a

los clientes en diferentes formas. (Peter y Donnelly, 2007).

Por otro lado, la estrategia de marketing implanta y sobre todo define el mercado objetivo
y la oferta atractiva o de valor que se brindaré de acuerdo con un estudio de las oportunidades

mas convenientes del mercado (Kotler y Keller, 2012).

Las estrategias del marketing mix son un grupo de variables disefiados para coordinar,
manejar y combinar para de esta manera, ejecutarlo en un programa de marketing con el fin
de influenciar sobre la acogida en el publico objetivo y conseguir los principales logros de
marketing de la compafiia, ademas de satisfacer las principales necesidades del consumidor

(Vallet y Frasquet, 2005).

Estatin, M. (2020) define al marketing mix de la siguiente manera:

Cuando todo consumidor conoce el producto, donde lo compra, por qué lo ha elegido
y el precio que tiene. Tener en cuenta todos estos puntos en el que el consumidor
toma decisiones, y adelantarse a este, es el eje central del Marketing Mix o mix
comercial. Por lo tanto, el Marketing Mix o mezcla de la mercadotecnia, consiste en
el conjunto de actividades destinadas a la promocion y comercializacion de la marca
o el producto en el mercado. Siempre teniendo en cuenta las 4P’s y con un objetivo

claro: atraer y fidelizar al cliente gracias a la satisfaccion de sus necesidades. (p.2)

Rodriguez (2013) sefiala que las estrategias de marketing son un grupo de estrategias que les
permite crear ventajas competitivas sostenibles con respecto a los competidores, ademads,
establecen la manera de alcanzar dichos objetivos. Debido a que las estrategias de marketing son

variadas, resulta util estudiarlas teniendo en cuenta tres criterios: la ventaja competitiva, la forma
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en que aportan al desarrollo de la compafiia y como estan posicionados respecto a los

competidores.

Por otro lado, de acuerdo con Vallet y Frasquet (2005) citado en Yépez (2021),

El marketing mix es el conjunto de variables que se pueden coordinar, manejar,
manipular o combinar en un programa de marketing y que tienen los siguientes
objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la respuesta deseada en el mercado
objetivo, lograr los objetivos de marketing de la empresa y satisfacer las necesidades

de su cliente. (p.142)

Stanton et al. (2007) plantean que el mix de marketing es la conjugacion de como y cuando
se reparte un producto, como se promueve y como se establece el precio. Estas variables
juntas, satisfacen las necesidades del publico objetivo para conseguir los logros de la
organizacion.

Por ultimo, el Marketing Mix es un implemento que los mercado6logos utilizan con el
fin de cumplir los objetivos a través de la mezcla de elementos. Estos componentes que se
pueden controlar por la compaiiia forman el marketing mix: producto, precio, promocion y
distribucion, que ademas son conocidas como las cuatro P’s del marketing. Estos factores
pueden ser mezclados de diferentes maneras, de acuerdo con el caso o a la realidad de la
empresa, y por tal motivo se emplea el término mix, que significa mezcla en inglés. (Kotler
y Armstrong, 2003)

De acuerdo con lo mencionado por los autores, las estrategias de marketing mix, parten
principalmente de las 4P’s, que, combinadas y gestionadas estratégicamente, brindan un
gran soporte a los logros y planes a corto y largo plazo de la compania. Ademas, son una

parte fundamental en las decisiones y planes de marketing.
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2.2.1.3. Importancia.
Segun Kotler y Keller (2012, como se cita en Quiroz, 2018) conceptualizan la relevancia

de marketing como:

Un rol fundamental al enfrentar desafios. Las finanzas, la gestion de operaciones, la
contabilidad y otras funciones empresariales realmente no tendran relevancia sin la
suficiente demanda de los productos y servicios de la empresa. Asi que la victoria
financiera muchas veces depende de la habilidad que tenga el area de marketing y

coémo lo gestionan. (p.18)

De acuerdo con lo indicado por Kotler y Keller, la acogida de una marca obedece, sobre

todo, a una buena gestion del marketing y la aplicacion de la estrategia correcta. En otras
palabras; la prosperidad de una compafiia debido a cudnta acogida y aceptacion tenga los
productos y servicios, depende y esta estrechamente relacionado al trabajo que realiza el

area de marketing en conjunto.

2.2.1.4. Teorias.

Entre las teorias principales encontramos:

2.2.1.4.1. Teoriade las 4P’s

Este planteamiento de estrategias de marketing mix estd compuesta por los cuatro
componentes que integran las 4 P’s que vendrian a ser: producto, precio, promocion y plaza.
Dichos términos se formularon alrededor de los afos 50 por el profesor McCarthy. Las 4 P’s
también se hacen llamar las 4 P’s del marketing mix, debido a que al combinar todos estos
factores ayuda a obtener la estrategia de la organizacion. (Software Del Sol, 2021, seccion

PYMES).
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2.2.1.4.2. Teoria de las 4Cs
Segun Penny (2016, como se cita en Yépez, 2021) indicé lo siguiente con respecto a esta
teoria:
Robert Lauterborn, Profesor de la Universidad de Carolina del Norte, propuso en
1990 una buena alternativa, sin embargo, no recibi6 la debida importancia.
Lauterborn indic6 que las 4 Ps enfocan las acciones de marketing basicamente desde
el punto de vista de la empresa, lo cual seria un error, por tal motivo, propone
cambiarlas por las 4 C’s que se enfocaria en el cliente. Especificamente son las
siguientes variables: (p. 2053)
- Consumidores
- Costos
- Conveniencia

- Comunicacioén

2.2.1.4.3. Teoria de las 7Ps

Esta teoria de las estrategias del marketing mix es difundida por Booms y Bitner en donde a
las 4Ps del marketing, se agregan 3 variables mas aplicables en el sector servicios, por tal
motivo el marketing mix englobaria en total 7 variables. Las variables afiadidas por este

autor son las siguientes (Hernandez, 2013).

- Personas
- Procesos

- Evidencia Fisica (Physical evidence)

La teoria escogida para el presente estudio es de las 4Ps del marketing mix formulada por

McCarthy, ya que es la principal y de la cual parten las demas teorias. Asimismo, debido a
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que las estrategias de marketing no se estdn empleando de manera correcta en la empresa de
estudio Grupo Holm’s, es necesario partir desde la teoria basada en el producto y la que seria
fundamental y basica en el éxito de una marca, ademas de ser la mas empleada y reconocida

por los especialistas de marketing.

2.2.1.5. Componentes.
2.2.1.5.1. Producto

Segun Fisher y Espejo (2011, como se cita en Quiroz, 2018) manifiesta que el producto
es un grupo de atributos tangibles y no tangibles que son creados y comercializados para

satisfacer expectativas, y necesidades de las personas.

Mientras que, Rueda (2011), sefala sobre el producto que “es el bien o servicio que se
vende u ofrece al cliente final”, y nombra las siguientes estrategias que estan vinculadas al
producto:

e Incorporar mas caracteristicas al producto.

e Incorporar mas atributos al producto.

e Promover el lanzamiento de una nueva marca.

e Incorporar nuevos servicios al cliente, (como por ejemplo, el servicio delivery, de

instalacion y mas).

Por otro lado, Rodriguez (2013), hace énfasis que la estrategia de producto es una
determinacion a largo plazo, ya que facilmente no se puede cambiar, por los costos altos que
implica modificar o mejorar un producto y ya que una alteracion puede implicar un cambio

no deseado para los clientes respecto a la marca o la empresa. Ademas, el disefio de estas
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estrategias conlleva estudiar los otros factores esenciales para la compra y venta, como, por

ejemplo: el factor diferenciador del producto y la marca.

2.2.1.5.2. Precio

Kotler y Armstrong (2013) senalan que es el monto total de dinero que los consumidores
pagan para poder adquirir el producto.

Por otro lado, de acuerdo con Rueda (2011), el precio es el valor total del dinero que
fijamos a los productos y servicios para después ofrecer al mercado meta. Algunos

ejemplos de estrategias que estan vinculadas al precio son:
jemp glas q p

e Promover el lanzamiento de un nuevo producto con un precio bajo, a fin de poder
lograr una rapida acogida.

e Promover el lanzamiento de un producto diferente con un precio alto, a fin de crear
una sensacion de calidad.

e Disminuir el precio a fin de atraer mas clientes.

e Disminuir el precio por debajo de la competencia, a fin de poder bloquearla y abarcar

mas el mercado.

2.2.1.5.3. Plaza
Kotler y Armstrong (2013), mencionan que engloba aquellas tareas de la organizacion

orientadas a la disponibilidad constante del producto para los consumidores.

Asimismo, Rueda (2011), sostiene que la plaza o distribucion engloba temas sobre la
eleccion de los puntos de comercializacion mediante el cual los productos son ofrecidos a
los clientes, y con la determinacion del modo del traslado de los productos a los puntos

comerciales. Ejemplos de estrategias vinculadas a la plaza son:
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e Exponer los productos en Internet, darse a conocer mediante correos electronicos.

e Buscar distribuidores para alcanzar mas cobertura del producto, y aumentar los
puntos de comercializacion.

e Distribuir de manera intensiva los productos, es decir, ubicarlos en varios puntos de
venta.

¢ Distribuir de manera selectiva, es decir, ubicar los productos inicamente en los
lugares mas adecuados segun la clase del producto.

¢ Distribuir de manera exclusiva, es decir, ubicarlos en un solo punto de

comercializacion.

2.2.1.5.4. Promocion.
Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que esta relacionado con todas aquellas
actividades que promueven los beneficios y atributos del producto y convencen a los

consumidores a adquirirlo.

Rueda (2011) define a la promocién como informar o recordar que un producto existe a
los consumidores, también engloba actividades de persuasion, motivacion e induccion de

compra. Como, por ejemplo, las estrategias vinculadas a la promocion son las siguientes:

e [Establecer nuevas ofertas.

¢ Brindar cupones de descuentos.

¢ Brindar descuentos de acuerdo con la cantidad comprada o a la temporada.
e Realizar sorteos o concursos.

e Publicitar en diferentes medios como periddicos o revistas y también por internet.
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Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que un buen plan de marketing acopla cada
componente de la mezcla de marketing a fin de transformarlo en un plan integrado con el
objetivo de lograr las metas trazadas de marketing de la empresa entregando valor a los

consumidores.

Precio Plaza

Precio de lista Canales

Descuentos Cobertura

Bonificaciones Ubicaciones
Periodo de pago Inventario

Condiciones de Transporte
crédito Logistica

Producto
Variedad Promocion

Calidad Publicidad
Disefio Ventas personales

Caracteristicas ali Promocion de
ientes meta e

Marca :

Relaciones
Posicionamiento publicas
Servicios deseado

Empaque

Figura I: Posicionamiento y las 4 P’s: Asociacion para la construccion de relaciones
con los clientes.

Nota. Adaptado de Fundamentos del Marketing (p. 53), por Kotler y Armstrong, 2013,

Pearson Educacion.
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2.2.2. Posicionamiento
2.2.2.1. Origen

Puig (2022) sefala que la palabra o término posicionamiento fue acufiado en 1969 por
Jack Trout, el cual se referia como, la publicidad hace al producto en la mente del
consumidor potencial.

Castaino y Garcia (2017) indicaron que el término llam6 la atencion en el area de la
publicidad, y fue David Ogilvy, que descubri6 la importancia del posicionamiento cuando
en 1971 publicé un articulo en donde figuraba los 38 secretos con el propdsito de crear una
publicidad que obtiene resultados, donde el primer punto de la lista resaltaba que; los
resultados de una publicidad dependen menos de cdmo se realice el anuncio que de como el
producto esté posicionado.

El término de posicionamiento se fue desarrollando hasta en los afios 70’s, Jack Trout y
Al Ries, escriben un articulo llamado “La era del posicionamiento”, a partir de ahi se
convirtieron en los primeros referentes del posicionamiento (Castano y Garcia, 2017).

Alvarado (2008) indic6 en su trabajo de tesis que Al Ries y Jack Trout afirmaban que:

El posicionamiento inicia con un producto, una mercancia, un servicio, una
empresa, una institucion, o incluso una persona. Sin embargo, el posicionamiento
no es lo que se hace a un producto, sino lo que hace con la mente del cliente, esto

es, como posiciona el producto en la mente de éste. (p. 75).

El posicionamiento no es el producto en si, sino a lo que se logra con la mente del cliente,
es decir, como estd ubicado el producto en la mente de la clientela. Esta concepcion de
posicionamiento como “significado mental” de los productos o marcas, fue la que marc6 de
una manera definitiva y dio cuerpo al desarrollo del término posicionamiento, por lo que se
refiere a lo perceptual, y a lo que las personan perciben y captan indistintamente de los

atributos del producto.
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El posicionamiento fue cambiando gracias a los diferentes debates e indagaciones sobre
temas de mercadeo y sobre todo de segmentacién del mercado, publico objetivo y otros

temas que engloba el marketing.

2.2.2.2. Definicion

Kotler y Keller (2012) sostienen que el posicionamiento es el accionar de disefiar la oferta
y la figura de una empresa, de tal manera que se posicionen distintivamente en la mente de
la clientela. El propdsito es posicionar la marca en la conciencia del mercado meta a favor
de aumentar las ventajas mas fuertes de la compaiia. De esta manera, un posicionamiento
de marca idoneo funciona como directriz para establecer la estrategia de marketing, dado

que comunica el ADN de la marca.

De la misma manera Ries y Trout desarrollaron el concepto de posicionamiento como
una ubicacion definitiva en la mente de los clientes, dirigido a una oferta establecida. De tal
manera que, cuando haya una necesidad que dicho producto o servicio pueda satisfacer, se

dé prioridad a tu producto ante cualquier otro producto similar (Peralba, 1989).

Asimismo, se enfatiza que “el posicionamiento es la percepcion global por parte del
comprador de una marca, linea de productos o empresa, resultado del impacto del marketing

mix de la empresa en el comprador” (Cravens y Woodruff, 1986, p. 287).

Por otro lado, Espinosa (2015), conceptualiza al posicionamiento como la posicion del
producto en la mente de los clientes en relacidon con las marcas rivales. El
posicionamiento se ubica en la mente del cliente, y otorga a la compaiia una figura tnica
que le ayudard a distinguirse de los principales competidores. Para establecer la

estrategia de posicionamiento se debe tener en cuenta ciertos factores, como por ejemplo,
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conocer las caracteristicas que aportan valor a los clientes, el posicionamiento actual, el

de los competidores y el que se desea alcanzar y verificar cuan viable es.

Mientras que Kotler y Amstrong (2013) indica que el posicionamiento es el ajuste de
una oferta para que se posicione de manera distintiva respecto a otras marcas de la
competencia. Los profesionales organizan y crean posiciones que resalten a sus productos

de los competidores y les otorgue una ventaja competitiva.

Asimismo, después de haber elegido qué posicion se desea, se procede a comunicar esa
posicion al mercado meta. Todas las tareas y actividades del marketing deberian favorecer

la estrategia de posicionamiento seleccionada.

Kotler y Armstrong (2004) sefalaron lo siguiente:
El posicionamiento es un principio fundamental del marketing que muestra su
esencia y filosofia, ya que, lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio
por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor. Se posiciona un
producto en la mente del consumidor, lo que ocurre en el mercado es consecuencia

de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo. (p. 151)

2.2.2.3. Objetivos
El posicionamiento de marca cumple un rol vital para mantener una marca
enrumbada hacia su destino. Cuando una marca es reconocida por el publico
objetivo, se posiciona. El propdsito primario es lograr la imagen que la marca
espera o desea. Esto significa que la marca goza de una posicion privilegiada con la
clientela que la recuerda, son leales y la promueven constantemente. (Edema y

Ifeakachukwu, 2014)
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El objetivo de posicionamiento se determina en la posibilidad de transformarse en el lider
del mercado, convertirse en una marca competitiva, apuntando a un segmento que genere
ganancias e investigar el mercado con el objetivo de retar a un rival o a una marca lider.

Asimismo, mencionan que el posicionamiento necesita que los profesionales en
marketing establezcan y reconozcan el parecido y las distinciones que hay entre su marca

y la de su competencia (Kotler y Keller, 2012).

2.2.2.4. Tipos

Kotler (2006) plantea las siguientes estrategias o tipologias del posicionamiento (p. 302):

2.2.2.4.1. Posicionamiento por atributo
Se diferencia la marca mediante una de las caracteristicas que lleva el producto y/o

servicio. Puede ser atributo fisico o atributo funcional.

A) Atributo fisico: el posicionamiento se da por factores como el envase, las
dimensiones o el tamafo del producto.
B) Atributo funcional: Hace referencia a factores como el sabor, el disefio o la

performance del producto.

2.2.2.4.2. Posicionamiento por beneficio
Tiene que ver con los beneficios que se le otorga al cliente por el uso del producto.
Resalta los beneficios que diferencian a los productos y/o servicios y enfatiza las

dificultades y problemas que resuelven (Kotler, 2006).

2.2.2.4.3. Posicionamiento por uso o aplicacion
Se posiciona como el mejor de acuerdo con sus funciones, usos y aplicaciones

dentro de su categoria.
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Un producto se posiciona por el momento en el que lo uses. Un ejemplo es

Gatorade que se toma cuando se practica deportes.

2.2.2.4.4. Posicionamiento por usuario
En este tipo de posicionamiento el producto se posiciona como el mejor para un
conjunto de personas. Se centra en crear el producto solo para dicho segmento, por
tal motivo, busca clientes de un mercado en especifico. Mediante este tipo de
posicionamiento se puede tener la seguridad de que los mensajes de la empresa
estan correctamente dirigidos al ptiblico objetivo; por ello, es esencial el analisis de

la segmentacion del mercado objetivo (Kotler, 2006).

2.2.2.4.5. Posicionamiento por competidor
Se conceptualiza por la ventaja competitiva establecida frente a sus marcas

rivales.

Kotler (2006, como se cita en Castafio y Garcia, 2017), sefiala que el posicionamiento
trata de alcanzar puntos de diferenciacion en comparacion con los competidores, es

decir, aceptar que uno es superior que otros productos en una o mas caracteristicas.

2.2.2.4.6. Posicionamiento por categoria de productos
El producto se posiciona como el mejor en alguna categoria de productos. El objetivo
es que cada producto se ubique en una sola categoria, ya que es muy probable que el

consumidor solo recuerde a una marca y no a varias de la misma categoria (Kotler,

2006).

2.2.2.4.7. Posicionamiento por calidad /precio
En este tipo de posicionamiento el servicio o producto se posiciona como el que

brinda el mejor valor.
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Este tipo de posicionamiento puede hacer referencia en el alto precio como un

signo de calidad alta o el precio reducido como una sefial de valor.

Por ejemplo, si se desea ofrecer un producto de lujo, el precio serd elevado y
también diferenciador y dirigido para un determinado segmento de mercado; por otro
lado, puede ser usado como una opcién mds econdémica a comparacion de la

competencia.

2.2.2.5. Proceso del posicionamiento
Olivar (2020) plantea en su articulo de investigacion las fases del proceso del
posicionamiento, las cuales son: estudio situacional, determinacion del posicionamiento

deseado, planeacion de tareas y verificacion de estrategia.

En el presente estudio se trabajo con la teoria de Kotler, en donde sefiala tipos de
posicionamiento, los cuales se amoldan a la realidad de la empresa Grupo Holm’s.
Asimismo, se tomo6 en cuenta el posicionamiento por beneficios, debido a que la empresa
promueve siempre los diferentes beneficios de los productos, que en muchas ocasiones no
son reconocidos por el mercado. Por otro lado, se eligi6 el tipo de posicionamiento por
precio/calidad, ya que, la marca espera ser relacionada y conocida por tener productos de
muy buena calidad, razon que obedece a los precios que a comparacion de sus

competidores directos no son tan bajos para el mercado meta.

2.3. Definicion de términos basicos
2.3.1. Posicionamiento

Kotler y Keller (2012) definen al posicionamiento de la siguiente manera:

Es la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que ocupen

un lugar importante en la mente de los consumidores del mercado meta. El objetivo
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es ubicar la marca en la conciencia del publico para maximizar los beneficios
potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz
para la estrategia de marketing puesto que transmite la esencia de la marca, aclara
qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio, y expresa el

modo en que éstos son generados. (p. 276)

2.3.2. Marketing

Kotler y Keller (2012) definen el marketing sefialando que:

Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un publico objetivo con lucro. El marketing identifica necesidades y
deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado

y el lucro potencial. (p. 5)

2.3.3. Estrategias de Marketing

Las estrategias del marketing mix son un grupo de variables disefiados para coordinar,
manejar y combinar para de esta manera, ejecutarlo en un programa de marketing con el
fin de influenciar sobre la acogida en el publico objetivo y conseguir los principales logros
de marketing de la compaiiia, ademas de satisfacer las principales necesidades del

consumidor (Vallet y Frasquet, 2005).

2.3.4. Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2008), sefialaron lo siguiente en relacion con el marketing mix:

El conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda

de su producto. (p.63)
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2.3.5. Precio
Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el precio es el monto total de dinero que los

consumidores pagan para poder adquirir el producto.

2.3.6. Producto
Segun Fisher y Espejo (2011, como se cita en Quiroz, 2018) manifiesta que el producto es
un grupo de atributos tangibles y no tangibles que son creados y comercializados para

satisfacer expectativas, y necesidades de las personas.

2.3.7. Distribucion
Kotler y Armstrong (2013), mencionan que engloba aquellas tareas de la organizacion

orientadas a que el producto esté disponible para los consumidores.

2.3.8. Promocion
Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que esta relacionado con todas aquellas actividades
que dan a conocer los beneficios y atributos del producto y convencen a los consumidores

a adquirirlo.

2.3.9. Mercadotecnia

Es un procedimiento social y administrativo a través del cual un grupo de personas
consiguen lo que requieren y desean mediante la generacion, ofrecimiento e intercambio de
productos valiosos. Tiene que ver con todo lo que hay detras de una transaccion, para

motivarla y hacerla crecer (Jaimes, 2022).

Por tal motivo, los especialistas en mercadotecnia deben entender temas psicolégicos, de

cultura y de conducta del ptblico al cual su empresa se quiere dirigir (Jaimes, 2022).
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CAPITULO 111
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipotesis y supuestos basicos
3.1.1. Hipdtesis general
Existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de la marca de

la empresa Grupo Holm's, Peru 2022.

3.1.2. Hipdtesis especificas

- Existe relacion entre el producto y el posicionamiento de la marca de la empresa
Grupo Holm’s, Pert 2022.

- Existe relacion entre el precio y el posicionamiento de la marca de la empresa
Grupo Holm’s, Pert 2022.

- Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento de la marca de la empresa Grupo
Holm’s, Perti 2022.

- Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento de la marca de la empresa

Grupo Holm’s, Pert 2022.

3.2. Identificacion de variables y unidades de analisis
3.2.1. Variable 01

Estrategias de Marketing mix

3.2.2. Variable 02

Posicionamiento



3.3. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
PRODUCTO VAR'ENDAD
DISENO
PRECIO DESCUENTOS
VARIABLE 01: METODOS DE PAGO
ESTRATEGIAS DE MARKETING
MIX CANALES
PLAZA COBERTURA
PROMOCION PUBL,'C'DAD
PROMOCION DE VENTAS
BENEFICIOS DURABILIDAD
VARIABLE 02: SERVICIO POSTVENTA

POSICIONAMIENTO

CALIDAD/ PRECIO

PRECIO COMPETITIVO
CALIDAD ALTA

Nota: Matriz disefiada para la operacionalizacion de variables, dimensiones e

indicadores.
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CAPITULO 1V
METODO
4.1. Tipo y método de investigacion
El tipo de investigacion es aplicada, debido a que uno de los objetivos del estudio es
cuantificar relaciones entre la variable 01 que son las estrategias de marketing y la variable

02, el posicionamiento.

El método de investigacion es de enfoque cuantitativo y de proceso deductivo.

4.2. Diseno especifico de investigacion

Esta investigacion se enfocd en el disefio de metodologia no experimental de tipo
transversal, descriptivo- correlacional ya que el fin de la investigacion es determinar cudl es
la relacion entre las variables de estrategias de marketing y posicionamiento en la empresa

Grupo Holm’s.

4.3. Poblacion, Muestra o Participantes
4.3.1. Poblacion

El concepto de poblacion es definido como “el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones”. (Lepkowski, 2008, como se cita en

Hernéndez, 2014, p. 174).

En este estudio la poblacion estd conformada por los clientes mayoristas de la empresa
Grupo Holm’s SCRL, los cuales ocupan la mayor parte de la clientela y son en total 200

aproximadamente.

4.3.2. Muestra
Hernéndez (2014) sefiala que, “la muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion.
Digamos que es un conjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus

caracteristicas al que llamamos poblacioén”



La muestra esta expresada a través de esta formula estadistica:

(Z°xN*p=q)
(Z7+p* q)+(e?*(N-1))

Donde:

n= tamafio de la muestra

N= poblacion

z= valor de la distribucién normal para un nivel de confianza dado
e= grado de error

p= poblacién con el atributo deseado

q= poblacion sin el atributo deseado.

Sustituyendo:
n=7?
N =200

Z = 1,96 (nivel de confianza 95%)

e=10%
p=50%
q=50%

(1,96?%200%0,5%0,5)

(1,9670,5%0,5)+(0,12+(200~1))

n= 65,10

n= 65 personas para encuestar
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4.4. Instrumentos de recogida de datos
Para la recopilacion de datos se empled el cuestionario como instrumento, el cual contiene
en total 24 preguntas y/o afirmaciones cerradas con respuestas de tipo Likert y estan

formuladas de acuerdo con las variables, dimensiones e indicadores de la investigacion.

Estas preguntas tuvieron como objetivo demostrar la validez de la hipdtesis de la

investigacion y aplicar a 65 clientes mayoristas de la empresa Grupo Holm’s.
La escala de valoracion de Likert que se uso es la siguiente:

Tabla 2

Escala de valoracion de Likert

Escala de Likert

1 Nunca
2 Casinunca
3 A veces

4 Casi siempre

5 Siempre

Nota: Cuadro que describe la escala de valoracion de Likert usada en el estudio.

4.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Después de la realizacion de las encuestas a los clientes, se procedi6 a verificar las
respuestas, y se aplicd principios estadisticos, a favor del procesamiento de datos, que

incluye la tabulacion, gréaficos utilizando el software SPSS.

Seguidamente, se usd la prueba chi-cuadrado de Pearson para comprobar si existe

relacion entre las variables de la investigacion.
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4.6. Procedimiento de ejecucion del estudio

Se procedi6 con las siguientes actividades:

- Una reunién con la directiva de la empresa Grupo Holm’s, para discutir sobre los
principales problemas que atraviesan.

- Se definio la problematica a estudiar de la empresa Grupo Holm’s.

- Se recopilo6 informacion relacionada con las variables propuestas: estrategias de
marketing y posicionamiento, considerando tanto doctrina como tesis o estudios
cientificos efectuados.

- Se procedio a generar indicadores y formular las preguntas para la encuesta a la
muestra seleccionada, a través de la Matriz de consistencia, realizada en base a las
dos variables.

- Se aplico la encuesta con respuestas tipo Likert.

- Se recopil6 los resultados y finalmente, se demostro la relacion entre ambas

variables.

4.7. Validez y confiabilidad
La validez del instrumento se realizo mediante el juicio de expertos, en el cual dos

especialistas en el tema dieron su conformidad de la validez del cuestionario.

Por otro lado, la confiabilidad se midi6 con el Alfa de Cronbach, en donde el resultado

fue de 0,933, por lo que se demuestra que el instrumento tiene una alta confiabilidad.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION
5.1. Datos cuantitativos
Se encuest6 a 65 clientes mayoristas de la empresa Grupo Holm’s y los resultados
obtenidos son los siguientes:

Tabla 3

Pregunta 1: ;La empresa cuenta con una amplia variedad de productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
A veces 13 20,0 %
Casi siempre 22 33,8%
Siempre 30 46,2%
Total 65 100,0%

Nota: Primera pregunta formulada para ver la aceptacion sobre la variedad de productos.

A veces
20%

Siempre
46%

casi siempre
34%

Figura 2: La empresa cuenta con una amplia variedad de productos.

Fuente: Preparacion propia

De acuerdo con la tabla 3 y figura 2, se puede apreciar que el 46 % de los clientes sefialan
que la empresa siempre cuenta con una amplia variedad de productos, asimismo, el 34%

afirmo casi siempre y el 20% a veces.
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Tabla 4

Pregunta 2. ;Suelo encontrar productos segun mi necesidad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 17 26,2 %
Casi siempre 21 32,3%
Siempre 26 40,0%
Total 65 100,0%

Nota: Segundo item de la encuesta en relacion con la dimension producto e indicador
variedad.

Casi nunca
2%

A veces
26%

Siempre
40%

Casi siempre
32%

Figura 3: Suelo encontrar productos segun mi necesidad.
Fuente: Preparacion propia
Segun la tabla 4 y figura 3, se puede apreciar que el 40% sefiala que siempre suelen encontrar

productos segun su necesidad. Por otro lado, el 32% manifiesta casi siempre, el 26% a veces,

y por ultimo solo el 2% sefald que casi nunca encuentran productos seglin su necesidad.
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Tabla 5

Pregunta 3: ;La empresa cuenta con disernios de productos atractivos?

Escala Frecuencia Porcentaje
A veces 8 12,3 %
Casi siempre 25 38,5%
Siempre 32 49,2%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta formulada respecto a la dimension producto e indicador disefio.

A veces
12%

Siempre
49%

casi siempre
39%

Figura 4: La empresa cuenta con disefios de productos atractivos.

Fuente: Preparacion propia

Segun la tabla 5 y figura 4, se puede apreciar que el 49%, sefiala que la empresa siempre
cuenta con disefios de productos atractivos. Mientras que el 39%, casi siempre y solo el 12%

a VeCEs.



Tabla 6

Pregunta 4: ;Los diserios de los productos son exclusivos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 10 15,4 %
Casi siempre 20 30,8%
Siempre 34 52,3%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta o afirmacion sobre la dimension producto e indicador disefio.

Casi nunca
2% A veces

15%

Siempre
52%

casi siempre
31%

Figura 5: Los disefos de los productos son exclusivos.

Fuente: Preparacion propia

De la tabla 6 y figura 5 se puede apreciar que el 52% de los clientes sefialan que los
disefos de los productos son exclusivos. Por otro lado, el 31%, casi siempre, el 15%, a

veces y por ultimo el 2% afirm6 casi nunca.
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Tabla 7

Pregunta 5: ;Siempre encuentro buenos descuentos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 7,7%

Casi nunca 10 15,4%
A veces 13 20,0%
Casi siempre 23 35,4%
Siempre 14 21,5%
Total 65 100,0%

Nota: ftem formulado sobre los descuentos que realiza Grupo Holm’s.

Nunca

Siempre
22%

Casi nunca
15%

A veces
20%

casi siempre
35%

Figura 6: Siempre encuentro buenos descuentos.

Fuente: Preparacion propia

Segun la tabla 7 y figura 6, el 8% de los clientes sefialan que nunca encuentran buenos
descuentos. Mientras que el 15%, casi nunca, el 20%, a veces, el 35%, casi siempre y

finalmente el 22% sefial6 que siempre encuentran buenos descuentos.
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Tabla 8

Pregunta 6: ;La empresa hace rebajas por compras al por mayor?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 9,2%
Casi nunca 2 3,1%
A veces 15 23,1%
Casi siempre 11 16,9%
Siempre 31 47, 7%
Total 65 100,0%

Nota: ftem formulado sobre las rebajas por compras al por mayor.

Casi nunca

Siempre
48%

A veces
23%

Figura 7: La empresa hace rebajas por compras al por mayor.

Fuente:

casi siempre
17%

Preparacion propia

Segun la tabla 8 y figura 7, el 9% de los clientes sefiala que la empresa nunca hace rebajas

por compras al por mayor. Mientras que el 3%, casi nunca, el 23%, a veces, el 17%, casi

siempre y finalmente el 48% indic6 que la empresa siempre hace rebajas por compras al por

mayor.
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Tabla 9

Pregunta 7: ;Los métodos de pago son suficientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
A veces 7 10,8 %
Casi siempre 10 15,4%
Siempre 48 73,8%
Total 65 100,0%

Nota: ftem para medir la satisfaccion en relacion de los métodos de pago.

A veces
11%

casi siempre
15%

Siempre
74%

Figura 8: Los métodos de pago son suficientes.

Fuente: Preparacion propia

Segun la tabla 9 y figura 8, mas de la mitad de los clientes, especificamente, el 74%,
manifiestan que los métodos de pago son siempre suficientes. Mientras que el 15%, casi

siempre y solo el 11% a veces.



Tabla 10

Pregunta 8: ;Los métodos de pago son eficientes?

39

Escala

Frecuencia Porcentaje
A veces 4 6,2 %
Casi siempre 10 15,4%
Siempre 51 78,5%
Total 65 100,0%

Nota: ftem formulado sobre la dimension precio e indicador métodos de pago.

A veces
6%

casi siempre
15%

Siempre
79%

Figura 9: Los métodos de pago son eficientes.

Fuente: Preparacion propia

De latabla 10 y figura 9, se rescata que el 79 % de los clientes sefialaron que los métodos de

pago son siempre eficientes, asimismo, el 15% indico casi siempre y el 6% a veces.
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Tabla 11

Pregunta 9: ;Los puntos de venta estan al alcance del publico objetivo?

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 9 13,8 %
Casi siempre 16 24,6%
Siempre 39 60,0%
Total 65 100,0%

Nota: ftem formulado con el cruce de la dimensién plaza e indicador cobertura.

Casi nunca

1% A veces

14%

casi siempre
25%

Siempre
60%

Figura 10: Los puntos de venta estan al alcance del publico objetivo.
Fuente: Preparacion propia.
Seglin la tabla 11 y figura 10, el 1% de los clientes perciben que los puntos de venta casi

nunca estdn al alcance del publico objetivo. Por otro lado, el 14%, a veces, el 25%, casi

siempre y por ultimo el 60%, siempre.



Tabla 12
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Pregunta 10: ;Los canales digitales con los que cuenta la empresa (whatsapp, facebook,

instagram, tik tok) son suficientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 8 12,3 %
Casi siempre 17 26,2%
Siempre 39 60,0%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta para medir la aceptacion de los canales digitales.

Siempre
60%

Casi nunca
2%

A veces
12%

casi siempre
26%

Figura 11: Los canales digitales con los que cuenta la empresa (whatsapp,

facebook, instagram, tik tok) son suficientes.

Fuente: Preparacion propia.

En la tabla 12 y figura 11, se puede apreciar que el 60% de los clientes manifiestan que los

canales digitales con los que cuenta la empresa (whatsapp, facebook, instagram, tik tok) son

siempre suficientes. Por otro lado, el 26%, casi siempre, el 12%, a veces y solo el 2% indico

casi nunca.
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Tabla 13

Pregunta 11: ;El servicio de entrega de productos tiene una amplia cobertura?

Escala Frecuencia Porcentaje
A veces 6 9,2 %
Casi siempre 18 27,7%
Siempre 41 63,1%
Total 65 100,0%

Nota: Del cruce de la dimension plaza y el indicador cobertura.

A veces
9%

' casi siempre
28%

Siempre
63%

Figura 12: El servicio de entrega de productos tiene una amplia cobertura.

Fuente: Preparacion propia.

De la tabla 13 y figura 12, se rescata que el 63 % de los clientes sefialan que el servicio de

entrega de productos siempre tiene una amplia cobertura, asimismo, el 25% senald casi

siempre y el 9% a veces.
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Tabla 14

Pregunta 12: ;La atencion de los pedidos es rapida?

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 6 9,2 %
Casi siempre 30 46,2%
Siempre 28 43,1%
Total 65 100,0%

Nota: Item creado para ver la satisfaccion en relacion con la atencion de los pedidos.

Casi nunca A veces
2%

Siempre
43%

casi siempre
46%

Figura 13: La atencion de los pedidos es rapida.

Fuente: Preparacion propia

En la tabla 14 y figura 13, se puede apreciar que el 46% de los clientes manifiestan que casi
siempre la atencion de los pedidos es rapida. Por otro lado, el 43%, siempre, el 9%, a veces

y solo el 2% indicé casi nunca.



Tabla 15

Pregunta 13: ;La empresa publicita bien sus productos?
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Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 12 18,5 %
Casi siempre 24 36,9%
Siempre 28 43,1%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta creada para saber cuan satisfecho esta el cliente con la publicidad de los

productos.

Casi nunca
2%

A veces
18%

Siempre
43%

casi siempre
37%

Figura 14: La empresa publicita bien sus productos.

Fuente: Preparacion propia.

Segun la tabla 15 y figura 14, el 2% de los clientes sefialan que la empresa casi nunca

publicita bien sus productos. Mientras que el 18%, a veces, el 37%, casi siempre y por ultimo

el 43%, siempre.
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Tabla 16

Pregunta 14: ;Encuentro buenas promociones y/o ofertas?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 10,8%
Casi nunca 2 3,1%
A veces 16 24,6 %
Casi siempre 24 36,9%
Siempre 16 24,6%
Total 65 100,0%

Nota: Item creado respecto a la dimensién promocion e indicador promocion de ventas.

Nunca
0,
Siempre 11% Casi nunca

25%

A veces
24%

casi siempre
37%

Figura 15: Encuentro buenas promociones y/o ofertas.

Fuente: Preparacion propia.

Segun la tabla 16 y figura 15, el 11% de los clientes sefiala que nunca encuentran buenas
promociones y/o ofertas. Por otro lado, se puede observar que el 3%, casi nunca, el 24%, a
veces, el 37%, casi siempre y finalmente el 25% indicé que siempre encuentran buenas

promociones u ofertas.
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Tabla 17

Pregunta 15: ;He comprado por las promociones en redes sociales?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 26,2%
Casi nunca 2 3,1%

A veces 21 32,3 %
Casi siempre 13 20,0%

Siempre 12 18,5%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta creada con la dimensién promocién e indicador publicidad.

Siempre
19%

Nunca
26%

Casi nunca
3%

casi siempre
20%

A veces
32%
Figura 16: He comprado por las promociones en redes sociales.

Fuente: Preparacion propia.

Seglin la tabla 17 y figura 16, el 26% de los clientes sefialaron que nunca han comprado por
las promociones en redes sociales. Mientras que el 3%, casi nunca, el 32%, a veces, el 20%,
casi siempre y finalmente el 19% indicé que siempre han comprado por las promociones en

redes sociales.
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Tabla 18

Pregunta 16: ;Los sorteos que realiza la empresa son atractivos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 9,2%
Casi nunca 4 6,2%
A veces 12 18,5 %
Casi siempre 20 30,8%
Siempre 23 35,4%
Total 65 100,0%

Nota: Item creado con la dimension promocion e indicador promocioén de ventas.

Nunca
9%

Casi nunca
6%
A veces
. 19%

casi siempre
31%

Figura 17: Los sorteos que realiza la empresa son atractivos.

Siempre
35%

Fuente: Preparacion propia.
De la tabla 18 y figura 17 se puede apreciar que el 9% de los clientes indicaron que los
sorteos que realiza la empresa nunca son atractivos. Asimismo, el 6%, casi nunca, el 19%, a

veces el 31%, casi siempre y por ultimo el 35% senalaron que siempre los encuentran

atractivos.



Tabla 19

Pregunta 17: ;La empresa tiene visibilidad en redes sociales?
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Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,5%
Casi nunca 2 3,1%

A veces 12 18,5 %
Casi siempre 24 36,9%
Siempre 26 40,0%
Total 65 100,0%

Nota: ftem formulado con la dimension promocion e indicador publicidad.

Nuncg Casi nunca

A veces
18%

Siempre
40%

casi siempre
37%

Figura 18: La empresa tiene visibilidad en redes sociales.

Fuente: Preparacion propia.

Segun la tabla 19 y figura 18, el 2% de los clientes sefialaron que la empresa nunca tiene

visibilidad en redes sociales. Mientras que el 3%, casi nunca, el 18%, a veces, el 37%, casi

siempre y finalmente el 40% indico que la empresa siempre tiene visibilidad en redes

sociales.
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Tabla 20

Pregunta 18: ;Los productos duran mucho mas a comparacion de otras marcas?

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 9 13,8 %
Casi siempre 18 27,7%
Siempre 37 56,9%
Total 65 100,0%

Nota: ftem formulado para medir la durabilidad a comparacion de otras marcas.

Casi nunca

A veces
1%

14%

Siempre
57%

casi siempre
28%

Figura 19: Los productos duran mucho mds a comparacion de otras marcas.

Fuente: Preparacion propia.

Segun la tabla 20 y figura 19, se puede apreciar que el 1% de clientes sefialan que los
productos nunca duran mucho mas a comparacion de otras marcas. Por otro lado, el 14%
manifestd, a veces, el 28%, casi siempre y el 57% senald que los productos siempre duran

mucho mas que otras marcas.



Tabla 21

Pregunta 19: ;Los productos normalmente duran mucho tiempo?

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 2 3,1%

A veces 2 3,1 %
Casi siempre 21 32,3%
Siempre 40 61,5%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta creada con el cruce de la dimension beneficios e indicador durabilidad.

Casi nunca | A veces

casi siempre
32%

Siempre
62%

Figura 20: Los productos normalmente duran mucho tiempo.

Fuente: Preparacion propia.

Con respecto a la tabla 21 y figura 20, se observa que el 3% de los clientes encuestados
sefialaron que los productos casi nunca duran mucho tiempo. De la misma manera, el 3%

senald a veces, el 32% casi siempre y el 62% siempre.



Tabla 22
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Pregunta 20: Si hubiera algun producto defectuoso ;la empresa acepta cambios?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 3,1%
Casi nunca 2 3,1%

A veces 14 21,5%
Casi siempre 13 20,0%
Siempre 34 52,3%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta creada de acuerdo con la dimension beneficios e indicador de servicio

postventa.

Casi nunca
3%

Nunca
3%

Siempre
52%

casi siempre
20%

Figura 21: Si hubiera algin producto defectuoso, la empresa acepta cambios.

Fuente: Preparacion propia.

En relacién con la tabla 22 y figura 21, el 3% sefald que, en el caso de haber algiin producto

defectuoso, la empresa nunca acepta cambios. Igualmente, el 3% sefial6 casi nunca, el 22%,

a veces, el 20%, casi siempre y finalmente el 52% indic6 que, si fuera el caso, la empresa

siempre acepta cambios.



Tabla 23

Pregunta 21: JEl precio estd acorde a la calidad de los productos?
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Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 8 12,3%
Casi siempre 11 16,9%
Siempre 45 69,2%
Total 65 100,0%

Nota: ftem formulado de acuerdo con la dimensién calidad/precio e indicador precio

competitivo.

Casi nunca
2%

A veces
12%

casi siempre
17%

Siempre
69%

Figura 22: El precio est4 acorde a la calidad de los productos.

Fuente: Preparacion propia.

De acuerdo con la tabla 23 y figura 22, el 2% senald que el precio casi nunca estd acorde a

la calidad de los productos. Por otro lado, el 12% indic6 a veces, el 17% casi siempre y

finalmente la mayoria de los clientes, el 69% manifest6é que el precio siempre esta acorde a

la calidad de los productos.
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Tabla 24

Pregunta 22: /El precio de los productos esta acorde al mercado?

Escala Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 1,5%
A veces 6 9,2%
Casi siempre 20 30,8%
Siempre 38 58,5%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta creada para saber si el precio es aceptado por los clientes.

Casi nunca
2%

A veces
9%

casi siempre
31%

Siempre
58%

Figura 23: El precio de los productos esta acorde al mercado.

Fuente: Preparacion propia.

Con respecto a la tabla 24 y figura 23, se puede apreciar que el 2% indic6 que el precio casi
nunca estd acorde al mercado. Mientras que el 9% senal6d que el precio de los productos a

veces esta acorde al mercado. De la misma forma, el 31%, casi siempre y el 58%, siempre.
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Tabla 25

Pregunta 23: ;Los productos son de muy buena calidad?

Escala Frecuencia Porcentaje
A veces 5 7,7%
Casi siempre 13 20,0%
Siempre 47 72,3%
Total 65 100,0%

Nota: ftem creado para saber la aceptacion de la calidad de los productos.

A veces
8%

casi siempre
20%

Siempre
72%

Figura 24: Los productos son de muy buena calidad.

Fuente: Preparacion propia.

De acuerdo con la tabla 25 y figura 24, se puede observar que el 8% sefald que los productos
a veces son de muy buena calidad. Por otro lado, el 20% sefiald6 que casi siempre los
productos son de muy buena calidad, y finalmente el 72%, es decir, mas de la mitad,

manifestd que los productos siempre son de muy buena calidad.



Tabla 26

Pregunta 24: ;La calidad es mayor a comparacion de otras marcas?
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Escala Frecuencia Porcentaje
A veces 11 16,9%
Casi siempre 18 27,7%
Siempre 36 55,4%
Total 65 100,0%

Nota: Pregunta creada en relacion con la dimension calidad/ precio e indicador calidad alta.

Siempre
55%

A veces
17%

casi siempre
28%

Figura 25: La calidad es mayor a comparacion de otras marcas.

Fuente: Preparacion propia.

Con respecto a la tabla 26 y figura 25 se puede apreciar que el 17% de los clientes

indicaron que la calidad a veces es mayor a comparacion de otras marcas. Asimismo, el

28% del total de encuestados sefialaron casi siempre en relacion con dicha premisa y por

ultimo el 55%, indic6 que la calidad siempre es mayor a comparacion de otras marcas.
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5.2. Analisis de resultados
Después de la recopilacion de resultados, se realizo la prueba estadistica Chi- cuadrado
de Pearson con el fin de proceder con el cruce de las dimensiones de cada variable y verificar

la validez de las hipotesis.

5.2.1. Prueba de hipotesis especifica 1
5.2.1.1. Dimension Producto con dimension Beneficios

Hipotesis planteada

H;: Existe relacion entre el producto y los beneficios.
Hipotesis Nula

H,: No existe relacion entre el producto y los beneficios.
Nivel de significancia: a = 0.05

Prueba estadistica: Chi- cuadrado

Tabla 27

Chi- cuadrado Dimension Producto * Dimension Beneficios

Significancia
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,2372 6 ,008

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.
En la tabla 27, en relacién con la prueba de hipotesis, el valor Chi-cuadrado es
de 17,237 con 6 grados de libertad, y la significancia asintética es 0,008, menor a 0,05,

lo que nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis planteada, en
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consecuencia, el producto se relaciona significativamente con los beneficios que

obtiene el cliente de la empresa Grupo Holm’s.

Tabla 28

Prueba del indice de contingencia- Producto con Beneficios

Significacion
Valor aproximada
Coeficiente de contingencia 0,458 0,008

N¢ de casos validos 65
Nota: Datos del propio estudio

En la tabla 28, se observa la prueba del indice de contingencia de la dimension
producto con la dimensién Beneficios, cuyo valor es 0,458 con una significancia de

0,008, lo que indica que la relacion entre ambas dimensiones es moderadamente alta.

5.2.1.2. Dimension Producto con dimension Calidad/ Precio

Hipotesis planteada

H;: Existe relacion entre el producto y la calidad/precio.
Hipotesis Nula

H,: No existe relacion entre el producto y la calidad/precio.
Nivel de significancia: o = 0.05

Prueba estadistica: Chi- cuadrado
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Tabla 29

Chi- cuadrado Dimension Producto * Dimension Calidad/ Precio

Significancia
Valor df asintotica
Chi-cuadrado de Pearson 19,8782 4 ,001

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio

En la tabla 29, en relacion con la prueba de hipoétesis, el valor Chi-cuadrado es
de 19,878 con 4 grados de libertad, y la significancia asintética es 0,001, menor a 0,05,
lo que nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis planteada, en

consecuencia, el producto se relaciona significativamente con la calidad/ precio.

Tabla 30

Prueba del indice de contingencia- Producto con Calidad/ Precio

Significacion
Valor aproximada
Coeficiente de contingencia 0,484 0,001

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio

En la tabla 30, se observa la prueba del indice de contingencia de la dimension
producto con la dimension Precio/ Calidad, cuyo valor es 0,484 con una significancia

de 0,001, lo que indica que la relacidon entre ambas dimensiones es moderadamente

alta.
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Conclusion: De acuerdo con las pruebas de hipotesis mostradas de los cruces de la
dimension producto de la variable estrategias de marketing mix con las dimensiones
(beneficios y calidad/ precio) de la variable posicionamiento, cuyos valores de Chi
cuadrado sonde 17,237 y 19,878 con 6 y 4 grados de libertad; la significancia asintética
en ambos casos es menor que 0,05, por lo que existen razones suficientes para rechazar
la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis planteada, concluyendo que, el producto tiene

relacion significativa con el posicionamiento y esa relacion es moderadamente alta.

5.2.2. Prueba de hipotesis especifica 2
5.2.2.1. Dimension Precio con dimension Beneficios

Hipotesis planteada

H;: Existe relacion entre el precio y los beneficios.

Hipotesis Nula

Ho: No existe relacion entre el precio y los beneficios.

Nivel de significancia: o = 0.05

Prueba estadistica: Chi- cuadrado

Tabla 31

Chi- cuadrado Dimension Precio * Dimension Beneficios

Significancia
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 78,6032 9 ,000

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.
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En la tabla 31, en relacion con la prueba de hipotesis, el valor Chi-cuadrado es de
78,603 con 9 grados de libertad, y la significancia asintoética es 0,000, menor a 0,05,
lo que nos indica que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis planteada,

en consecuencia, el precio se relaciona significativamente con los beneficios.

Tabla 32

Prueba del indice de contingencia- Precio con Beneficios

Significacion
Valor aproximada
Coeficiente de contingencia 0,740 0,000

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 32, se observa la prueba del indice de contingencia de la dimension
Precio con la dimension Beneficios, cuyo valor es 0,740 con una significancia de

0,000, lo que indica que la relacion entre ambas dimensiones es alta.

5.2.2.2. Dimension Precio con dimension Calidad/ Precio

Hipotesis planteada

H;: Existe relacion entre el precio y la calidad/precio.
Hipotesis Nula

H,: No existe relacion entre el precio y la calidad/precio.
Nivel de significancia: o = 0.05

Prueba estadistica: Chi- cuadrado
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Tabla 33

Chi- cuadrado Dimension Precio * Dimension Calidad/precio

Significancia
Valor df asintotica
Chi-cuadrado de Pearson 47,867% 6 ,000
NP° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 33, en relacion con la prueba de hipotesis, el valor Chi-cuadrado es de
47,867 con 6 grados de libertad, y la significancia asintotica es 0,000, menor a 0,05,
lo que nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis planteada, en

consecuencia, el precio se relaciona significativamente con la calidad/ precio.

Tabla 34

Prueba del indice de contingencia- Precio con Calidad/ Precio

Significacion
Valor aproximada
Coeficiente de contingencia 0,651 0,000

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 34, se observa la prueba del indice de contingencia de la dimension
precio con la dimension Calidad/ Precio, cuyo valor es 0,651 con una significancia de

0,000, lo que indica que la relacion entre ambas dimensiones es alta.
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Conclusion: De acuerdo con las pruebas de hipotesis mostradas de los cruces de la
dimension precio de la variable estrategias de marketing mix con las dimensiones
(beneficios y calidad/ precio) de la variable posicionamiento, cuyos valores de Chi
cuadrado son de 78,603 y 47,867 con 9 y 6 grados de libertad; la significancia asintdtica
en ambos casos es menor que 0,05, por lo que existen razones suficientes para rechazar
la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis planteada, concluyendo que, el precio tiene

relacion significativa con el posicionamiento y esa relacion es alta.

5.2.3. Prueba de hipotesis especifica 3
5.2.3.1. Dimension Plaza con dimension Beneficios

Hipotesis planteada

Existe relacion entre la plaza y los beneficios.

Hipotesis nula

No existe relacion entre la plaza y los beneficios.

Nivel de significancia: a = 0.05

Prueba estadistica: Chi- cuadrado

Tabla 35

Chi- cuadrado Dimension Plaza * Dimension Beneficios

Significancia
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,1812 6 ,013

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.
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En la tabla 35, en relacion con la prueba de hipotesis, el valor Chi-cuadrado es de
16,181 con 6 grados de libertad, y la significancia asintética es 0,013, menor a 0,05,
lo que nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis planteada, en

consecuencia, la plaza se relaciona significativamente con los beneficios.

Tabla 36

Prueba del indice de contingencia- Plaza con Beneficios

Significacion
Valor aproximada
Coeficiente de contingencia 0,446 0,013

N° de casos validos 65
Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 36, se observa la prueba del indice de contingencia de la dimension
plaza con la dimension Beneficios, cuyo valor es 0,446 con una significancia de

0,013, lo que indica que la relacion entre ambas dimensiones es moderadamente alta.

5.2.3.2. Dimension Plaza con dimension Calidad/ Precio

Hipotesis planteada

Existe relacion entre la plaza y la calidad/precio.
Hipotesis nula

No existe relacion entre la plaza y la calidad/precio.
Nivel de significancia: o = 0.05

Prueba estadistica: Chi- cuadrado
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Tabla 37

Chi- cuadrado Dimension Plaza * Dimension Calidad/precio

Significancia
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,9682 4 ,000

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 37, en relacion con la prueba de hipotesis, el valor Chi-cuadrado es de
21,968 con 4 grados de libertad, y la significancia asintética es 0,000, menor a 0,05, lo
que nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis planteada, en

consecuencia, la plaza se relaciona significativamente con la calidad/ precio.

Tabla 38

Prueba del indice de contingencia- Plaza con Calidad/ Precio

Significacion
Valor aproximada
Coeficiente de contingencia 0,503 0,000

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 38, se observa la prueba del indice de contingencia de la dimension
plaza con la dimension Calidad/ Precio, cuyo valor es 0,503 con una significancia de

0,000, lo que indica que la relacion entre ambas dimensiones es moderadamente alta.

Conclusion: De acuerdo con las pruebas de hipotesis mostradas de los cruces de la
dimension plaza de la variable estrategias de marketing mix con las dimensiones

(beneficios y calidad/ precio) de la variable posicionamiento, cuyos valores de Chi
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cuadrado son de 16,181 y 21,968 con 6 y 4 grados de libertad; la significancia
asintotica en ambos casos es menor que 0,05, por lo que existen razones suficientes
para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis planteada, concluyendo que, la
plaza tiene relacion significativa con el posicionamiento y esa relacion es

moderadamente alta.

5.2.4. Prueba de hipotesis especifica 4
5.2.4.1. Dimension Promocion con dimension Beneficios

Hipotesis planteada

Existe relacion entre la promocion y los beneficios.

Hipotesis nula

No existe relacion entre la promocion y los beneficios.

Nivel de significancia: o = 0.05

Prueba estadistica: Chi- cuadrado

Tabla 39

Chi- cuadrado Dimension Promocion * Dimension Beneficios

Significancia
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36,3112 12 ,000

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 39, en relacion con la prueba de hipdtesis, el valor Chi-cuadrado es de

36,311 con 12 grados de libertad, y la significancia asintética es 0,000, menor a 0,05, lo
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que nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis planteada, en

consecuencia, la promocion se relaciona significativamente con los beneficios.

Tabla 40

Prueba del indice de contingencia- Promocion con Beneficios

Significacion
Valor aproximada
Coeficiente de contingencia 0,599 0,000

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 40, se observa la prueba del indice de contingencia de la dimension
promocion con la dimension Beneficios, cuyo valor es 0,599 con una significancia de

0,000, lo que indica que la relacion entre ambas dimensiones es moderadamente alta.

5.2.4.2. Dimension Promocion con dimension Calidad/ Precio

Hipotesis planteada

Existe relacion entre la promocion y la calidad/precio.

Hipotesis nula

No existe relacion entre la promocion y la calidad/precio.

Nivel de significancia: a = 0.05

Prueba estadistica: Chi- cuadrado
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Tabla 41

Chi- cuadrado Dimension Promocion * Dimension Calidad/precio

Significancia
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 44,7742 8 ,000

NF° de casos validos 65

Nota: Datos del propio estudio.

En la tabla 41, el valor Chi-cuadrado es de 44.774 con 8 grados de libertad, los
valores son menores a 0,05, 1o que nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipétesis planteada, por lo tanto, se puede afirmar que la promocion se relaciona con

la calidad/precio.

Tabla 42

Prueba del indice de contingencia- Promocion con Calidad/ Precio

Significacion
Valor aproximada
Coeficiente de contingencia 0,639 0,000

N¢ de casos validos 65
Nota: Datos del propio estudio.
En la tabla 42, se observa la prueba del indice de contingencia de la dimension

promocion con la dimension Calidad/ Precio, cuyo valor es 0,639 con una significancia

de 0,000, lo que indica que la relacion entre ambas dimensiones es alta.
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Conclusion: De acuerdo con las pruebas de hipotesis mostradas de los cruces de la
dimension promocion de la variable estrategias de marketing mix con las dimensiones
(beneficios y calidad/ precio) de la variable posicionamiento, cuyos valores de Chi
cuadrado son de 36,311 y 44,774 con 12 y 8 grados de libertad; la significancia
asintotica en ambos casos es menor que 0,05, por lo que existen razones suficientes
para rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipodtesis planteada, concluyendo que, la

promocion tiene relacion significativa con el posicionamiento y esa relacion es alta.

5.2.5. Prueba de hipotesis general

Para determinar la aceptacion o rechazo de la hipodtesis general, se realizo el cruce de la
informacion y la prueba estadistica Chi-Cuadrado de las cuatro dimensiones de la variable
independiente (producto, precio, plaza y promocion) con las dos dimensiones de la variable

dependiente (beneficios y calidad/precio).

Finalmente, tomando en cuenta que se aceptaron las hipdtesis especificas 1, 2, 3 y 4,
podemos concluir que las estrategias de marketing mix tienen relacion con el
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s en el afio 2022. Asimismo, se

acepta la hipotesis general.

5.3. Discusion de los resultados

El presente trabajo de investigacion considerd como objetivo general determinar la
relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de la marca de la
empresa Grupo Holm's. Al respecto, los resultados fueron favorables, ya que se encontraron
relaciones positivas entre ambas variables, siendo este hallazgo coherente con resultados

previos como el de Urbina (2018) y Quiroz (2018).
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Con respecto al objetivo especifico de determinar la relacion entre el producto y el
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s, se demostré mediante el anlisis
estadistico que si existe relacion entre ambas variables. Esta conclusion es similar a la
investigacion previa de Quiroz (2018), en el cual se evidencié una correlacion positiva alta
entre dichas variables. Asimismo, se demostro a través de la encuesta que los disefios de los
productos son percibidos como exclusivos por la mayoria de la clientela, lo que influiria en

el posicionamiento de la marca.

Por otro lado, el trabajo de tesis de Quiroz (2018), al igual que esta investigacion, busca
determinar si el precio y el posicionamiento estan relacionados, logrando demostrar que el
indice de contingencia es positivo en ambas variables, por lo que, a través del estudio
estadistico, se puede concluir que los métodos de pago son considerados puntos claves e

importantes para la mejora del posicionamiento de la marca.

De acuerdo con el objetivo especifico de determinar la relacion entre la plaza y el
posicionamiento de marca, la presente investigacion demostrd que existe una relacion entre
estas variables y dichos resultados son similares a estudios previos como el de Quiroz (2018),

en donde se evidencia una correlacion positiva entre dichas variables.

Asimismo, los resultados obtenidos corroboran el objetivo especifico de determinar la
relacion entre la promocion y el posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s,
y se logré demostrar que existe una relacion entre ambas variables, ya que el valor Chi-
cuadrado es de 0,000, valor menor a 0,05, lo que nos indica que dicha relacion es
significativa. Este resultado es semejante a la investigacion de Quiroz (2018) en donde se
encontrd que existe una correlacion positiva alta entre promocion y la variable

posicionamiento, de tal forma que, a mejor promocion, mayor sera el posicionamiento.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

En el presente estudio se pudo demostrar que las estrategias de marketing mix tienen
relacion con el posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s, asimismo,
se evidencio6 que los indicadores precio competitivo y calidad alta, tuvieron buenos
resultados a comparacion de otros indicadores de la variable posicionamiento y es
que el 72% senald que los productos siempre son de muy buena calidad, y esto es
debido a que la empresa se preocupa por usar los mejores materiales para la

fabricacion de sus productos.

El producto tiene relacion con el posicionamiento de la marca de la empresa Grupo
Holm’s. Se evidencio que la variedad del producto fue uno de los indicadores con
menor puntaje dentro de la dimensioén producto, ya que menos de la mitad, el 46%,
estd de acuerdo que la empresa siempre cuenta con una amplia variedad de productos.
Asimismo, el 52% de los clientes sefialaron que los disefios de los productos son

siempre exclusivos.

La presente investigacion demostrd6 que el precio tiene relacion con el
posicionamiento, ya que, los métodos de pago fue el indicador que tuvo resultados
positivos, en el cual el 79% sefialdo que siempre son eficientes y el 74% sefiald que
siempre son suficientes, lo que demuestra que la empresa se esta preocupando por el
proceso de pago en cuanto a la rapidez y a la modalidad. Sin embargo, en el indicador
de descuentos, se observo que hubo respuestas variadas, en donde alrededor del 23%

perciben que pocas veces encuentran buenos descuentos.
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Este estudio demostré que existe relacion entre la dimension plaza y la variable
posicionamiento, puesto que se evidencid una relacion significativa entre ambas
variables. La cobertura fue uno de los indicadores con puntajes favorables, mientras
que el indicador canales tuvo menor puntaje, ya que menos de la mitad de las

personas encuestadas opina que la atencion es rapida.

Asimismo, esta investigacion demostré que existe relacion entre la promocion y el
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm’s, por lo que se pudo
evidenciar que los indicadores de publicidad y promociéon de ventas, tuvieron los
resultados mas bajos, ya que se encontr6 que solamente el 32% de los clientes
encuestados sefialaron que solo a veces han comprado por las promociones en redes
sociales, mientras que el 18,5 % sefiald que siempre, lo que quiere decir que la marca
aln no esta posicionada en las redes sociales y que se necesita mayor inversion en

marketing y publicidad.
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6.2. Recomendaciones
- Se recomienda establecer estrategias de producto, ya que fue una de las dimensiones
que a comparacion de las demas, tuvo menor puntaje. Se evidencid que la mitad de
la clientela encuestada sefiald que los disefios de los productos siempre son
exclusivos, por lo que se podria implementar nuevos disefios, texturas y colores para

crear productos atractivos y exclusivos.

- Se recomienda realizar descuentos atractivos en dias festivos para incentivar la
compra y promocionarlo en las principales redes sociales de la empresa, ya que casi
la mitad de los clientes encuestados perciben, segun el estudio, que la empresa no

realiza buenos descuentos.

- Se recomienda contratar uno o dos operarios transportistas permanentes en la
empresa para agilizar los envios de los productos, ya que se tiene como conocimiento
que actualmente la empresa cuenta con un solo transportista externo a la empresa.
Asimismo, seria importante crear alianzas estratégicas con las empresas de courier
encargadas de los envios a provincia a nivel nacional, para renovar el compromiso y

minimizar los posibles riesgos en la entrega de productos.

- Se recomienda planificar y realizar atractivas publicaciones de sorteos y ofertas de
productos en redes sociales de manera mensual, ya que ayudaria a que la empresa
tenga nuevos compradores en redes sociales y ayudaria a la visibilidad de la marca,
dado que, segtn el estudio realizado, los sorteos que realiza la empresa son siempre
atractivos solo para el 35% de los clientes encuestados. Esto favoreceria al

posicionamiento de la marca Holm’s en el mercado objetivo.
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Se recomienda que la empresa se enfoque en crear campafias de marketing digital,
como por ejemplo el email-marketing y publicidad online. Ya que, un hallazgo
importante de la investigacion fue que pocos clientes compran por las promociones
en la web. La implementacion de estrategias de venta digital, especificamente la
creacion de promociones y publicidad en redes ayudaria al posicionamiento de la

marca.

Se recomienda organizar y planificar reuniones mensuales con las diferentes areas de la
empresa para la evaluacion y discusion de problematicas, asimismo, para definir los puntos

de mejora.
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APENDICE

Apéndice A: Certificado de Validez de contenido del cuestionario, esperto 1.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO

A CLIENTES
- Formulacion del lemy/ preguntas abiertas ‘ " Sagnemdion
‘u—l_no Si luo

Dimensién: Producto
La empresa cuenta con una amplia vanedad de
1 productos.
Suelo encontrar productos segun mi necesidad,

2
3 La empresa cuenta con disefos de productos
4 |Los disefios de los productos son exclusivos

Dimensién: Precio
Siempre encuentro buencs descuentos.

5

6 |Laempresa hace rebajas por compras al por mayor.
7 |Los métodos de pago son suficientes
8

Los métodos de pago son eficientes,
Dimension: Plaza

g [Los puntos de venta estan al alcance del piblico
S

Los canales digitales con los que cuenta la empresa
whatsapp, facebook, instagram, tik tok) son
entes.
1T | El seevicio de entrega de productos tiene una amplia
12 Iam-ci‘éndelospedihesrbid;
Da =" =
3 La empresa publicita bien sus productos.
14

Encuentro buenas promociones y/o ofertas

15 | He comprado por las promocionés en redes sociales.
16 | Los sorteos que realiza la empresa son atractivos.

NANANAN AN ANAY BN ENEAVANAVANE AN AVANAN

17 | La empresa tiene visibilidad en redes sociales
Dimensidn: Beneficios

Los productos duran mucho més a comparacion de
OIras marcas.
Los productos normalmente duran mucho tiempo.

18

20 | Si hubiera algiin producto defectuoso, 1a empresa
M F
Dimensién: Calidad / Precio

21 |l precio esté acorde a la calidad de los productos.
22 | El precio de los productos esta acorde al mercado.

. |

ANANANANERANANAN

2 Los productos son de muy buena calidad
24 | La calidad es mayor a comparacidn de otras marcas
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Apéndice B: Opinion de aplicabilidad de la encuesta, experto 1

e e - e e s mAaEEd S W 503 SN LT STEF T R TITRE TR R Y B ST S R SR A T

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _Si

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir []
No aplicable [ |

17 de octubre del 2022
Apellidos y nombres del jue; evaluador: Edson Felipe Moreno Ordinola
Especialidad del evaluador: Sub Director de Marketing
1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
categoria.

Edson Feli eno Ordirola

DNI: 46070105




Apéndice C: Certificado de Validez de contenido del cuestionario, esperto 2.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO
A CLIENTES

|
i

Formulacion del tem/ preguntas abiertas

@
-

Dimension: Producto
La empresa cuenta con una ampla vanedad de
productos.

Suelo encontrar productos segin ma necesidad.

2
3 uuplpruae\memdiseiinsdcpmdm
| atractivos

4 Los disedos de los productos son exclusivos
| Dimensién: Precio
Siempre encuentro buenos descuentos.

X|x|X|X

s
6 | L& empresa hace rebajas por compras al por mayor
7 |Los métodos de pago son suficientes

.-8 Los métodos de pago son eficientes

Dimension: Plaza

¢ JLos puntos de venta estin al alcance del pablico
etvo.

Los canales digitales con los que cuenta la empresa

10 whatsapp, facebook, instagram, tik tok) son

x| % | % |x

‘ 1 IEM&W&MnmmWh
12 | La atencion de los pedidos es ripida

L Dimensiin: Promocién

3 La empresa publicita bien sus productos.

14 | Encuentro buenas promociones y/o ofertas.

XX | X |X

15 | He comprado por las promociones en redes sociales.
16 | Los sorteos que realiza la empresa son atractivos

X | X [X [X |x

17 | La empresa tiene visibilidad en redes sociales
Dimension: Beneficios

Los productos duran mucho mis a comparacion de

otras marcas.

Los productos normalmente duran mucho tiempo.

Si hubiera algin producto defectuoso, la empresa |

cambios I

Dimensién: Calidad / Precio

El precio esti acorde a la calidad de los productos.
El precio de los productos esti acorde al mergado
Los productos son de muy buena calidad.

La calidad es mayor a comparacaén de otras marcas.

T T A T T

X

x [X

¥ o n =

RIAIK AL e | X XA A 6] [ x[x] o« |5 T lglx]x] ] =[x [ :Ji
g

XXX X |
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Apéndice D: Opinién de aplicabilidad de la encuesta, experto 2

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

-~ /7
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S\

Opinién de aplicabilidad: Aplicable M Aplicable después de corregir ||
No aplicable | |

17 de octubre del 2022

Apellidos y nombres del juez evaluador: Eve ‘\jﬂ Patiicion Padweco Vilcapuma

Especialidad del evaluador: Coordim dora. de Movketi M:a:h:%')i‘:\;‘h =

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado
2 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, ¢s conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
categoria.

N

FIRMA '
Nombres y Apellidos del evaluador: &velq n ?0.{’( @

Pacheco Vi
DNI: 43{6Mi6k




Apéndice E: Matriz logica de consistencia
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MATRIZDE CONSISTENCIA
FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES
) i . . . . ., . Existe relacion entre las estrategias de
¢De qué manera las estrategias de marketing mix | Determinar la relacidn entre las estrategias de . . . .
) o . ) . o ] marketing mix y el posicionamiento de la
serelacionan con el posicionamiento dela marketing mix y el posicionamiento de la , ,
, . ! ) marca de la empresa Grupo Holm's, Peru PRODUCTO
empresa Grupo Holm's, Pert 20227 marca de la empresa Grupo Holm's, Pert 2022. 2022
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS
¢De qué manera el producto serelaciona con el | Determinar la relacion entre el productoy el Existe relacidn entre el producto y el
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo| posicionamiento de la marca dela empresa |posicionamiento dela marca de la empresa PRECIO
Holm's, Pert 20227 Grupo Holm's, Pert 2022. Grupo Holm's, Peru 2022. VARIABLE 01:
ESTRATEGIAS DE MARKETING
MIX
¢De qué manera el precio serelaciona con el Determinar la relacidon entre el precioy el Existe relacion entre el precioy el
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo| posicionamiento de la marca dela empresa |posicionamiento dela marca de la empresa PLAZA
Holm's, Pert 20227 Grupo Holm's, Pert 2022. Grupo Holm's, Peru 2022.
¢De qué manera la plaza o distribucion se Determinar la relacidn entrela plaza y el Existerelacion entrela plazay el
relaciona con el posicionamiento de la marca de | posicionamiento dela marca de la empresa |posicionamiento de la marca de la empresa PROMOCION
la empresa Grupo Holm's, Pert 20227 Grupo Holm's, Peru 2022. Grupo Holm's, Peru 2022.
¢De qué manera la promocidn se relaciona con el [ Determinar la relacidn entre la promocion y el Existe relacion entre la promocionyy el
posicionamiento de la marca de la empresa Grupo| posicionamiento de la marca dela empresa |posicionamiento dela marca de la empresa BENEFICIOS
Holm's, Pert 20227 Grupo Holm's, Pert 2022. Grupo Holm's, Peru 2022. VARIABLE 02:

POSICIONAMIENTO

CALIDAD/ PRECIO




Apéndice F: Encuesta realizada a clientes
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UNIVERSIDAD RICARDO PALMA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES

Titulo de la tesis: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
EMPRESA GRUPO HOLM'S S.C.R.L EN EL ANO 2022

Instrucciones

Estimado Cliente: Agradeceriamos mucho de su apoyo participando de la siguiente encuesta, la cual busca conocer su

percepcién sobre la marca con el fin de brindarles una experiencia de compra con los mas altos estandares del mercado.

A continuacién, encontrard proposiciones las cuales tienen cinco opciones de respuesta. Lea cuidadosamente cada

enunciado y marque en cada recuadro con una equis (X) la alternativa que refleje mejor su opinidn. Conteste todas las

preguntas. Recuerde la encuesta es totalmente anénima y no hay respuestas buenas ni malas, ya que son solo

opiniones.

Item

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

3

4

5

La empresa cuenta con una amplia variedad de productos.

Suelo encontrar productos segiin mi necesidad

La empresa cuenta con disefios de productos atractivos.

Los disefios de los productos son exclusivos

Siempre encuentro buenos descuentos.

La empresa hace rebajas por compras al por mayor.

Los métodos de pago son suficientes

Los métodos de pago son eficientes

V|l |N|ao|fn]|d|lw N

Los puntos de venta estan al alcance del publico objetivo.

Los canales digitales con los que cuenta la empresa (whatsapp, facebook,
instagram, tik tok) son suficientes.

11

El servicio de entrega de productos tiene una amplia cobertura.

12

La atencion de los pedidos es rapida.

13

La empresa publicita bien sus productos.

14

Encuentro buenas promociones y/o ofertas.

15

He comprado por las promociones en redes sociales.

16

Los sorteos que realiza la empresa son atractivos.

17

La empresa tiene visibilidad en redes sociales

18

Los productos duran mucho mds a comparacién de otras marcas.

19

Los productos normalmente duran mucho tiempo.

20

Si hubiera algun producto defectuoso, la empresa acepta cambios.

21

El precio estd acorde a la calidad de los productos.

22

El precio de los productos estd acorde al mercado.

23

Los productos son de muy buena calidad

24

La calidad es mayor a comparacién de otras marcas.




Apéndice G: Autorizacion de la empresa para uso de datos

GRUPO HOLM'S SCRL

HM'4 - RUC: 20511586951

. cowact Te colila Twcerss Te 13 IGUMTOT B8 SPOMUrSCRERE DR TROIBS ¥ NoMmbres”
“ARS S ln ure3ed, W pax y ol desamoio”

Lima, 08 de marzo de 2023
Srta.

L Z ida Pach Vilkcap
Bachiller en Administracién de Negocios Globales
Universidad Ricardo Palma

De mi consideracion

Tengo a bien dingirme a Usted para saludaria y hacerie llegar la autorizacion
para el uso de los datos de la empresa Grupo Holm's SCRL, con el fin de llevar
a cabo su bajo de ir igacion titulado: “Estrategias de marketing mix y su

lacion con el posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Hoim's en el

afo 2022°, & cual servird como base para la mejora en el area de marketing.
asi como tambeén para el crecimiento profesional de su persona.

Se expide la presente cana para los fines gue estime convensants.
Asentamente,
GRUPO s SCrL
.

———————
GERENTE GENERAL

Av. Abelardo Gamarra 436 Urb. El Bosgue ~ Rimac - Uma - PERU
Web: www grupoholms.com / E-mail: grupobolms@hotmail.com
Tedédone: (S11) 22093930 / 944119046
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Estrategias de marketing mix y su relacion con el
Posicionamiento de la marca de la empresa Grupo Holm's
S.C.R.L, Perq, 2022
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