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RESUMEN

La presente tesis titulada Marketing mix y posicionamiento estratégico de la empresa
de transportes Expreso Lobato S.A.C, Huancayo - 2022, tiene como objetivo: Determinar la
relacion que existe entre el Marketing mix y el Posicionamiento estratégico de la empresa
de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022. Tiene como hipétesis: EXxiste una
relacién directa y significativa entre el Marketing mix y el Posicionamiento estratégico de
la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022. La metodologia
empleada, recurrié al método cientifico como principal guia de investigacion, se apoyo en
la técnica de la encuesta y emple6 el cuestionario como instrumento de investigacion.
Pertenece al paradigma del enfoque cuantitativo, siendo de tipo basico o teorico, de nivel o
alcance correlacional y de disefio de investigacion no experimental. La conclusion principal
indica que se determin0 la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento estratégico
de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022, siendo el 0.834 la

relacién en el nivel correlacional positivo fuerte.

Palabras claves: Marketing mix. Posicionamiento estratégico.
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ABSTRACT

The present thesis entitled Marketing mix and strategic positioning of the transport
company Expreso Lobato S.A.C, Huancayo - 2022, has as objective: To determine the
relationship that exists between the Marketing mix and the Strategic Positioning of the
transport company Expreso Lobato SAC, Huancayo — 2022. Its hypothesis is: There is a
direct and significant relationship between the Marketing mix and the strategic positioning
of the transport company Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022. The methodology used
the scientific method as the main research guide relied on the survey technique and used the
questionnaire as a research instrument. It belongs to the paradigm of the quantitative
approach, being of a basic or theoretical type, of a correlational level or scope and of a non-
experimental research design. The main conclusion indicates that the relationship between
the marketing mix and the strategic positioning of the transport company was determined
Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022, being 0.834 the relationship at the strong positive

correlational level.

Keywords: Marketing mix. Strategic positioning.
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INTRODUCCION

La investigacion titulada Marketing mix y posicionamiento estratégico de la empresa
de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022, tiene como objetivo: Determinar la
relacion que existe entre el Marketing mix y posicionamiento estratégico de la empresa de
transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022, asimismo presenta como hipotesis:
Existe una relacion directa y significativa entre el Marketing mix y posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022.

La metodologia de investigacion fue de tipo basica, nivel correlacional, disefio no
experimental, recurri6 al método cientifico como principal guia de investigacion, se apoy6
en la técnica de la encuesta y emple6 el cuestionario como instrumento de investigacion.

El contenido de estudio, se divide en cinco capitulos, de acuerdo al siguiente detalle:
Capitulo I, se plantea, sistematiza y formula el problema, determinando el objetivo general
y los especificos, las justificaciones; delimitaciones del trabajo de investigacion.

En el Capitulo 11, se desarrolla el marco tedrico, compuestos por los antecedentes
internacionales y nacionales, las bases tedricas de acuerdo a las variables y dimensiones de
estudio, la definicion de conceptos relacionados a la investigacion, el planteamiento de las
hipétesis (general y especificos) y la operacionalizacion de las variables.

En el Capitulo 11, se presenta el método, el tipo, el nivel, el disefio, la poblacién y la
muestra de estudio, asi como las técnicas de recoleccion y analisis de datos.

En el Capitulo IV, se muestra la metodologia a emplearse en la investigacion; y en el
Capitulo V, se exponen los resultados de la investigacion, conclusiones, recomendaciones Y
anexos.

Los autores.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

¢ Qué relacidn existe entre marketing mix y posicionamiento estratégico? Esaes
la problematica de la presente tesis. Esa ignorancia dio motivo a investigar la presente
tesis, y corresponder rigurosamente a una investigacion correlacional (Chenet, 2018).

La realidad problematica es que se busca saber si existe 0 no existe una relacion
entre dichas variables en la empresa de transportes Expreso Lobato S.A.C. de la ciudad
de Huancayo, en el afio 2022.

Al inicio se creyd muy equivocadamente que el problema era la situacién del
marketing mix o que era del posicionamiento. De haber sido asi, se hubiese caido el
craso error de ejecutar una tesis que por un lado no era de nivel correlacional, no solo
por haberse desnaturalizado el nivel de investigacién, y, por otro lado, por pretender
sorprender a la investigacion cientifica con ejecutar una tesis imprecisa para la
epistemologia. Al respecto, Luis Sime Poma y Carmen Diaz-Bazo destacadisimos
docentes de posgrado de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd, con justa razon
enfatizaron que: “El crecimiento de programas de doctorado en el pais se ha
desarrollado en condiciones cuestionables, dada la limitada normatividad para evaluar
y aprobar su creacion por entidades internacionales” (Sime y Diaz-Bazo, 2019, p. 131),
y he ahi, la seriedad de la presente tesis. Y, es mas, la falta de esa rigurosidad de no
respetar los niveles de investigacion en las tesis universitarias ha conducido a algunos
riesgos inherentes a un acelerado crecimiento del sector de la educacion superior “con

la proliferacion de programas universitarios de baja calidad y al desajuste entre la
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demanda laboral y la oferta educativa” (p. 15). como lo afirman Gustavo Yamada y
Pablo Lavado, de la Universidad del Pacifico.

Por ello, el muy reconocido catedratico Luis Jesis Mandujano Lizarraga en su
libro Formulacion de tesis: para la carrera de Administracion y Profesiones afines,
con total razén sefialaba que “No todo problema, es un problema cientifico; los
problemas cientificos son exclusivamente aquellos que se plantean sobre un trasfondo
cientifico y se estudian con métodos cientificos con el objetivo de incrementar nuestros
conocimientos” (2010, p. 42). Tomando en cuenta lo sefialado por el autor, la tesis
investigd desentrafiar el desconocimiento acerca de la existencia o no de una relacion
entre el marketing mix y el posicionamiento estratégico en la empresa de transporte
terrestre Expreso Lobato S.A.C., que en adelante sera la unidad de analisis.

De otro lado, a nivel mundial, con el fendmeno de la globalizacion y con la crisis
de la pandemia Covid-19 se ha replanteado la filosofia del marketing y por
consiguiente también del posicionamiento estratégico. Aquella mentalidad de ver al
marketing con sentido de “utilidad” como lo enarbola la corriente filoséfica idealista
del pragmatismo o ver el sentido de la “existencia” como lo representa la corriente
filosofica idealista del realismo, es que el marketing dejo de ser solo de ventas.

En el mundo existen dos enfoques de marketing, uno que es el americano con
Kotler, Armstrong, Futrel, Ferrell, Hartline, entre otros, y otro que es el europeo con
Lambin, Gallucci; Sicurello; entre otros. Actualmente ya no se busca satisfacer al
cliente de sus necesidades fisicas, sino se busca satisfacer en sus emociones, por ello,
las empresas mundiales ya no estdn buscando tanto la rentabilidad, sino la

sostenibilidad y la competitividad conforme lo sostienen Braidot (2007), y también
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Klaric (2016). Con ello, se ha roto ese caduco criterio de que el cliente quiere calidad,
hoy el cliente quiere felicidad.

Por consiguiente, el marketing dejé de tener una vision economica del mercado,
y paso a tener una vision psicologica del mercado. Y lo mismo, ocurre ya con el cambio
en lamentalidad de los modernos administradores, pues antiguamente se buscaba saber
administrar empresas, hoy se busca administrar negocios, conforme lo afirma
Kaufman (2020). Y se comprende porque Hamel y Breen (2009) en el libro El futuro
de la administracién, desde hace mas de una década sostenian que “la administracion
moderna, no es simplemente un conjunto de herramientas y técnicas Gtiles sino es un
paradigma”. (p. 15).

A nivel internacional, las deficiencias de que se identifican en el servicio de las
empresas de transporte, estan en varios aspectos. Primero, en el proceso del servicio.
Segundo, en el servicio a bordo. Tercero, en la mejora de las unidades de transporte.
Es decir, no solo se enfocan en la satisfaccion que ofrece el servicio, sino también en
la estructura del propio producto.

Al respecto Philip Kotler en diferentes publicaciones, por ejemplo, en el libro El
marketing segun Kotler (1999); ya hacia referencia a que el marketing estaba
ingresando al nuevo milenio con otra filosofia de pensar. De la misma manera, Kotler
en coautoria con Gary Armstrong en el libro Fundamentos de marketing (2013); asi
como en el libro Marketing (2017); y otros mas de reciente publicacion, dejan en claro
que hoy lo importante no es el producto sino la satisfaccion que lo produce. Es maés,
cuando Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, e lwan Setiawan, escribieron en el afio
2011 el libro Marketing 3.0, indicaron que la perspectiva del marketing mix no estaba

en enfocarse en los productos, sino en los valores. Sin olvidar que la version del
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Marketing 4.0 esta referido a la Inteligencia Artificial. Con todo ello, se ha dejado de
lado los viejos conceptos de marketing, hoy el marketing se centra en los valores, es
decir en el buen trato al cliente.

En paralelo, las empresas de transportes de pasajeros en el Perd han mejorado,
no solo el producto de sus unidades de transporte, sino los procesos del servicio. Un
ejemplo de ello, son las empresas que desde su fundacion demuestran el cambio
cualitativo en sus mejoras. La razén es sencilla: los gerentes de estas empresas del
sector de transporte interprovincial, han asumido que el cliente (pasajero) es la persona
que cada vez mas solicita mayor satisfaccion por el servicio que adquiere. Por
consiguiente, en las empresas de transportes, los gerentes vienen actualizando su
manejo gerencial dada la creciente transformacion en el mercado.

Tabla 1

Empresas de transporte de pasajeros existentes desde su fundacion

Nombre de empresas Fundacion Destino
Tepsa 1953 Nacional
Cruz del Sur 1960 Internacional
Lobato 1960 Nacional
Civa 1971 Internacional
Ormefio 1976 Internacional
Oltursa 1981 Nacional
Cromotex 1985 Nacional
Movil bus 1988 Nacional
Z-Buss 1993 Nacional
Palomino 1996 Internacional
Linea 1999 Nacional
Inka Expresss 1999 Nacional
Per( hop 2013 Internacional

Nota: SUTRAN, 2021.

Tales gerentes de las empresas de transportes conscientes de que existe una
nueva mentalidad, estan orientando su gestion hacia el manejo de las habilidades

blandas, es decir, hacia los valores, hacia la calidad de servicio, el trato amable a los
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clientes, hacia el desarrollo del trabajo en equipo, la asertividad, la empatia, la
honestidad; la lealtad, y destruir la arrogancia, la soberbia, la altaneria, la petulancia.
Los pasajeros que han viajado en estas empresas, pueden dar testimonio de las
mejoras en las empresas de transporte de pasajeros.
Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacion espacial
La tesis se delimita espacialmente en la ciudad de Huancayo, distrito y
provincia de Huancayo, region de Junin, ubicada en la avenida Ferrocarril N°
126 Huancayo.
1.2.2. Delimitacién temporal
La tesis analiz6 la informacion recopilada en el afio 2022, desde enero
hasta diciembre.
1.2.3. Delimitacién conceptual o tematica
La tesis estudid dos variables:
o Marketing mix
De la variable marketing mix, abordé solo algunos aspectos
vinculantes con el objeto de estudio de la tesis.
. Posicionamiento estratégico
De la variable posicionamiento estratégico, se considerd
expresamente la informacion acerca del mercado y del liderazgo

empresarial.
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1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema general
¢Qué relacion existe entre marketing mix y posicionamiento estratégico
de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022?
1.3.2. Problemas especificos
1. ¢Qué relacién existe entre producto y posicionamiento estratégico de la
empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 20227
2. ¢Qué relacion existe entre precio y posicionamiento estratégico de la
empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 20227
3. ¢Qué relacion existe entre plaza y posicionamiento estratégico de la
empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 20227
4. ¢Qué relacion existe entre promocion y posicionamiento estratégico de
la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo - 20227
1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion social
La tesis favorecio a las familias de los trabajadores de la empresa de
transportes expreso Lobato S.A.C., porque la mejora en los servicios que presta la
indicada empresa, ha dado lugar a la continuidad de trabajo de los trabajadores de la
empresa en referencia.
La permanencia laboral de los trabajadores permite que mas de una familia

encuentre estabilidad econdémica y por consiguiente social para beneficio de sus hijos.
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1.4.2. Justificacion tedrica

La tesis favorecid la amplitud de conocimientos tedricos a los directivos de la
empresa de transportes Expreso Lobato S.A.C., y de los propios trabajadores, porque
los conocimientos que se conservaban eran empiricos, y con tales se desarrollaban las
funciones administrativas. Ahora, con las explicaciones acerca de los nuevos
propdsitos que tienen los propietarios respecto al mercado, a la competencia, a la
demanda la tesis ha contribuido a comprender muchisimo mas en qué consiste el
posicionamiento estratégico y de lo que se proyecta para los proximos afos.
1.4.3. Justificacion metodoldgica

La tesis en cuestion, cumplid con indicar a los propietarios de la empresa de
transportes Expreso Lobato S.A.C., a que amplié méas criterios y lineamientos en
términos de estrategia empresarial, aunque por el momento los directivos no estiman

conveniente desarrollar.

Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general
Determinar la relacibn que existe entre Marketing mix y
Posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato
SAC, Huancayo - 2022.
1.5.2.  Objetivos especificos
1.  Determinar la relacion que existe entre Producto y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC,

Huancayo - 2022.
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Determinar la relacion que existe entre Precio y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC,
Huancayo - 2022.
Determinar la relacion que existe entre Plaza y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC,
Huancayo - 2022.
Determinar la relacion que existe entre Promocién y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC,

Huancayo - 2022.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de investigacion

2.1.1.  Antecedentes internacionales

Alvarez y Burgos (2020), en la tesis titulada Posicionamiento estratégico de
la empresa de transportes Jota Ewert y propuestas para el establecimiento de una
estrategia comercial. La investigacion esta referida al andlisis a nivel principal o de
caracteristica estratégica realizada mediante estudios de mercado con la finalidad de
poseer informaciones reales y actualizadas con el fin de saber al dedillo el estado
presente del posicionamiento de la organizacién empresarial y en base a ello encontrar
pautas adecuadas para el ulterior planteamiento de estrategias publicitarias. Facilitar
la explotacion de ventajas competitivas entre los servicios ofrecidos, acrecentar la
lealtad de las clientelas existentes y mostrarse ante los consumidores potenciales como
el superior en su campo. La investigacion comienza aclarando el comienzo del asunto
y su legitimidad, para posteriormente formular objetivos generales y especificos, y
luego explicar la metodologia utilizada para desarrollar la labor. El siguiente capitulo
cubre la inicial fase de su plan de marketing. En esta fase analizamos el contexto
presente de la empresa para posteriormente pasar al estudio de mercado. (Capitulo 3),
donde se recopilaron y procesaron las informaciones, que valid para saber quiénes eran
los consumidores o clientelas presentes como potenciales y sus peculiaridades o
particularidad, luego juntamente determinar la compensacion que la organizacion
empresarial consigue de las comercializaciones totales. En el capitulo 4, con las
informaciones ya procesadas, se inici6 a prescribir o plantear la Planificacion

Estratégica Competitiva para Jota Ewert con la finalidad de alcanzar una ventaja
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razonable a mediano término, en el que una de las iniciales acciones radico en definir
de una vez por todas la tarea de la organizacion empresarial y realizar un examen
enddgeno mediante de la secuencia de valor de la organizacion empresarial, para
posteriormente realizar un examen del entorno exdgeno, del cual se verificaron las
amenazar y oportunidades. Penetrandonos en la Il fase del plan de marketing se hallan
los capitulos 5y 6, donde se emand el disefio de los objetivos de marketing. Para saltar
al capitulo 6, en el que se expresaron las estrategias de perfeccionamiento de
marketing, usandose la Matriz de Crecimiento de Productos y Mercados, planteada por
Igor Ansoff en las definiciones de estrategias de desarrollo ajustables a la organizacion
empresarial. Fase que es afianzada con la estrategia de particularidad o peculiaridad
funcional en el que se precisaron los puntos trascendentales de las estrategias del
Marketing Mix; referidos a Servicios, Precio, Promociones y Conductos de
Distribuciones. Finiquitando con la tercera fase que reside o radica en la organizacion
de los planes de accion, fase basico del plan de marketing, en el cual los objetivos
delineados en cada una de las estrategias es ideado en quehaceres determinadas que
acceden proporcionar existencia a las estrategias mencionadas con anterioridad |,
consintiendo ampliar un conjunto de acciones que accedan lograr los objetivos
planteados, en los términos posibles de realizacion, teniendo en consideracion para
esto, trabajadores y caudales dinerarios, sumado a disipaciones técnicas necesarias.
Como soporte a la observacion del plan de marketing se efectud la ejecucion del
modelo de indicadores estratégicos y un plan de emergencia para la organizacion
empresarial “Jota Ewert”, para aseverar las destrezas de una organizacion empresarial

para activar y para la explotacion de sus recursos de caracter intangible que han ido
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lejos y crecidamente decisivos que la inversion y administracion fisica de recursos
tangibles.

Figueroa-Soledispa, Toala-Bozada, y Quifionez-Cercado (2020), en la tesis
titulada Marketing mix y el posicionamiento de las Pymes. Objetivo: saber sobre el
marketing mix y sus cuatro ejes esenciales, las llamadas 4P’s (promocion, plaza,
precio, producto) y su influencia en las Pymes del Cantén Pedro Carbo, en el avance
de las disimiles acciones financieras de la nacion las organizaciones empresariales
indagan conservarse en el mercado creando competencia mediante acciones
publicitarias y del mismo modo conquistando a las otras clientelas para ampliar sus
producciones y caudales de particularidad econdmica. Las pequefias y medianas
empresas (Pymes) en la actualidad vienen representando la fuente mas amplia de
empleos en el Ecuador y localidades, en conclusion, el marketing mix es un combinado
de imaginaciones, ilusiones, innovaciones, verificacion de insuficiencias o carencias,
y fidelidad. La labor investigativa se ha perfeccionado mediante un modelo
investigativo de campo, manejando el método estadistico e inductivo deductivo; se
aplicd encuestas a 50 duefios de Pymes hallandose datos importantes como es el caso
de en el Cantdn Pedro Carbo escasos o raros son los que emplean el marketing mix en
su integridad, usan de modo habitual de uno de sus factores como es el fomento
publicitario, al mismo tiempo que inquieren conquistar al comprador usando los
canales de propagacion que son: plataformas digitales, prensa escrita local, television
local y la radio creando un sistema de comunicaciones efectivos, otorgando provechos
como lo son: la competitividad en el mercado, mejoras a la hora de tomar decisiones,
aumento de la produccion, el aumento de clientes, por otro lado , muchas Pymes son

sensatos de su valor, pero teniendo en cuenta sus grandiosos costes solamente lo
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emplean por periodos altos y en el caso de que es chico su mercado deciden no
emplearlo.

Lopez y Chiquito (2019), en la tesis, Marketing estratégico para el incremento
de ventas de transporte de carga por carretera “Translogal”, en la ciudad de Guayaquil.
Tesis para tener el titulo de ingeniero en mercadotecnia en la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Objetivo disefiar las estrategias de marketing para
la empresa “Translogal” orientadas en el aumento de sus comercializaciones (ventas)
creadas por el servicio que brindan los transportes de carga por camino. La
metodologia es de naturaleza mixta, método analitico, disefio experimental, la técnica
es la encuesta, muestra de 207 clientelas y para la naturaleza cualitativa se usaron las
entrevistas. Conclusién el 2016 la organizacion empresarial tuvo un acrecentamiento
del 6.64% en relacion al afio precedente 2015, de esa manera se logré la superacion de
su productividad de la fase preliminar, por otro lado, la organizacion empresarial en
ninglin momento mantuvo y no se orientd en obtener compradores nuevos, como
consecuencia de que las estrategias de marketing yacieron enormemente insuficientes
y por estas consideraciones no se garantizo su posicionamiento en el mercado.

Nufiez (2014), en la tesis, Marketing y Posicionamiento para la Cooperativa
de Transporte de Pasajeros Cita Express. Tesis para optar el grado de Magister, en la
Universidad Tecnologica Israel. Objetivo confeccionar un plan de marketing que
acceda el posicionamiento de la Cooperativa de Transporte de Pasajeros Cita Express
en la ciudad de Ambato. Metodologia se efectuaron un estudio de mercado
bosquejando una mezcla de marketing formado por los 4 factores: promocion, plaza,
precio y producto que deben de complacer las diferentes necesidades del mercado y

de este modo dar cumplimiento a las metas de marketing, muestra de 353 clientelas,
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para ello se tuvo en consideracion 5 rutas, procediéndose a efectuar la encuesta.
Conclusién, la organizacion empresarial posee demanda los fines de semana, 0 sea
domingos, sabados y viernes, del mismo modo se subrayd que no se usaron
publicidades por prensa escrita, radio e internet, por el igual tema para aumentar su
publicidad y fomento de la organizacion empresarial, implementando un video de
bienvenida de la cooperativa.

Yépez-Galarza (2021) en el estudio titulado Marketing mix como estrategia
de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas, publicado en la Revista Polo del
Conocimiento en Ecuador. Tuvo la finalidad de analizar la incidencia del marketing
mix como estrategia de posicionamiento. La investigacion fue descriptiva y
documental, mediante el andlisis de 12 articulos cientificos. Concluyeron que la
mezcla de los componentes esenciales del marketing mix atribuyen atractivo a los
productos que se lanzan al mercado; ademas, ayuda a definir el logro de objetivos
comerciales como el incremento de clientes competitividad, en consecuencia, se
encuentra inmerso como una estrategia de posicionamiento.

2.1.2.  Antecedentes nacionales

Castro y Alvarado (2023) en la tesis Marketing mix y el posicionamiento de
la empresa de transportes Montero, Piura. Objetivo comprobar la presencia de
correlacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa. El estudio es
de naturaleza cuantitativa, de nivel descriptivo relacional y disefio correlacional,
poblacion 15,000 clientelas que mensualmente efectlan viajes en los carros de la
organizacion empresarial en las rutas Piura, Sullana y Talara, muestra de 263
individuos. Se aplico un instrumento o cuestionario de 21 items expresados bajo la

escala Likert, para la variable marketing mix, la confiabilidad del instrumento es



28
calculada mediante Alfa de Cronbach de 0.874; y un cuestionario de 12 items,
expresados bajo la escala Likert, para la variable posicionamiento, con un Alfa de
Cronbach de 0.926, de confiabilidad. Los datos se procesaron con el software SPSS
25 resultando que existe una correlacion positiva, baja y significativa entre las
variables marketing mix y posicionamiento en la organizacion empresarial de
transportes Montero de Piura, con un resultado de acuerdo a Rho de Spearman de
0.381, en consecuencia, es aceptado la hipotesis alterna.

Cordova (2020), en la tesis Marketing y el posicionamiento de la empresa de
transporte Turismo Corvival, Chimbote — 2019. Objetivo comprobar la correlacién de
la mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa de transporte Turismo
Corvival, Chimbote — 2019. El estudio tuvo una naturaleza cuantitativa, de tipo basico,
y con disefio descriptivo-relacional. Poblacion 1154 clientelas o usuarios que la
organizacion empresarial de transportes presto servicios entre los afios 2018-2019,
muestra 288 clientelas. Para el recojo de datos se usaron 2 instrumentos o
cuestionarios, donde el cuestionario de mezcla de marketing estuvo formado por 40
items y el de posicionamiento tuvo 31 items. Conclusion, se comprobd mediante el
estadistico Rho Spearman, dando un resultado de 0.829, y una significancia bilateral
de 0,000 que es menor a 5%. Por ello, existe la posibilidad de confirmar que la mezcla
de marketing y el posicionamiento de la empresa de transportes Turismo Corvival
poseen una relacion positiva alta y directa. Se arguye por ello que el adelanto de la
mezcla de marketing consigue ocasionar un aliciente enorme en el acrecentamiento de
posicionamiento de la organizacion empresarial aludida.

Monteza y Rojas (2018), en la tesis titulada Marketing para la empresa de

transportes turismo Acunta S.A.C. en la ciudad de Chiclayo. La organizacion
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empresarial en la actualidad no tiene un plan de marketing, por ello, no realiza sus
actividades empresariales con una meta pre establecida y clara, debido a que no tiene
0 no posee metas especificas a seguir, ni con estrategias convenientes. Otra dificultad
que brota es que no se posee un pensamiento claro del modo de llegar al consumidor
de servicios de transporte en su condicion de pasajero para saber si se halla complacido
por las atenciones recibidas, la organizacion empresarial no se inquieta por crear un
nivel de comunicacion con sus clientelas, no alcanzando a poseer con estrategias
convenientes de fomento publicitario. Se debe indicar que la organizacién empresarial
en algunas oportunidades muestra una suspension de comercializaciones, debido a que
no consiguen colmar o llenado de ventas de pasajes, esto se ocasiona porgue no cuenta
con clientelas fidedignas. Ante las varias dificultades expuestas con anterioridad,
poseemos como objetivo en este caso efectuar un plan de marketing para la
organizacion empresarial acotada. Este plan se refiere a un estudio descriptivo y tiene
un disefio descriptivo, transversal. Se realizaron estudios cualitativos y cuantitativos.
Los métodos y medios de recopilacion de datos son fuentes secundarias y primarias.
De nuestra poblacion, son 90,786 de Chiclayo que viajan a Chota. Aplicando la
férmula muestral se tiene 90 encuestados, y el 79.8% de los encuestados son la
empresa de transporte Acunta S.A.C. saber. El 65,3% de los encuestados afirmd
utilizar los servicios de Turismo Acunta S.A.C.

Rojas (2021) en la tesis titulada Marketing mix y posicionamiento de la
empresa “Civa” en la ciudad de Chachapoyas, 2020. Objetivo establecer las estrategias
del marketing mix que intervienen en el posicionamiento de la empresa “Civa”;
Metodologia. Instrumento se manejo el cuestionario. La poblacion 3584 consumidores

que utilizan los servicios de transporte cada mes, muestra 72 individuos que usaron el
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servicio de la Empresa Civa. Metodologia empleo el método inductivo-deductivo, los
cuales consintieron que se forje una separacion del diagnostico para especificar las
resultas encontradas. Las resultas. la informacion contenida en esta informe muestra
que el marketing mix utilizado actualmente por la organizacion empresarial no esta
proporcionando excelentes resultados. Esto es debido a que la organizacion
empresarial no tiene una seccion de marketing o publicidad y la calidad del servicio es
media.

Sanchez (2020), en la tesis titulada Marketing Mix y su relacion en el
crecimiento econdmico de la empresa de transporte y servicios Nifio Emanuel S.A.C.
Objetivo: comprobar la correlacion del marketing Mix en el desarrollo econémico de
la empresa de transporte y servicios Nifio Emanuel S.A.C., en el caso de la
organizacion en cuestion, empez6 haciendo algo de marketing, pero luego se fue
desarrollando para progresar desde el punto de vista econémico, para atraer clientes,
para operar un buen servicio de autobuses, para distinguirse de otras organizaciones
empresariales del mismo rubro. No crear uno. Y asi crecera desde la 6ptica econémica.
En términos de metodologia, cada dimension variable tiene sus propias métricas para
ayudar a construir.

el cuestionario; el disefio de la investigacion es no experimental de corte
transversal, para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario y finalmente para el andlisis de la interpretacion de los
datos se utilizé el programa SPSS version 25. En cuanto a los resultados, se comprobd
mediante el cuestionario que el marketing Mix si se relaciona en el crecimiento

econémico de la empresa, demostrando que si existe relacion significativa moderada
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positiva de 0,601; por otro lado, la empresa viene desarrollando el marketing Mix en
un 46% y finalmente presenta un crecimiento economico de un 44%.

Bases teoricas o cientificas
2.2.1. Marketing mix

Segun Kaotler y Keller (2012) el marketing mix se denomina a la mezcla de los
elementos que constituyen el producto como un solo bien. Ocurre que el producto tiene
un valor y se expresa en el precio, ademas que tiene un lugar donde se oferta -que se
le conoce como plaza-, asimismo, tiene una manera de comunicarse y a ello se
denomina promocion.

En la seccion del anexo G del libro Fundamentos de Marketing, segin Kotler
y Armstrong (2013) el marketing mix es el “conjunto de herramientas tacticas de
marketing: producto, precio, plazay promocion que la empresa combina para producir
la respuesta que desea obtener en el mercado meta” (p. GS).

En el libro Marketing Version para Latinoamérica, tanto Philip Kotler como
Gary Armstrong indican que “el marketing es un proceso social y directivo mediante
el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de valor con los demas” (Kotler y Armstrong, 2007, p.

5). Ese proceso del marketing, se desglosa de la siguiente manera:



Figura 1. Modelo ampliado del proceso de marketing

FIGURA 1.6
Un modelo ampliado del proceso de marketing.
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Nota: Kotler & Armstrong, “Marketing: Version para Latinoamérica”, 2007, p. 29

La primera etapa es entender el mercado, es decir, descubrir las necesidades de los

las rutas que viajan.

clientes en sus diferentes roles, llamese como usuarios, como consumidores, como decisores,
como influenciadores, para ser satisfechos en sus demandas, las mismas que pueden ser desde
necesidades, deseos y expectativas; ademas es la etapa donde se realiza la investigacion de
mercados, como también el estudio de mercado. Es investigacién de mercados cuando se trata
del conocimiento por un nuevo producto, por ejemplo, nuevas rutas. Pero es estudio de
mercado cuando se trata de un producto ya conocido por los clientes y se quiere saber su

situacion actual, por ejemplo, cudl es la evaluacion en el cumplimiento de los recorridos por

La segunda etapa viene a ser las estrategias de marketing, es decir, disefiar estrategias

para ingresar al mercado, ya sea segmentando mercados, estableciendo propuestas de valor,
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etc. Existen estrategias empresariales (posicionamiento estratégico); estrategias del producto,
(diferenciacion); estrategia de publicidad, (branding); estrategias de ventas, etc.

La tercera etapa es, el programa de marketing mix, es decir el marketing mix, que
consiste en la oferta de las Cuatro Pes (Producto, Precio, Plaza y Promocion). Se entiende que
el marketing mix agrupa las herramientas y variables de una organizacién para el
cumplimiento de sus metas de acuerdo al mercado objetivo; lo cual se logra mediante la
ejecucion de un programa de marketing mix o 4P’s que devienen de los nombres en el idioma
inglés: Product, Price, Placement y Promotion.

Las cuatro Pes, estdn fundamentadas en la planificacion, en las percepciones, en las
necesidades o intereses de los clientes; en la vigilancia y control de las acciones planeadas que
permiten comprobar su cumplimiento en las ventas, en la satisfaccion de los clientes, y de
existir alguna afectacion es importante analizar sus causas para emprender la mejora o solucién
de inmediato. Al respecto, en la figura 2, se muestra cada una de las funciones que desarrollan

las denominadas Cuatro Pes, bajo el nombre de elementos del marketing mix.



Figura 2. Elementos del marketing mix
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Nota: Kotler & Armstrong, “Marketing”, 2017.

Alvarado (2013) sostiene que, de las 4 P’s, se modificé hacia las 4 C’s que
vienen a ser: calidad, costo, conveniencia y comunicacion. Posteriormente se
transformé en las 4 E's que pasaron a ser: experiencia, everyplace; exchange; y
evangelism, y que inclusive se le denominé el marketing experimencial.

Finalmente, la cuarta etapa viene a ser, las relaciones con el cliente. En esta
etapa, se describe la manera en que se establecen las relaciones empresa-cliente, para
gue ambas partes compartan una vinculacion cercanay de esa manera, tanto la empresa
como el cliente se ven favorecidos de manera reciproca, por ejemplo, la empresa
cuenta con la lealtad de un cliente y a su vez el cliente muestre su identificacion por la
empresa que le oferta bienes para su satisfaccion e inclusive merezca ciertos

beneficios, ya sea como descuentos, promociones, etc.



35

Como se podra apreciar, el proceso del marketing incluye al marketing mix,
que viene a ser, las mencionadas Cuatro Pes. No se ha incorporado mas detalles 0 mas
items en la presente tesis para que no se distorsione el nivel de investigacion porque la
tesis es de nivel correlacional, y se habria corrido el riesgo de desnaturalizar la tesis,
por decir a un nivel de investigacion descriptivo.
2.2.2. Dimensiones de la variable marketing mix
Dimension 1: Producto

El producto es todo bien que satisface las necesidades, los deseos e inclusive
las expectativas de los clientes en su rol de usuarios, como lo es en este caso, en su
condicion de pasajeros de una empresa de transporte en la zona central del pais. Cabe
mencionar que el producto tiene cinco niveles y ademéas cuenta con una compleja (no
complicada) clasificacién. Asimismo, tiene dos grandes grupos de decisiones, una
basada en la linea de productos y otra en la mezcla de productos. Ademas, desarrolla
tres amplias estrategias, la primera en el branding, la segunda en los nuevos productos
y la tercera en el ciclo de vida del producto que integran dieciocho etapas del total
ciclo de vida del producto y no las escasas cuatro etapas tradicionales del indicado

ciclo de vida. En la siguiente figura se destaca los elementos del producto.
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Figura 3.
Elementos del producto
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Nota: Kotler & Armstrong, “Marketing”, 2017.

Es mas, se desarrolla, la complejidad de la presentacion de los servicios, sobre
todo en aquellos fundamentados en autores como Valarie A. Zeitham y Mary Jo Bitner
e inclusive en sus autores base como A. Parasuraman; V. Zeitham y Leonrad Berry,
que sostienen sus fundamentos en el modelo ServQual. En la siguiente figura se ilustra

las brechas del servicio.
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Figura 4.
Brechas de la calidad de servicios
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Nota: Valarie A. Zeithan y Mary Jo Bitner. Marketing de servicios p.587

Cabe el comentario que, conocer de las preferencias de las emociones del
cliente no sera suficiente con la ejecucion de una investigacion de mercados como lo
plantean ampliamente Kinnear y Taylor (1998), sino como lo enfoca Braidot (2007).
Dimension 2: Precio

Respecto al precio, éste tiene factores, los mismos que estan desplazados en
interno y externo. Asimismo, que tiene tres decisiones y seis estrategias, que
globalmente alcanzan a docenas de sub estrategias para comprender la manera de cémo

fijar precios al producto.
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Figura 5.
Elementos del precio
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Nota: Kotler & Armstrong, “Marketing”, 2017.

El precio alude al monto monetario que los clientes pagan por determinado
producto o servicio brindado. Dentro del marketing mix, el precio es la Unica variable
generadora de ingresos, las otras variables producen gastos o inversiones. El precio
tiene la flexibilidad de elevarse permitiendo que se ajuste el valor monetario.
Dimension 3: Plaza

La plaza se define como aquella variable que engloba las actividades que la
organizacion realiza con la finalidad de posicionar la marca. La plaza estudia la
distribucion del producto, sea a espacios accesibles para el publico potencial y llegar
hasta el pablico objetivo.

En la dimension de la Plaza, se observa que los canales de distribucion tienen
una extensa naturaleza de ser, ademas de la complejidad de su comportamiento en cada

canal. De la misma manera en las decisiones del canal mismo como en las decisiones
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de su administracion, dependiendo del tipo de empresa que sea. Y obviamente, la
exposicion de la gestion de ventas (no personales) que se desarrollan, mas aun
tratandose de las empresas que prestan servicios de transporte de pasajeros.

Figura 6.
Elementos de la Plaza
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Nota: Kotler & Armstrong, “Marketing”, 2017.
Dimensién 4: Promocion

Finalmente, en la promocion, se destaca la naturaleza de la comunicacion
comercial, la misma que hace afios atras era conocida como las relaciones publicas. La
promocion incluye a la promocion de las ventas, y a la publicidad. La publicidad se
despliega en las Cinco Ms de la publicidad, que vienen a ser: misién, monto, mensaje,
medio, y medicidn, es decir la evaluacion a la publicidad realizada.

Como se podra apreciar la promocion esta muy vinculada con la comunicacion
que las empresas realizan para la comercializacion de los bienes sea productos o
servicios como oferta dirigida hacia a los clientes, en tal sentido, engloba varias
actividades cuya finalidad es informar, persuadir y recordar constantemente las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto o servicio para dar un impulso al
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reconocimiento de la marcay un aumento en las ventas, por ello se cubre generalmente
con métodos de comunicacion masivos; aunque las relaciones publicas y el boca a
boca también contribuyen a promocionar los productos o servicios desde la perspectiva
de otros clientes o usuarios.

Segun Bauman (2007), es importante comprender que parte de la publicidad
estd inmersa en el cultivo de la cultura consumista que existe para que los clientes
despierten sus preferencias y se dejen llevar de la penetracion ideoldgica y de la
transculturacion del cual la poblacion peruana es victima o en su defecto de su defensa
porque considera equivocadamente que la moda es favorable, y que vestirse con
prendas de marca es lo mas representativo.

Figura 7.

Elementos de la promocion

) = Concepto
RELACIONES PUBLICAS = Naturaleza

PROMOCION DE VENTAS { " Venta personal
= Ventas

Mision
Monto
Medio
Mensaje
Medicion

PUBLICIDAD

Nota: Kotler & Armstrong, “Marketing”, 2017.

2.2.3. Posicionamiento estratégico
Concepto
Porter (2015), a nivel industrial, indica que el posicionamiento estratégico

consiste en Posicionamiento basado en variedad; Posicionamiento basado en las
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necesidades; y en el Posicionamiento basado en el acceso. Sin embargo, a nivel
empresarial, establece el posicionamiento estratégico de las empresas en torno a los
clientes, por ello, indica que la verdadera estrategia para lograr el posicionamiento
radica en las acciones tomadas de manera distinta a la competencia, pero sin perder el
objetivo, de lo contrario la estrategia pasa a ser simplemente un eslogan comercial que
no sera capaz de soportar el accionar de los rivales.

Ademas, Porter (2015) insiste en que el posicionamiento estratégico debe
entenderse como el acto que permite el desarrollo de la oferta e imagen empresarial
para que ocupen un lugar diferente y con valor perceptible en la mente del publico
consumidor, por ello, requiere de un conocimiento profundo de las necesidades y
deseos de los clientes o consumidores; mientras las empresas u organizaciones son
conscientes de capacidades y acciones ante la competencia, dando paso a la
flexibilidad y cambio constante segun las oportunidades que se presenten.

Por otro lado, es una herramienta Gtil para destacar en cuanto a competitividad
comercial como consecuencia de ambientes globalizados, debido a que las empresas y
organizaciones buscan diferenciarse de otros similares, por ello, emplean estrategias
para comprender el mercado y direccionan acciones con la finalidad de identificar
diferencias de condiciones, beneficios y oportunidades que posicionen los servicios o
productos por encima de la oferta habitual del mercado ya sea por precio o calidad, la
cual no se debe rebajar si se quiere mantener el posicionamiento de una marca.

Michael Porter trata el tema de posicionamiento estratégico como un aspecto
de estrategia empresarial, mientras que el posicionamiento es visto desde un aspecto

de estrategia comercial publicitaria por sus creadores Al Ries y Jack Trout.
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2.2.4. Dimensiones del posicionamiento estratégico

Para Porter (2015), las dimensiones del posicionamiento estratégico a nivel
empresarial y no a nivel industrial vienen a ser:
Dimension 1: Analisis FODA

El analisis FODA o DAFO es el elemento de la estrategia que nos permite
identificar el andlisis interno de la empresa y determinar el analisis externo del
mercado en donde se encuentra la empresa; el analisis interno indica qué fortalezas y
debilidades cuenta la empresa, mientras que, en el analisis externo se sefialan las
oportunidades y amenazas presenta el mercado; asi que, lo primero que se realiza es el
andlisis interno y analisis externo, luego recién se realiza el correspondiente analisis
FODA, es decir el cruce entre las fortalezas y las oportunidades, el cruce entre las
fortalezas y las amenazas, seguidamente se realiza el cruce entre las debilidades y las
oportunidades, y el cruce entre las debilidades y las amenazas; de manera que, del
desprendimiento de las fortalezas y del aprovechamiento de las oportunidades.

Es una de las més empleadas y relevantes herramienta para la gestion
estratégica de cualquier negocio, puesto que, marca la importancia de las fuerzas o
agentes externos e internos para la mejor comprension de la ventaja competitiva que
puede desarrollarse en toda organizacion. Ademas, de ser una herramienta para la
evaluacion de la situacion actual de una organizacion a partir de matrices divididas
entre factores internos y externos, los cuales se relacionan independientemente con las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para que dentro de la matriz se
propongan estrategias combinadas entre fortalezas-oportunidades, fortalezas-

debilidades, fortalezas-amenazas y debilidades-amenazas.
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Dimensién 2: Ventajas competitivas

Para Porter (1998), las ventajas competitivas son aquellas fortalezas que
permiten sobresalir sobre aquellas que tiene la competencia; cuando tanto la empresa
como la competencia tienen similares fortalezas no existen ventaja competitiva en
ninguna de ellas, pero si una de ellas sobresale sobre la otra, entonces se convierte en
ventaja competitiva. Adicionalmente, el liderazgo ejerce influencia positiva en los
integrantes de las organizaciones para que estas se alineen y motiven de acuerdo con
la vision y objetivos organizacionales, lo cual potencia el compromiso,
responsabilidades de todos y el continuo aprendizaje; de esta manera es posible obtener
una ventaja competitiva que sea sostenible a través del tiempo.

Debido a que, la ventaja surge a partir de varias actividades especificas
ejecutadas en cuanto al disefio, fabricacion, comercializacion, entrega y venta de un
producto o servicio, por lo que a cada actividad se le asigna un costo y se sientan las
bases diferenciadoras partiendo principalmente de la cadena de valor, tecnologia, la
seleccion de competidores, la propia segmentacién de la industria o sector, las
estrategias corporativas para las interrelaciones, tacticas defensivas y ofensivas,
ademas, del rol del lider en la estructura industrial.

Dimension 3: Mercado

El mercado es el lugar donde se presentan tanto la oferta como la demanda para
realizar sus transacciones; en siglos pasados, las ciudades destinaban un lugar propicio
para las actividades del mercado, actualmente los mercados se han convertido en
espacios fisicos como virtuales para las transacciones. Ademas, en un sentido
coloquial el término se emplea para referirse al espacio fisico en donde ocurre el

intercambio de bienes y/o servicios cuya retribucion econdmica segun las
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disposiciones fluctuantes de la oferta y demanda; aunque en términos de marketing se
define como la agrupacion de individuos u organizaciones que potencialmente desean
adquirir productos o servicios, para los cuales disponen de ciertos recursos y
capacidades para materializar el intercambio.

Por otro lado, para Porter (1997), la segmentacion del mercado funciona como
una estrategia que agrupa a los usuarios en funcién a comportamientos, caracteristicas
y perfiles similares u homogéneos para facilitar la oferta de bienes o servicios que
cumplen con las particulares demandadas; en ese sentido, se toma en la cuantificacion,
accesibilidad, homogeneidad y sustancialidad para la segmentacion; sin embargo, el
comportamiento cambiante de los clientes aunado a la influencia de la competencia
conlleva a la adecuacion de los objetivos de la empresa.

Dimension 4: Liderazgo empresarial

El liderazgo mayormente se aprecia en el papel protagénico del lider, pero
cuando se trata del liderazgo empresarial, ésta se eleva a una situacion de la gestion
del negocio y no a la simple gestion de la administracion de empresas; donde el
liderazgo es a nivel de empresas, y resulta como consecuencia del empleo de las
habilidades blandas mas que de las habilidades duras (conocimientos académicos). Es
por ello que, el exponente mas precioso del planeta, como es Michael Porter, seré el
autor base de la presente tesis.

El liderazgo empresarial se define como un proceso complejo en el cual
intervienen habilidades directivas de un individuo en particular con la capacidad de
influir en un grupo determinado, dicho individuo llamado lider se encarga de impulsar

al grupo para conseguir los objetivos de la organizacion mediante respuestas agiles
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ante situaciones cambiantes hasta lograr el éxito deseado; adicional a ello, brinda
bienestar, motivacién y soporte.

Por ello, el lider de una empresa debe poseer caracteristicas que lo hagan una
persona competente capaz de superarse a si mismo y de influenciar a los demas para
alcanzar metas pequefias con el fin de cumplir con los objetivos organizacionales
destinados a lograrse en equipo; es asi que, el liderazgo empresarial orienta al perfil
psicolégico de los lideres para la administracién de una empresa, puesto que las
habilidades blandas como la estabilidad emocional, madurez, autoconfianza, empatia,
carisma y la resolucion de problemas permiten un mejor desenvolvimiento en equipo;
ademas, los lideres sabios planean sus acciones teniendo en cuenta el conocimiento de
su entorno, puntos fuertes y débiles, siendo flexible al cambio para anticiparse a
posibles consecuencias.

Marco Conceptual

Cliente:

Dentro de la gestion, el cliente es la persona a quién se le satisface de sus

necesidades.

Competencia:

Es aquella posicion de las otras empresas que no solo ofertan los mismos productos

y servicios, sino que goza de ventajas competitivas.

Estrategia competitiva:
Una estrategia competitiva es aquella accion inteligencia que permite como
resultado la obtencion de las ventajas competitivas.

Mercado:
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El mercado, es entendido como la plaza del marketing mix, donde se lleva a cabo
la generacion de valor, mucho mas que la simple transaccion de valor.
Ventaja competitiva:
La ventaja competitiva es la supremacia de una fortaleza real sobre la que no tiene
la competencia. Para la conquista de la ventaja competitiva, se tiene como requisito el

empleo de las estrategias.
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CAPITULO 111

HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General
Existe relacién directa y significativa entre Marketing mix y Posicionamiento

estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato S.A.C., Huancayo - 2022.

3.2. Hipotesis especificas

1.  Existe relacion directa y significativa entre Producto y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato S.A.C., Huancayo -
2022.

2. Existe relacion directa y significativa entre Precio y Posicionamiento estratégico
de la empresa de transportes Expreso Lobato S.A.C., Huancayo - 2022.

3. Existe relacion directa y significativa entre Plaza y Posicionamiento estratégico
de la empresa de transportes Expreso Lobato S.A.C., Huancayo - 2022.

4.  Existe relacion directa y significativa entre Promocién y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato S.A.C., Huancayo -

2022.

3.3.Variables de la investigacion
Variable 1: MARKETING MIX

Definicidn conceptual:

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong en la edicién decimoprimera del libro
Fundamentos de marketing, sefialan que el marketing mix es el “conjunto de
herramientas tacticas de marketing —producto, precio, plaza y promocion— que la

empresa combina para producir la respuesta que desea obtener en el mercado meta”

(Kotler y Armstrong, 2013, p. G8).
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Definicion operacional:

La variable marketing mix se desplaza en cuatro dimensiones, que vienen a ser
el producto, el precio, la plaza y la promocion, todas ellas distribuidos en 15
indicadores, de los cuales, se ha tomado en cuenta una pregunta por cada indicador,
haciendo un total de 15 preguntas.
Variable 2: POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
Definicidn conceptual:

Segln Porter (2015), “la mayoria de los ejecutivos definen el posicionamiento
estratégico en funcion de sus clientes” (p. 76). Afiade que, “la esencia de la estrategia
esta en las actividades, en la decision de realizarlas de manera diferente que los rivales.
Si no se cumple esta premisa, la estrategia no es mas que un eslogan comercial que no
soportara la competencia” (p. 76).

Definicién operacional:

La variable posicionamiento estratégico se desplaza en cuatro dimensiones, que
vienen a ser el Analisis FODA, ventajas competitivas, mercado; y liderazgo
empresarial, todas ellas distribuidos en 15 indicadores, de los cuales, se ha tomado en

cuenta una pregunta por cada indicador, haciendo un total de 15 preguntas.
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. DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPFRACTONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTEUMENTO ESCALA
Conocimiento de los mveles del producto
Conccimiento de a clasificacion de los productos
. ) Conoeimiants de las decizionas dal producto
?;ﬁl%l‘igﬂer }]muﬁ Coneccimiento de las estratesias del producto
ex JE[ “omjumto  de ) Informacion sobre los factores del precie
herramientzs ticticas de| El cueshionano estd Pracio Informzcicn sobre las decisionss dal precio
) mEIk.EtIIIE —yproducto, compuesto de cuatro Informzcidén sobre las estratepias del pracio

MARKETING MIX precio,  plaza v| dimensiones i Conccimiento acerca de la nahmaleza de los camales de L i
promocion— bu_E:E la (Pf;g:mm, p‘:_a-_uo}: distribusidn Cuestionario Ordinal
ermpresa  com para| p v promocion), — - —
producir la respuesta que| distribuidos en 15 | Plaza T_;'m}mm dal comportamients de los canalss da
desezd;’i‘i;“(p s el| mdicadores. Conocimiento e 1= decisionss d= [2 plaza

: : Conocimiento de 1a logisticz an la ampraza
Informzcicn de la naturaleza de la promocidn
P .Y Conocimiento de las ventas personales
o Conorimiento de la gestion de ventas

Donunio de la publicidad comercial
Zepin Porter (2015), “la Conccimianto de las fortzlezas da la empresa
mayoria de los ejecutivos Analisis foda Conecimiento de las debilidadss de la empresa
definen el B : Concrimiento de las oportunidadas del mercado
poslcionaEmente o ) Conocimiento de la competrtniidad
estratégico an funcion de| El cuestionario esta Tnfa 1n da 122 fartal de Ia competenci
sus  clentes” (p. 76).| compuesto de cuatro C — Al o
Afiade que, “la es_Em:ia de| dimensiones: ;‘fu.n:-i]i_!].ﬂ. Ventajas compatitivas ; — E j:llas - mlid";h;:]m pr—

OSICIONAMIENTO la estratesia esta en lazs| FODA, Ventajaz — - —

STRATECICO actividades, en la dacisicn| compatitias, Informacién de las vantajas competitivas Cusstionario Oni
da realizarlas de manera| mercads, liderazeo Cm:l.oc:lm:_ua_nto de la oferta ¥ damandz en el mercado dinal
diferente gua los rivales.| empresamal; Tareada Informacicn de laz tendencias del mercado
21 no = cumple esta| dismbmdos en 13 Conccimuanto de la covuntura econcmica
ptEmIﬁa: la estrategia no| mdicadores. Conocimiento acerca del lidarazzo
85 mas que un eslogan Domanio de las estrategias que tens 13 empresa para asumir
Comer ﬂaj. qae na Liderzzso resarizl | los retos del mercade
sopaortara la competencia’ Erazgn emp
(;P_?ﬁ} Conceimiants de los objetivos estratézicos da la empresa

T Informacién sobre las preferancias dal clisnte
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. Meétodo de investigacion

El método de investigacion fue el método cientifico. Segun Bunge (1980) en el
libro Epistemologia, afirma que, “cl método cientifico es la manera de hacer ciencia,
es la manera de conducir investigaciones cientificas” (pp. 44-45). La ciencia tiene
como proposito llegar a la verdad. la presente tesis de nivel correlacional llego a la
verdad de comprobarse la hipotesis de que si existia una relaciéon directa entre las
variables. Ahi esta su valor cientifico. EI método cientifico no fue incluido para
demostrar la teoria de las variables.

Asimismo, la tesis se asistio de métodos especificos, los mismos que a
continuacion se describen:

o Meétodo deductivo. - La deduccion se empled por ser una investigacion de
enfoque cuantitativo y ademas porque de cada una de las variables se
desprendieron de manera deductiva las dimensiones y de éstas en los
indicadores.

o Método descriptivo. - La descripcion se encuentra en toda la redaccion de la
tesis.

o Meétodo hipotético-deductivo. - La deduccidn especifica se empled en la prueba
de las hipotesis, para aceptar o para rechazar segun lo indice el coeficiente de
correlacion. Asimismo, para inducir el marco teorico y deducir sus resultados.

o Metodo logico. - La ldgica esta en diferentes partes de la tesis. Esta en que los
cumplimientos de los objetivos se evidencian en las conclusiones, asi como su

redaccién en la matriz de consistencia.
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Tipo de investigacion
El tipo de investigacion de la presente tesis es la Basica. Segun Valderrama y
Jaimes (2019) el tipo de investigacidn basica corresponde a los estudios que no tienen
una aplicacion inmediata que busque la solucion de determinado problema de la
sociedad, sino que se enfoca en la creacion y estructuracion de los conocimientos
teoricos para el enriquecimiento cientifico.

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion de la tesis fue el correlacional. Segun Hernandez et
al. (2014), indican que “para evaluar el grado de asociacidn entre dos 0 mas variables,
en los estudios correlacionales primero se mide cada una de éstas, y después se
cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones. Tales correlaciones se sustentan
en hipdtesis sometidas a prueba” (p. 93). Por ello, se mencionaba que el nivel de
investigacion correlacional estad dirigido al estudio de las asociaciones entre dos
variables; y que el objeto de estudio del nivel correlacional es llegar a conocer si existe
0 no una relacion entre las variables. En este nivel de investigacion, lo que importa es
Ilegar a desentrafiar la relacion o no entre las variables. Jamas se dedica a buscar otros
cuestionamientos como, por ejemplo, para qué sirve.

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion de la presente tesis es el disefio No Experimental.
Al respecto, Herndndez et al. (2014), sostienen que el disefio “se refiere al plan o
estrategia concebida para obtener la informacion que se desea con el fin de responder
al planteamiento del problema” (p. 128). Asimismo, que este disefio consiste en que

solo se recolectd informacidn de loa unidad de andlisis en una sola oportunidad.
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Figura 8. Simbologia del disefio del nivel de investigacion correlacional

o1
M r

02
Donde:
M = Muestra
o1 = Variable 1 (Marketing mix)
02 = Variable 2 (Posicionamiento estratégico)
r = Relacion de las variables de estudio

Asimismo, se realizé un tipo de disefio transaccional, es decir, la recoleccion de
datos se ejecutd en una sola oportunidad. Al respecto de los disefios transeccionales
descriptivos, Herndndez et al. (2014), argumentan que “tienen como objetivo indagar
la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas variables en una poblacion”
(p.155).

4.5. Poblacion y muestra
Poblacion
La poblacién es de 56 colaboradores que laboran en la empresa de transportes
Expreso Lobato de la ciudad de Huancayo. Segun Naupas et al. (2023) “la poblacion
es el conjunto de individuos o personas o instituciones que son motivo de

investigacion” (p. 366).



Tabla 2

Relacion de trabajadores que integran la poblacion de estudio

PERSONAL EXPRESO LOBATO S.A.C DNI
1. GABRIELA CORONEL VILCHEZ 75790972
2. MARGOT PASTRANA ALHUA 47518053
3. JERRY JEINS HURTADO CHAMOR 73233374
4. DECIRE MILAGROS LOBATO PALACIOS 76698355
5. VIVIANA ROSMERI DAVILA HURTADO 48470577
6. MARITA SOFIA RIOS RAYGADO 74435914
7. ZENAIDA ELIZABETH MENDOZA 20089684
8. JUAN ANTONIO ANGELES TORRES 21088012
9. LAURA YAQUELI LOPEZ VASQUEZ 76640813
10. EDITH N PAUCAR HURTADO 48549191
11. MARIELA PEREZ LOPEZ 48613994
12. FLORIANA YAURI COIQUECHAGUA 21120807
13. MILAGROS ANGELICA CARDALCHA ANGULO 75016499
14. ERIKA PASTRANA PUENTE 43234288
15. AMARO LOBATO MARINO 16174593
16. AMARO LOBATO RAUL 21084772
17. ANDRADE SALGADO PERCY EDWIN 20728024
18. AQUINO YARINGANO DAGU OTTO 20715399
19. ASPARRIN PALOMINO ARMANDO 41352165
20. BALVIN NINAHUANCA LUIS ALBERTO 44963103
21. BENITO LEYVA RAUL AMILCAR 21137421
22. BRIOSO LOPEZ JUAN ARNALDO 09650311
23. CAJA GARCIA ANGEL VALENTIN 42755298
24. CAMPOS MEZA MOISES 40751314
25. CAMPOS MEZA ZOSIMO 40388928
26. CARDENAS HUAYRA NOE 74119240
27. CHUCOS OYOLA MAGLORIO ALFREDO 20418362
28. CONDORI MALLMA FRANCISCO ABEL 21122171
29. CONTRERAS CAMPOS ELESALDE EDEN 46449495
30. CONTRERAS CAMPOS MANUEL IGNACIO 73793967
31. CUEVA CHAPIAMA MICHAEL FERNANDO 41118232
32. CUSI CORDOVA FAUSTINO 19856712
33. DE LA MATA BERROCAL CARLOS NEMERIO 04338502
34. ESPINOZA DURAND VICTOR 21065582
35. ESTEBAN ARIAS WILLIAM PERCY 40075531
36. GOYAS PAUCAR ELVIS GROVER 45116509
37. HUAMAN DE LA CRUZ RUBEN SERGIO 80002395
38. INGARUCA TINOCO RAUL MANUEL 21118294
39. JURADO PAITAN LUIS ANDRES 40645226
40. LOBATO BERMUDEZ LEONARDO DANILO 48262170
41. LOBATO PINARES LEONCIO NAPOLEON 09941091
42. MERCADO MARAVI DAVID JONAS 20585889
43. MERCADO MERCADO ESAU BENJAMIN 44628001
44. MERCADO MERCADO JESUS GAME 70106723
45. PALACIOS PINO DACIO 43721622
46. PALOMINO TORRES HENRY LEONCIO 44104692
47. PASTRANA RODRIGUEZ EDWIN MEYER 45161549
48. PEREZ BENITO MARIO 19880975
49. PUCHOC MALLMA AMILCAR JAVIER 10179984
50. QUISPE GONZALES ALBERTO OSCAR 21121838
51. QUISPE GONZALES LEONCIO RAUL 21134706
52. QUISPE INGA PEDRO 20443906
53. RICALDI MUNARRIZ ROGER BERNARDO 21061963
54. RIOS MAXIMILIANO ZOSIMO 08320738
55. ROJAS LEYVA NESTOR VALERIO 21080794
56. ROMERO TRUJILLO RUSSELL LIVIO 09364458
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A. Unidad de analisis

La unidad de andlisis es la empresa de transporte terrestre Expreso Lobato

S.A.C de la ciudad de Huancayo.
B.  Criterios de seleccion

o Criterios de inclusidn. Se incluyd al personal que labora en la empresa de
transporte terrestre Expreso Lobato S.A.C. de la ciudad de Huancayo

integrado por el gerente, el administrador; y los trabajadores en general.

o Criterios de exclusion. Se excluyd las personas que no guardan vinculo
laboral con la empresa de transporte terrestre Expreso Lobato S.A.C, de la
ciudad de Huancayo.

Muestra

La muestra fue de tipo censal. Segun Pacori y Pacori (2019) una muestra censal
“es el procedimiento de investigacion propuesto para estudiar la totalidad de los
elementos de una poblacion” (p. 285). Es decir, se considero a toda la poblacion de
estudio que vienen a ser los 56 trabajadores. Por ser una muestra censal, no fue
necesario recurrir al muestreo, es decir al calculo del tamafio de la muestra. Tampoco
hacer mencién al tipo de muestreo (probabilistico y no probabilistico), ni mucho
menos referirse al MAS (Muestreo Aleatorio Simple), porque no se tuvo que calcular
el tamafio de la muestra, reiterando que la muestra fue de tipo censal.

Por su parte, Moises et al. (2019), indica que “consiste en obtener mediciones
del numero total de elementos que componen la poblacion. Es factible cuando la

poblacion es pequeiia” (p. 129).
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4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica
La técnica de investigacion fue la encuesta. Segun Naupas et al. (2023). La
encuesta es una técnica que permite obtener, procesar y analizar los datos de la muestra
de manera sistematica y sencilla con enfoque mayormente cuantitativo. Mientras que
para el destacado docente universitario Nemesio Espinoza (2020), “la encuesta es una
herramienta que sirve para recopilar informaciones a través de cuestionarios que se
aplican a las personas” (p. 140). Insiste Espinoza en que es importante poner “énfasis
que la investigacion cientifica deba ser efectuada rigurosamente a la luz de la
epistemologia para la produccion de la ciencia y la tecnologia; [porque] en lugar de
repetir, se cuestiona” (Espinoza, 2020, p. 15).
Instrumento
El instrumento de investigacion fue el cuestionario. Segiin Hernandez et al.
(2014), “un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas
variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hip6tesis.”
(p. 217).
A. DISENO DEL INSTRUMENTO
En la tesis se ha considerado el modelo que sugiere Moisés et al. (2019). El

disefio del cuestionario fue posible al Modelo Relacional por Dimensiones.
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Figura 9.

Modelo Relacional por Dimensiones

MARKETING POSICIONAMIENTO
MIX ESTRATEGICO
Dimensiones: Dimensiones:
Dimension 1 Producto Dimension 1 Analisis FODA
Dimension 2 Precio Dimension 2 Ventajas competitivas
Dimension 3 Plaza Dimension 3 Mercado
Dimension 4 Promocion Dimension 4 Liderazgo empresarial

Nota: Moisés et al. (2019), Disefio del proyecto de investigacion cientifica.

Respetando el nivel de investigacion correlacional, se procedid a correlacionar
las dimensiones de la variable 1y la variable 2. De esta manera se ha procedido en la
elaboracion de la formulacion de los problemas especificos, de los objetivos
especificos, y de las hipotesis especificos.

Asimismo, se ha considerado las fichas técnicas.



Figura 10.
Ficha técnica de Marketing mix
Nombre . IMARKETING MIX
) . | Philip Kotler
Autores " |Gary Armstrong
Aiio : (2013
Procedencia : |EE.UU.
Tipo de instrumento : |Cuestionario
Tipo de variable : | Variable cualitativa, no dicotomica
:|1. Producto
Di . 2. Precio
imensiones 3 Plaza

4.  Promocion

Numero de items

: |15 preguntas

Aplicacion . |Individual
Duracion de la Aplicacion : |20 minutos
Escala de medicion : |Escala Ordinal

Tipo de escala de medicion

: |Escala categorica (no numérica)

Categorias

: |Cinco categorias

Valoracion

[ Muy bajo (01)

Bajo (02)
Medio (03)
Alto (04)

Muy alto (05)

El cuestionario 1: Marketing mix, tiene cuatro dimensiones y 15 preguntas.

Figura 11.

Ficha técnica de Posicionamiento estratégico

Nombre : |POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
Autor : |Michael Porter

Ano 1 [2015

Procedencia . |[EE.UU.

Tipo de instrumento : |Cuestionario

Tipo de variable

: | Variable cualitativa, no dicotomica

Dimensiones

: |1, Analisis FODA

2. Ventajas competitivas
3. Mercado
4. Liderazgo empresarial

Numero de items

15 preguntas

. |Individual

Aplicacion
Duracién de la Aplicacién : |20 minutos
Escala de medicion : |Escala Ordinal

Tipo de escala de medicién

: |Escala categorica (no numérica)

Categorias

: |Cinco categorias

Valoraciéon

Muy bajo (01)
Bajo (02)
Medio (03)
Alto (04)
Muy alto (05)
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El cuestionario 2: Posicionamiento estratégico, tiene cuatro dimensiones y 15

preguntas.
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Como la tesis es de enfoque cuantitativo, le corresponde la escala de medicion
es de tipo Ordinal. El orden es de menor a mayor. De la misma manera, se ha previsto
el empleo de la escala de valoracion por categorias, conforme se aprecia en la siguiente
tabla:

Tabla 3

Escala de valoracion del cuestionario

ENFOQUE CUANTITATIVO
ESCALA DE MEDICION: ORDINAL (Orden de menor a mayor)
ESCALA DE VALORACION
Indicadores
Categorias Valoracion
Muy bajo 1
Nivel Bajo 2
Frecuencia Medio 3
Grado Alto 4
Muy alto 5

De otro lado, se presenta la baremacion para los instrumentos de investigacion,
tal como se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 4
Baremacién de los cuestionarios

Cuestionarios
Rango Marketing mix Posicione,mjliento
estrategico
Deficiente 5-28 5-28
Regular 29 -52 29 -52
Sobresaliente 53-76 53-176

Nota: Elaboracion propia.
El cuestionario 1, y el cuestionario 2 responden a los mismos rangos dentro de

los baremos, y son los siguientes: 5-28 para el rango deficiente, 29-52 para el rango

regular; y 53-76 para el rango sobresaliente.
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Se ha considerado a la validez de Contenido con la asistencia de los siguientes

jueces expertos:

Tabla s

Validez de Contenido

Apellidos y nombres Calificacion
LLITHUA CARRASCO, Neftali Nivel alto
MARTINES VITOR, Padl Denis Nivel alto
RICSE LIZARRAGA, Antonio Oscar Nivel alto

Elaboracion propia.

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Para la confiabilidad de los cuestionarios, se recurrio al coeficiente de Alpha de

Cronbach.

Figura 12. Férmula de confiabilidad

K [ P i]
K= 1 -
K-1 5%t
Donde:
K = Numero de items
5% = Varianza de cada item

5%t = Varianza de la suma de los items-
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Tabla 6

Tabla de nivel de confiabilidad de Alpha de Cronbach

NIVELES DESCRIPCION
r=1 Confiabilidad perfecta
0,90 0,99 Confiabilidad muy alta
0,70 0,69 Confiabilidad alta
0,60 0,69 Confiabilidad aceptable
0,40 0,59 Confiabilidad moderada
0,30 0,39 Confiabilidad baja
0,10 0,29 Confiabilidad muy baja
0,01 0,09 Confiabilidad despreciable
r=0 Confiabilidad nula

Nota: Cordova (2019) Instrumentos de investigacion, p. 120

Tabla7

Nivel de confiabilidad segln coeficiente de Alpha de Cronbach
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N° Cuestionarios Resultado Calificacion
1 Marketing mix 0,965 Confiabilidad alta
2 Posicionamiento estratégico 0,794 Excelente confiabilidad

Nota: SPSS:

La variable Marketing mix, alcanzd el 0,965 de nivel de confiabilidad,

representando ser de confiabilidad muy alta, la variable Posicionamiento estratégico

lleg6 a 0,794 demostrando ser de excelente confiabilidad.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y analisis de datos en la investigacién, se recurrié al

software del SPSS para el procesamiento y presentacion de los datos, los mismos que

seran analizados en su oportunidad. En primer lugar, se presentd la estadistica

descriptiva y luego la estadistica inferencial, basada en el coeficiente de correlacién
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Rho de Spearman, el cual se determind mediante la prueba de normalidad de datos.
(Oseda et al. 2018).

4.8. Aspectos éticos de la investigacion

La tesis se ajusta a los principios éticos y normas de la moral humana que
prevalece en nuestra cultura y sociedad peruana.

Asimismo, respeta las normas de gestion empresarial como el Reglamento
general de Investigacion de nuestra Universidad y el Reglamento general de Grados y

Titulos de nuestra facultad.
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.1. Descripcion de los resultados

La tesis para el trabajo de campo realiz6 una encuesta de corte transversal,
aplicando una encuesta a la poblacion de trabajadores y/o muestra censal.
Coincidentemente para cada variable se proporcioné dos cuestionarios conteniendo
quince preguntas cada uno, es decir 15 preguntas para la variable Marketing mix, y 15
preguntas para la variable Posicionamiento estratégico. Terminada la encuesta se
procedid con la tabulacion de datos, Ilegando a presentar treinta tablas, respetando la
medicién ordinal y la medicion de valoracién por categorias basados en cinco escalas
valorativas.

Seguidamente se desplazd las dos estadisticas; la primera que fue la estadistica
descriptiva fue para presentar los resultados mediante tablas de distribucion de
frecuencias, y luego a través de la estadistica inferencial se hall6 la prueba de
normalidad, con la prueba de Kolmogorov-Smirnoff, asi como, probar hip6tesis con
el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, dado que los hallazgos con la
indicada prueba de normalidad demostrasen que sus datos no tenian una distribucion
normal y ademas que era imperante que se probasen las hip6tesis con una medida no

paramétrica como es el sefialado coeficiente del Rango de Spearman. (Oseda, 2018).



ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Tabla 8

Variable 1: Marketing mix
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Variable 1: Marketing mix

Niveles Dimension 1 Dimension 2 Dimension 3 Dimensién’4 Frecuencia Porcentaje
PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
Tablas 1-4 Tablas 5-7 Tablas 8-11 12-15

Muy bajo 33 19 22 39 113 13.45%
Bajo 45 41 42 42 170 20.23%
Medio 44 31 62 54 191 22.73%
Alto 53 41 49 48 191 22.73%
Muy alto 49 36 49 41 175 20.83%
Total 224 168 224 224 840 100.00%
Nota: SPSS.

Descripcion: En la tabla 8, se observa que, la variable marketing mix segtn los encuestados

se da en el 22.73% en el nivel alto, seguido del 22.73% en el nivel medio, asimismo el

20.83% en el nivel alto, el 20.23% en el nivel bajo. Solo el 13.45% se da en el nivel muy

bajo.

Interpretacion: La variable Marketing mix, segun el baremo alcanza el nivel sobresaliente,

considerando la sumatoria de los niveles medio, alto y muy alto, que llegan a 66.29%. (Véase

la tabla 3).
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Tabla 9

Variable 2: Posicionamiento estratégico

Variable 2: Posicionamiento estratégico

Niveles  Dimension 1 Dimension 2 Dimensién 3 Dimension 4  Frecuencia Porcentaje
Tablas 1-4 Tablas 5-8 Tablas 9-11 Tablas 12-15

Muy bajo 28 28 16 6 78 11.6%

Bajo 37 37 43 22 139 20.68%
Medio 57 57 74 19 207 30.81%
Alto 45 45 20 5 115 17.11%
Muy alto 57 57 15 4 133 19.79%
Total 224 224 168 56 672 100.00%
Nota: SPSS.

Descripcion: En la tabla 9, se aprecia que la variable posicionamiento estratégico, segun
los encuestados el 30.81% llega al nivel medio, seguido del 20.68% en el nivel bajo, asi
como del 19.79% en el nivel muy alto, asi como del 17.11% en el nivel alto. Solo el 11.6%
Ilega al nivel muy bajo.

Interpretacion: La variable Posicionamiento estratégico, segun el baremo alcanza el nivel
sobresaliente, considerando la sumatoria de los niveles medio, alto y muy alto que alcanzan
a67.71%. (Véase la tabla 3).

ESTADISTICA INFERENCIAL

Tabla 10

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico el Sig.
MARKETING MIX ,189 56 ,000 904 56 ,000
POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO ,121 56 ,039 977 56 ,356

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Ante los resultados que determina la prueba de normalidad se procede a la prueba
de las hipotesis con el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman. A continuacion,
se presenta la tabla de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman:

Tabla 11
Tabla de Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

INTERPRETACION COEFICIENTE DE RHO DE SPEARMAN
Correlacion negativa perfecta -1.00
Correlacion negativa muy fuerte -0.90a-0.99
Correlacion negativa fuerte -0.75a-0.89
Correlacion negativa media -0.50a-0.74
Correlacion negativa débil -0.25a-0.49
Correlacion negativa muy débil -0.10a-0.24
No existe correlacion -0.09 - +0.09
Correlacion positiva muy débil +0.10 a +0.24
Correlacion positiva débil +0.25 a +0.49
Correlacion positiva media +0.50 a +0.74
Correlacion positiva fuerte +0.75 a +0.89
Correlacion positiva muy fuerte +0.90 a +0.99
Correlacion positiva perfecta +1.00

Nota: Oseda et al. (2020, p.114)
5.2. Contraste de hipotesis
1.  Definicién del nivel de significancia
95% de Confiabilidad
05% de Margen de error
2.  Determinacion del estadistico de prueba
El estadigrafo de prueba es el Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.
3.  Determinacion de los parametros de aceptacion y de rechazo
Si p — valor <0,05 se rechaza la hipotesis alterna.

Si p — valor >0,05 se acepta la hipotesis alterna.
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PRUEBA DE LA HIPOTESIS GENERAL
H1: Existe una relacion directa y significativa entre Marketing mix vy
Posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC,
Huancayo - 2022.
HO: No existe una relacion directa y significativa entre Marketing mix y
Posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato,
Huancayo - 2022.

Tabla 12

Correlacion entre marketing mix y posicionamiento estratégico

Correlaciones
Marketing mix P051010na}rplento
estratégico
Rh Marketi i ficient -
o de arketing mix Coe 1c1e-n’ e de 1,000 834
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 56 56
Posici i fici
051c1’or}am1ent0 Coe 101e'n'te de 834" 1,000
estratégico correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 56 56

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica

La prueba de hipdtesis general da como resultados mediante del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman a 0,834, que significa ser de una correlacion positiva
entre la variable Marketing mix y la variable Posicionamiento estratégico de la
empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo; y por tener una significancia
de 0.000 que es menor a la p valor (sig.= 0,05), se acepta la hipdtesis alterna (H1); y

se rechaza la hipotesis nula (HO).
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HIPOTESIS ESPECIFICA 1:

H1: Existe una relacién directa y significativa entre Producto y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo -
2022.

HO: No, existe una relacion directa y significativa entre Producto vy
Posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato
SAC, Huancayo - 2022.

Tabla 13
Correlacion entre el producto y el posicionamiento estratégico

Correlaciones
Producto POSICIOHE’HI'IIGH‘[O
estrategico
Rho de S Product i
o de Spearman  Producto Coeﬁc:le-rfte de 1,000 808
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 56 56
Posici’m.lamiento Coeﬁcie_rzte de 808 1,000
estratégico correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ;
N 56 56

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica

La prueba de hipdtesis especifica 1 da como resultados mediante del coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman a 0,808, que significa ser de una correlacién
positiva entre la dimension Producto y la variable Posicionamiento estratégico de la
empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo; y por tener una significancia
de 0.000 que es menor a la p valor (sig.= 0,05), se acepta la hipdtesis alterna (H1); y

se rechaza la hipotesis nula (HO).
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2:
H1: Existe una relacion directa y significativa entre Precio y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo -
2022.
HO: No, existe una relacion directa y significativa entre Precio y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo -
2022.

Tabla 14

Correlacion entre el precio y el posicionamiento estratégico

Correlaciones
. Posicionamiento
Precio ., .
estrategico
Rho de Precio i
Coeﬁc1e.r}te de 1.000 836
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 56 56
Posicionamiento  Coeficiente de
. 836" 1,000
estrategico correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) ,000 .
N 56 56

**  La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Conclusion estadistica

La prueba de hipdtesis especifica 2 da como resultados mediante del coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman a 0,836, que significa ser de una correlacion
positiva entre la dimension Precio y la variable Posicionamiento estratégico de la
empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo; y por tener una significancia
de 0.000 que es menor a la p valor (sig.= 0,05), se acepta la hipdtesis alterna (H1); y

se rechaza la hipotesis nula (HO).
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3:
H1: Existe una relacion directa y significativa entre Plaza y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo -
2022.
HO: No, existe una relacion directa y significativa entre Plaza y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo -
2022.

Tabla 15

Correlacion entre la plaza y el posicionamiento estratégico

Correlaciones
Posicionamiento
Plaza L
estratégico

Rho de Plaza i
Coeﬁ(:le.n’te de 1000 785"

Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 56 56
Posici'ol?amiento Coeﬁcie.ITtC de 785" 1,000

estrategico correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 56 56

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica

La prueba de hipdtesis especifica 3 da como resultados mediante del coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman a 0,785, que significa ser de una correlacién
positiva entre la dimension Plaza y la variable Posicionamiento estratégico de la
empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo; y por tener una significancia
de 0.000 que es menor a la p valor (sig.= 0,05), se acepta la hipétesis alterna (H1); y

se rechaza la hipotesis nula (HO).
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HIPOTESIS ESPECIFICA 4:

H1: Existe una relacion directa y significativa entre Promocién y Posicionamiento
estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo -
2022.

HO: No, existe una relacion directa y significativa entre Promocion y
Posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato
SAC, Huancayo - 2022.

Tabla 16

Correlacion entre la promocion y el posicionamiento estratégico

Correlaciones
., Posicionamiento
Promocion L.
estratégico
Rho de Promocion i
Coeﬁc1e-r}te de 1,000 737"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 56 56
Posicionamiento ficient e
on Coe 1c1e-n, e de 737" 1,000
estratégico correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 56 56

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica

La prueba de hipotesis especifica 4 da como resultados mediante del coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman a 0,737, que significa ser de una correlacion
positiva entre la dimensién Promocion y la variable Posicionamiento estratégico de la
empresa de transportes Expreso Lobato SAC, Huancayo; y por tener una significancia
de 0.000 que es menor a la p valor (sig.= 0,05), se acepta la hipdtesis alterna (H1); y

se rechaza la hipotesis nula (HO).
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5.3.Discusién de resultados

Habiéndose considerado como objetivo general: Determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso
Lobato, Huancayo — 2022. El resultado es de una correlacion de 0,834 entre la variable
Marketing mix y la variable posicionamiento estratégico. Esta relacion es una
correlacion positiva o directa. Este resultado coincide con la tesis de Cérdova (2020),
porque desarrolla una investigacion correlacional y los resultados llegan a 0,829 segln
el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman. De la misma manera, la
investigacion de Castro y Alvarado (2023) de alguna manera coincide con el resultado
porque obtuvo la misma correlacion, excepto por el resultado del coeficiente, que fue
de 0.381. Con ambos resultados se corrobora la existencia de una correlacion positiva.

Habiéndose considerado como objetivo especifico 1: Determinar la relacion existe
entre el producto y el posicionamiento estratégico de la empresa de transportes
Expreso Lobato, Huancayo — 2022. El resultado es de una correlacion de 0,808 entre
la dimensién Producto y la variable posicionamiento estratégico. Este resultado
coincide con los estudios realizados por Figueroa-Soledispa, Toala-Bozada, y
Quifionez-Cercado (2020), porque en Ecuador, permitié que el producto sea impulsado
con mayor criterio de innovacion, lo cual implica se considere como un detalle
importante para que la empresa de transportes Expreso Lobato, de la ciudad de
Huancayo, considere dentro de sus proximas aspiraciones y objetivos de empresa.

Habiéndose considerado como objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre
el precio y el posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso
Lobato, Huancayo —2022. El resultado es de una correlacion de 0,836 entre la

dimensién Precio y la variable posicionamiento estratégico. La relacion es de una
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correlacion positiva. Aqui es oportuno indicar que este resultado en paralelo coincide
con la investigacion de Lépez y Chiquito (2019), porque éstos disefiaron estrategias
para que el transporte de carga en Guayaquil directamente esté vinculado con las
ventas, y es que las ventas guardan relacion con el precio y entre ambas experiencias
si permiten inclusive considerarlo en documentacion, como es el caso de un plan de
marketing.

Habiéndose considerado como objetivo especifico 3: Determinar la relacion
entre la plaza y el posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso
Lobato, Huancayo —2022. El resultado es de una correlacion de 0,785 entre la
dimension Plaza y la variable posicionamiento estratégico. Esta relacion es de una
correlacion positiva. Este resultado refleja de alguna manera una coincidencia de lo
que la unidad de andlisis realiza con la investigacién de Nufiez (2014), en la tesis,
Marketing y Posicionamiento para la Cooperativa de Transporte de Pasajeros Cita
Express, porque pone en relieve nuevas rutas.

Habiéndose considerado como objetivo especifico 4: Determinar la relacién
entre la promocion y el posicionamiento estratégico de la empresa de transportes
Expreso Lobato, Huancayo — 2022. El resultado es de una correlaciéon de 0,737 entre la
dimensién Promocion y la variable posicionamiento estratégico. Esta relacion es de una
correlacion positiva. Este resultado de la misma manera coincide con los estudios de Nufiez
(2014), en la tesis, Marketing y Posicionamiento para la Cooperativa de Transporte de
Pasajeros Cita Express, porque como se podréa apreciar, la indicada empresa desarrolla un

trabajo muy enfocado en todos los elementos del marketing mix y sus vinculaciones con el

posicionamiento estratégico.
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CONCLUSIONES

Se cumplio con el objetivo general de la investigacion de determinar la relacion entre
el marketing mix y el posicionamiento estratégico de la empresa de transportes
Expreso Lobato SAC, Huancayo - 2022, siendo una relacién de 0.834, y segun la tabla
de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman la relacion que alcanzd es de nivel
positivo fuerte. De acuerdo a la corriente filosofica del pragmatismo que busca saber
la utilidad de las cosas, este resultado permitira cumplir con la justificacion tedrica,
que sefiala que con las explicaciones acerca de los nuevos propdsitos que tienen los
propietarios respecto al mercado, a la competencia, a la demanda ha contribuido a
comprender muchisimo mas el posicionamiento estratégico que se anhela para los
préximos afnos.

Se cumplio con el objetivo especifico de determinar la relacion entre el producto y el
posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC,
Huancayo - 2022, siendo una relacion de 0,808 y segun la tabla de coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman la relacion que alcanzo es de nivel positivo fuerte.
Se cumplié con el objetivo especifico de determinar la relacién entre el precio y el
posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC,
Huancayo - 2022, siendo una relacion de 0,836 y segun la tabla de coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman la relacion que alcanzé es de nivel positivo fuerte.
Se cumplio con el objetivo de investigacion de determinar la relacion entre la plaza 'y
el posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato SAC,
Huancayo - 2022, siendo una relacion de 0,785 | y segun la tabla de coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman la relacion que alcanzé es de nivel positivo fuerte.
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Se cumplidé con el objetivo de investigacion de determinar la relacién entre la
promocion y el posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso
Lobato SAC, Huancayo - 2022, siendo una relacion de 0,737 y segun la tabla de
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman la relacion que alcanzo es de nivel

medio.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda conservar el nivel de relacion entre las variables para que la empresa de
transporte Expreso Lobato en el corto plazo se consolide con el posicionamiento
estratégico que se ha propuesto.
Se recomienda promueva muchisimo mas el producto/servicio para que siga siendo el
bien que conduzca al logro del posicionamiento estratégico a favor de la empresa de
transportes Expreso Lobato. Este logro hard que en paralelo también se alcance el
posicionamiento publicitario de la marca en beneficio de la indicada empresa.
Se recomienda que hasta que el posicionamiento estratégico se consolide, la estrategia
de fijacion de precios establecido se mantenga en su mismo valor. Cuando los clientes
(pasajeros) comprendan que el servicio que se oferta genera valor, la empresa podra
elevar su valor en costo econémico y se espera que no genere malestar en los clientes y
a la vez se justifique que era importante y justo establecerse ese nuevo precio, o0 en sud
efecto disponer que la elevacion del pasaje sea gradual.
Se recomienda que, los puntos de ventas sean muchisimo mas apropiados para evitar ser
asaltados, asi como para dar la impresion de que se estd en un lugar seguro y ademas
permanentemente se vaya mejorando su sistema de seguridad para el bienestar de tanto
las autoridades de la empresa y de los propios clientes.
Se recomienda impulsar una promocién basada en la calidad de servicios, es decir en
base a la eliminacion de las brechas de la calidad, las mismas que se han expuesto en el

marco teérico de la tesis.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia
Titulo: Marketing mix y Posicionamiento estratégico de la Empresa de Transportes Expreso Lobato, Huancayo - 2022.
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VARIAELESE

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS INDICADORES METODOLOGIA
- Qué relacién existe entre Marketing mix y | Determinar la relzcion que existe entre | Lo U3 relacién  diecta y
‘13 - : . = , . : on que & : significativa entre  Marketing mix v ENFOQUE
osicionamiento estratégico de la empresa | marketing mix vy posicionamiento Posicionamiento  estratémico . de  Ia e Cuantitativo
de transportes Expreso Lobate SAC, | estratécico de la empresa de transportes £
Huanecayo — 20227 Expreso Lobato SAC, Huancayo — 2022 empresa de fransportes Expreso Lobato
: T * © | SAC, Huaneayo— 2022 TIPO
. i . . * Investigacion Basica
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS
» (Qué relacion existe entre Producto v | #  Determinar larelacion que existeentre | » Existe una  relacion  directa v Lﬂi?EITING MIX Ijn;EmLEm acién
Posicicnamients  estratégico de la producto v posicionamiento significativa  enfre  Producto vy Cnrreli:icmal
empresa de transportes Expreso Lobato estratégice de la  empresa de Posiclonamisnto estratégice de 12 | pimensiones:
SAC, Huancayo — 20227 transportes  Expreso Lobato SAC, emprezz  de tramsportes  Expreso | o producto DISENO:
Huancayo — 2022. Lobato SAC, Huancayo — 2022, +  Precio . Dis.eﬁ-n Mo
* Qué relacion existe entrs Precio y + Plaza Experimental
Posicionamiento estratégico de la Determinar la relacidn que existe entre Existe uma relacion directa y | Promocisn P
empresa de transportes Expreso Lobato precio v posiclionamisnto estratégico significativa  emtre  Precio ¥ ESQUEMA-
SAC, Huancayo — 20227 ie tl:a emsiecsaHde transpoﬂeg Exprezo Posicionamdisnto estratégi-:oE de la rariahle 2 e
obato . Huaneayo — 2022, empresa de transportes  Expreso ~
e ;Qué relacion existe entre Plaza y Lobato SAC, Huancayo — 2022. rovaa- ool S AN
Posicionamiento  estratégico de la Determinar la relacion que existe entre o
empresa de transportes Expreso Lobato plaza v posicionamiento estratégico Existe wma relacion directa v : ; . )
SAC, Huancayo - 20227 de la empresa de transportes Expreso significativa  entre  Plaza ¥ I:'m‘*“!“_“_‘“i: oDA POBLACION
Lobate SAC, Huancayo — 2022. Posicionamiento estratégico de la -'-.' - - 56 Trabajadores
« ;Qué relacién existe entre Promocién y empresa de transportes Expreso | 7 ¥ SnfaIas competitias
Posicionamiento estratégico de la Determinar la relacidn que existe Lobato SAC, Huancayo — 2022, *  nlercado f'-;l'U'ESTE_.-f'._ CENSAL
empresa de transportes Expreso Lobato enfre  promocidn v posicionamiento * Liderazgo 56 Trabajadores
SAC, Huancayo — 20227 estratégice de la  empresa de Existe una relacién directa vy ]
transportes  Exprese Lobate SAC, significativa  entre Promocién vy TECNICA:
Huancayo — 2022. Posicionamiento  estratégico de la + Encussta
empresa de transportes  Expreso
Lobato SAC, Huancayo — 2022, INSTRUMENTO:

»  Cuestionario

Nota: Elaboracion propia




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de las variables
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. DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPFRACIONAL DIMENSIONES INDICATDDERES INSTRUMENTO ESCALA
Conccimuento de los niveles del producto
Conocimianto de 1a clasificacion da loz productos
Conocimisnto de las decizionss del producto
Segrin Kotler y A Cnnmm.entn de las estratesias del MD
(2013) &l marketing mix ) Informacion sobre los factores del precio
es el “comjumte  de| El cuestionario estd Pracio Informzcidn sobre las decisionss dal precic
hemmkmm md:m:; mmm de cuatro Informacién sobre las estrategias del pracio
mar E —pm : 2 Conecimisnta de lz matwraleza de loz canales de
MARKETINGMIX | precio,  plaza  v| (producto,  precio, T SRR R R = = Cuestionario Ordinal
promocion— gue  la| plaza v promocion), = — - —
empresa combina para| distribuidos en 13 | Plam dhf:n'mmmm del comportamisnto de los canales de
o b s | s e ot
mercade mata” (p. GE). Cm:m-c:]mlento de lalogisticza en lz emprasa
Informacidon de la naturalaza de la promecidn
P .. Conecinmiento de las ventas persomales
— Conecimiento de la gestion da ventas
Domnio da la publicidad comercial
SEEljﬂ Porter I:ll:l 1_‘:), “lg CU]‘.'IECII]‘.'IJEIItCI de las fC‘I'?lIEZE_“ dela EIMPIEsSd
mayvoria de los ajecutives Amilisis foda CO]‘.‘I.L‘E:!.I]‘.‘I.‘!.EI:I.tO de las deh]]:lda{:le-;. de |z empresa
dafinen el CO]‘.‘I.L‘E:!.I]‘.‘I.‘!.EI:I.tO de las npm'hu.'n.dcjldes del mercade
posicionamisnte Conccimiento de la compstitiiidad
estratépico en funcion de| El cuestionario estd Informacicon de las fortalezas de la competancia
suz  chemtes” (p. 76).| compuesto de cuato .. Conccmmuento del parfil compehtivo
Afiade que, “la esencia de| dimensziones: Analiziz Ventajas competitivas Conocimiento de las necesidades de los clientes
la estrategiz estd en las| FODA, Ventajas Inf: iem de las venta -
POSICIONAMIENTO = - . onmaclon vantajas compatitivas o _
ESTRATECICO a{:tm.da.des, en la decizicn compatitvas, Conocimianto de la ofarta v demanda an el mercado Cuestionario Ordmal
de realizarlas de manera| mercade, liderazgo Maread Tnformecicn de las tendencizs del mercado
diferente gue loz rrvales.| empresanal; - — s —
%1 no ze cumpls esta| dismbuidos en 13 :!.I:I‘.‘L‘!.Ellto £ w;mn‘hna Sconomea
premisa, la sstratesia me| indicadores Conceimianto acerca del lidarazgo
es mds que wn eslogan Donumio de las estratemias que tiene la empraza para zsumur
I'_"DmEﬂ'_iﬂ.l qua hals] ]’_idmz\gﬁ H:I:IPEEJJ'[EJ. 105 retos IiEI II:IEI.'CEdJJ
soportara N la Conocimisnto de los objetivos estratégicos da la empresa
competencia”(p. 76). Informacidn sobre las preferencias dal clisnte

Nota: Elaboracion propia.



Anexo 3: Matriz de operacionalizacion del instrumento de Marketing mix

Conocimisnto de la gesticn de ventas

;Cudl ez el nvel de conocimiente que tishe usted
acerca de la gestidn de ventas?

Dominio de la publicidad comercial

i Cuadl es el nivel de dominio que tiene usted acerca de
la publicidad comercial?

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALAS
. . ;Cudl ez el nivel de conocimisnte que tisne usted
- 0]
Conocimiento de los niveles del producto acerca de los miveles del producta? Ezcala de medicion:
Conocimiento de la clasificacin de los | ;Cudl es el nivel de conocimisnto que tisne usted Ordinal
Producto productos acerca de la clasificacion de los productos?
Conocimients de las decisiones del producto (Cudl ez el n.n'gl_de conocimisnte que tiene usted
acerca de las decisiones del producto?
- . (Cudl ez el nivel de conocimiento que tiene usted
L
Conocimisnto de las estrategias del producto acerc de lns estratemias del producto?
. . ; Cudl ez el nivel de informacion que tiene usted sobre
o
Informacion sobre los factores del precio los factores del precio?
Precio Informacion sobre las decisiones del precio ﬁcuﬂl es el nivel de mfnrrgafmn que tiene usted acerca
e las decisionss del precio?
. . . ; Cusl 3 el nivel de informacion que tiene usted acerca
L]
Informacion sobre las estrategias del precio de las estratesias del precio?
- Conocimiento acerca de la naturaleza de los | ;Cudl es el nivel informacion que tiene usted acerca de
MARKETING MIX canales de distribucidn la naturalezs de los canales de distribucion?
Informacion del comportamiento de les | ;Cusdl es el nivel de informacion que tiene usted acerca
Plaza canales de distribucicn del comportamiento de los canales de distibucion?
Comocimients de las decisiones de la plaza ;Cudl es el mvel de conocimiento que tiene usted
acerca de las deciziones de la plaza?
Conocimiento de 12 losistica en la empresa iCudl ez el nivel de conocimiento que tiene usted
= P acerca de la logistica en la empresa?
. - ; Cudl ez el nivel de informacion que tiene usted acerca
L8]
Informacion de la naturaleza de la promocidn delan eza de la promocion’
Conocimiento de las ventas persanales iCudl ez el nivel de conocimiento que tiene usted
Promocion P acerca de las ventas personales?

Nota: Elaboracién propia.
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Conocimisnto de los objetives estratégicos
de la empreza

;Cudl ez el nivel de conocimiento que tiene usted
acerca de los objetivos estratézicos de la empresa?

Informacion zobre laz preferencizs del
cliente

(Cudl ez el mivel de informacion que tiene usted
sobre las preferencias del cliente?

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALAS
Conocimiento de las fortalezazz de lz | ;Cudl ez el nivel de conocimiento que tiene usted
empresa acerca de las fortalezas de la emprasa? Ezcala de medicion:
Conocimiento de las debilidades de la | ;Cudl es el nivel de comocimiento que tiene usted | Ordinal
Analisis foda EIpresa acerca de las debilidades de la empresa?
) Conocimiento de las oportumidades del | ;Cual ez el nivel de conocimiento que tiene usted
mercado acerca de las oportunidades del mercado?
- o ;Cudl es el nivel de comocimiento que tiene usted
o
Conocimiento de la competitividad acerca de la competitividad?
Informacion de las fortaleras de la | ;Cudl es el nivel de informacién que tiene usted
competencia acerca de las fortalezas de la competencia?
- - ;Cudl ez el mivel de conocimiento que tiene usted
. o
Ventajas Conocimiento del perfil competitivo acerca del perfil competitivo de la empresa?
competitivas Conocimiento de laz necesidades de los | ;Cudl ez el nivel de conocimiento que tiene usted
clientes acerca de las necesidades de los clientes?
POSICIONAMIENTO Informacién de las ventajas competitivas | GCUar & €l nivel de informacién que tiene usted
ESTRATEGICO _ - acerca de las xrenta]as compf_ztd_n as? _
Conocimiento de la oferta v demanda en el | ;Cudl es el nivel de conocimiento que tisne usted
mercado acerca de la oferta v demanda en el mercado?
Mercado Informacion de las tendencizs del mercado ¢Cudl es el nivel de mformacion que tiene usted
acerca de las tendencias del mercado?
Conocimiento de la covumtura econdmica (Cudl es el mivel de conocimiento que tiene usted
¥ acerca de la covunfura econdmica?
Conocimiento acerca del liderazzo ;Cudl es el nivel de conocimiento que tiene usted
g acerca del liderazgo?
Dominio de s estiateias que tiene la | S G0 MO0 S0 SN0 Y e o
I.;ﬁ;::;%?al empresa para asumir los retos del mercado ssvmmir los retos del mercada?

Nota: Elaboracion propia.



Anexo 4: Instrumentos de investigacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

E.A.P. DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 1
MARKETING MIX

INSTRUCCIONES:

87

Estimado(a) servidor(a) mediante el presente documento me presento a usted
para pedirle su apoyo para el desarrollo de la tesis titulada Marketing mix y
Posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato S.A.,

Huancayo - 2022.

Asimismo, indicarle que mediante la presente escala, se pretende obtener
informacién acerca del Marketing mix, por lo que le solicita por favor, lea con
atencion cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que mejor se adecue a
su criterio. Le comento que la informacidn obtenida serd reservada y anénima, y

finalmente, le expreso mi agradecimiento sincero.

ESCALA DE VALORACION:

ENFOQUE CUANTITATIVO
ESCALA DE MEDICION: ORDINAL (Orden de menor a mayor)
ESCALA DE VALORACION
Indicadores -
Categorias Valoracion

Muy bajo 1
Nivel Bajo 2
Frecuencia Medio 3
Grado Alto 4
Muy alto 5

Por favor conteste marcando con una x en la celda que usted crea conveniente.

CUESTIONARIO DE MARKETING MIX

PUNTAIE

Dimension 01: PRODUCTO

01

;Cudl es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de los niveles del producto?

02

(Cual es el nivel de conocimiento que tiene uwsted acerca de la clasificacion de los

productos?

03

(Cuél ez el nivel de conocimiente que tiene usted acerca de las deciziones del

producto?

04

;Cuél es el nivel de conocimiente que tiene usted acerca de las estrategias del




Dimensién 02: PRECIO

05 | ;Cuéal es el nivel de informacién que tene usted sobre los factores del precio?

06 | ;Cual es el nivel de informacidn que tene usted acerca de las decisiones del precia?

07 | ;Cuéal es el nivel de informacién que tiene usted acerca de las estrategias del precio?

Dimension 03: PLAZA

08 i Cual es el nivel informacion que tiene vsted acerca de la naturaleza de los canales de
distribucion?

09 i Cual es el nivel de informacion gue tiene usted acerca del comportamiente de los
canales de distribucién?

10 | ;Cual es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de las deciziones de la plaza?

11 | ;Cual es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de la logistica en la empresa?

Dimensién 04: PROMOCION

12 iCual es el nivel de informacion gue tiene usted acerca de la naturaleza de la
promocion?

13 | ;Cual es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de las ventas personales?

14 | ;Cual es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de 1a gestidn de ventas?

15 | ;Cual es el nivel de dominio que tiene usted acerca de la publicidad comercial?

Gracias por colaboracién.




UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CO
E.A.P. DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 2
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

INSTRUCCIONES:

Estimado(a) servidor(a) mediante el presente documento me presento a usted para
Marketing mix y
Posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato S.A.,

pedirle su apoyo para el desarrollo de la tesis titulada

Huancayo - 2022.

Asimismo, indicarle que mediante la presente escala, se pretende obtener
le solicita por favor,
lea con atencidn cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que mejor se
adecue a su criterio. Le comento que la informacion obtenida sera reservada y

informacidn acerca del Posicionamiento estratégico, por lo que

anonima, y finalmente, le expreso mi agradecimiento sincero.

ESCALA DE VALORACION:

NTABLES

ENFOQUE CUANTITATIVO
ESCALA DE MEDICION: ORDINAL (Orden de menor a mayor)
ESCALA DE VALORACION
Indicadores -
Categorias Valoracion

Muy bajo 1
Nivel Bajo 2
Frecuencia Medio 3
Grado Alto 4
Muy alto 5

Por favor conteste marcando con una X en la celda que usted crea conveniente.

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

PUNTAIJE

Dimensién 01: ANALISIS FODA

01

iCuil ez el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de las fortalezas de la
empresa’

02

;Cudl es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de las debilidades de la
empresa’?

03

;Cudl es el nivel de conocimiento que tene vsted acerca de las oportunidades del
mercada?

04

Cudl es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de la competitividad?

Dimensién 02: VENTAJAS COMPETITIVAS




iCudl es el nivel de informacion gque tiene uwsted acerca de las fortalezas de la

05 competencia?

i Cual ez el nivel de conoeimiento que tiens usted acerca del perfil competitivo de la
06 empresa’
07 ;Cual ez el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de las necesidades de los

clientes?

0E | ;Cuadl es el nivel de informacién que tiene usted acerca de las ventajas competitivas?

Dimension 03: MERCADO

i Cual es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de la oferta v demanda en el
mercado?

10 | ;Cual ez el nivel de informacion que tiene usted acerca de las tendencias del mercado?

Cual es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de la coyuntura economica?

Dimensién 04: LIDERAZGO EMPRESARIAL

12 | ;Cudl es el nivel de conocimiento que tiene usted acerca del liderazgo?

i Cual ez el nivel de conocimiento que tiene usted acerca de las estrategias que tiene la
empresa para asumir los retos del mercado?

i Cual es el nivel de conccimiento que tiene usted acerca de los objetivos estratégicos
de la empresa?

15 | ;Cual ex el nivel de informacién que tiene usted sobre las preferencias del cliente?

Gracias por su colaboracién
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Base de datos

Anexo 5

MARKETING MIX
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Anexo 6
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Validez de Contenido del imztrumento de informacion

Eespetado juez: Usted ha sido seleccionade para evaloar el mestrumento “Dlarksting Rx™ v
gque hace parte de [z mvestigacion: Markefing mix v
Pocicionamiento estratéesico de la empresza de tranzportez Expreso Lobate 5. A.C, Hoancayo

- 2021, Laeavaluacidn de los instnumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos v gue
loz resultados obtenidos a partir de estos sean ufilizados eficientemente, Agradecemes su valioza

“Posicionamients Estratégieo”

colaboracion.

Planilla Juicio de Expertos

Mombrez v apellidos d=l jusz: RICSE LIZARRACGA ANTONIO OSCAR
Formacion académica: MAGISTER

Areas de experiencia profesional: INVESTIGACION, MARKETING, GESTION

Tiempo: 28 ANOS

Institucion, actual donde trabaja: Universidad Peruanz Los Andes

De acuerdo con los sigmentes mdicadores califique cadz wio de los items segin corresponda.

El item ze comprends
facilmente, &= decir, su
simtaciica ¥ semantica

1. Mo curaple con el critario
2. Hivel bajo
3. Nivel moderada

CATEGOERIA CALIFICACION INDICADOR
STFICIENCIA T.Los mems no zom suficiemtss para medir [a
; _ _ dimenzicn
Los =1 1LY que ].H.:--':umgle-..ﬂneln'uam 2. Los items miden algim aspecto de la dimension,
pert=mecen 2 mma |2 Wivel bajo . . .
mizma dimenzian |3 Mivel modarade pere no comespanden de 1a dimension total
basan para ohteser la 1 Mivel alto 3. 32 deben incrementar algunos rems para poder
Sicion de esty ) evaluar la dimer:ion completaments
ol e & 4. Los ftems son soficientes

L. El1tem ro &= claro

2.El 1tem requisre mmchas modificacions: o mma
CLARIDAD modificacion muy grande em el uso de la:

palzbraz de acuerdo con =0 :iEmificado o por la
ardenacion de las mismas _
1. 5z requiers una medificacion wory especifica de

El mtem ez esencizl o

importamts, 25 decir
debe zer inchiida

2. Mivel bajo
3. Hivel moderada
4. Mivel alto

son adecuadas # Ml alto 2lzunos de los terminos dal them
4 El tem ez claro, Heps zemanfica ¥ zimiag:
adecuada.
1. El ttem o tiene ralacton logica con la domension
COHERENCIA _ . 2.El sem tiens upa relacion tangemcial con la
El item tiene relacion %‘Eﬁﬁf‘m €l aiterio dimension B
logica  om la ’-.]"TI.1.'E|.II'.'|-IJIZ'|EI.'|!II:|.I:I 1 El II:EIII._1JEI1E uma relacion moderada con 2
dimension o mdicador ['ye o dimension que exta midienda _
e exta midisndn ) 4. El 1t2en se encuentra completaments relacionado
oo 12 dimension que exta midisndy.,
LEL stemn poede ser elmumado aim gue e ved
RELEVANCIA 1. Mo cumaple con el criterio. afectadz la medicion de la dimersion.

2.El 1t=m tiene algura relevancia, pero oo mem
pusds estar inchoyerdo Lo que mids aste.

1. El ttem es relafivamente

4. El item es mry relevants v debe ser incluida




Ficha informe de evaluacion a cargo del experto

Cuestionario 1: Marketing Mix

93

EVALUACION OESER.
DIMENSION | ITEM | SUFICIENCIA [COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CTUALITATIVA VACIONES
FOR ITEALS ) )
1 4
2 4
1 4
ol =
4 4
5 4
] 4
= 4
o2 5 3
9 4
1d 4
11 4
D3
11 4
13 4
14 4
D4 15 4
1d 4
EVALUACION CU &
POF CEITERIDE
Fuoerte: tomado del libre Validez v Confiabilidad de msinmentos de investizacion: Luiz F. Mwcha Hospimal
Cuestionario 2: Posicionamiento Estratégico
EVALUACION OESER.
DIMENSION | ITEM | SUFICIEMCIA [COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CTALITATIVA VACIONES
FOR ITEALS ) )
1 4
2 4
Dl ) 4
4 4
5 4
] 4
D2 7 4
] 4
) 4
1d 4
Da 11 4
11 4
13 4
4
14 4
15 4
EVALUACION
CTUANTITATIVA [1]1]
POF CEITERIDE

Fuoerte: tomado del libre Validez v Confiabilidad de msinmentos de investizacion: Luiz F. Mwcha Hospimal
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Evaluacion final por el experto: por criterios v items, tomando como medida de tendencia central: la
moda.

i Calificacion: 1. Nocumple con el critenio
2. Nivel bajo

3.  Nivel moderado

4 Mmel alto

Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
Experto Grado académico Evaluacion
P Items Calificacion
Antonio Oscar Ricse Lizdrraga MAGISTER 31 124
Sello v Firma: L
..--'} -
T Aaale O W Tl

CLAD - 04330



Fespetado jusz; Usted ha zido selecciomado para evaluar el instomento “Blarketing Boc™ v
“Posicionzmiento Estrategico™ oque hace parte de lz inwestigacicm: Marketing mix v
Posicionamiento estratégico de la empresa de transportes Expreso Lobato 5 A C_ Huoancavo
- 2022, Laevaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos v que
los resultados obtenidos 3 partis de estos sean utilizados aficientemeante. Agradecemos su valioza

colaboracion.
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Validezr de Contenido del imstromento de informacion

Flanilla Juicio de Expertos

Wombres v apellido: del juesz: P.-lTjL DENISAIARTINEE VITOERE
Formacion academica: MAESTRO

Areas de experiencia profesional: IH\-'EETIGACZ[[&F,

Tiampo: 25 ANOS

Institacion, sctuzl donde trabaja: Universidad Pemzna Los Andes

De acuerdo con los signientes indicadores califique cada uno de los tems segun correspaonda.

CATEGORIA CALIFICACTON INDICADOR
SUFICIENCIA L Lo ftems no son suficientes para medic la
damensil
L it Lia2 ¥ L C riter .
: = que= -.""'II umple com el eriteno 2. Lo Itemns mbden algus aspecio 9 la diznienssin.
pestesecen auna |5 Mivel bajo N R p n||-.1.-.' g i la dimensidin sotal
misma dimnensiim |3 Mivel msoderado premh S catresp S -

bastan para obseser la
medickin de esta

Mivel alto

- Be deben iscremendar algunos items para poder

evaluar la dimensida compleiamenie

4. Lok ifemis son subicientes
L. N b niv s alama
L EL e requiere maschas modificocioies o wi
CLARIDAD o ) L weodifbcaciém muy grasde en el wie de las
L Mo campde com el criteno
El itemn se comprende | divel baio palabras de acuerds con su signilbcado o por la
. 2. INEY s
(heilmente, es decir, su 4 prdemcidn de las mismas
. i |3 Mivel mnderado .
allfaclicd ¥ =<bnaniida 4. Mivel alt 1 Ee requiers una wrd ilkcaciénm maiy espcilica de
. MR 1N
=on adecuadas o algunos de los términns del lem
4. El item es clare, tiene semintica v sintaxis
adecusda.
L. Elitem no tiene relacidm 1ogica con la dimensidn
COHERENCIA 1Bl Eem tiens una relacids mngescial com la
. o L. Mo cample com el eriters -
El Femn tiene relacsin |, Mivel baia damensiin
L L Lu .
Kiguca oo la P Mivel "_:I rack 1 El fiem tene uma relacidn modersds con la
. o - - S L Hie ]
dimezsita o mdicodos 4. Mivel alt damaensinlk que sl midesdo
_ g . L L (] E] .
que esti midiesdn o 4. Flitem s encuwensra completamente relacionado

ek la dimnensbin g st msdieimdn.

EELEVANCIA
El fiem es gsencial o
miphriante,  es  decir
debe ser includdos

Mo cumpde oom el cribeno.
Mivel bajo

- Mive]l nsnderada

Mivel alvo

JEL Bem puede ser eliminado sin gue se wvea

abectads la medssin de la dimensoin.

CEL e tense |||'__'u|'|u relevancia, pend oirn Hem

psede estar incluyendo bo gue mide dste.

BN em es relalivaments impariante
Elitems es mvuy relevante v debe ser imeluido
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto

Cuestionario 1: Marketing Mix

EVALTACION \OESER-
DIMEXSDON | ITEM | SUFICIENCLA [DOHERENCTA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CTALITATIVA VACIONES
POR ITENES :
1 i
] 4
3 i
Dl
4 'l
5 i
] |
T 1
D2
3 |
k] |
1d |
11 i
D3
12 i
13 i
14 |
D4 =
1= 4
1& - |
EVALTACION CT 54
POR CRITERIOS
Fuierrie: oo ded lioon % alic by Unmiliabalidad o insmaresice de mvesagaeusn: Lae Fo Msesa Hospinal
Cuestionario 1: Posicionamiento Estrategico
EVALTACION OESER-
DIMEXEDEN | ITEM | SUFICIENCLA |COHERENCLA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CTALITATIVA T ACIONES
POR ITENES .
1 i
. 1
i)l 3 4
4 'l
=) |
& |
D2 T 4
5 1
[] 'l
1D |
Dd 11 i
1T |
13 i
4 14 4
1= i
EVALTACHNN
CTANTITATIVA &
FOE CRITERIOS

Fueemie: toapaschs ded b & ki ber y Unnliabalidad O insmaresdos de iveestagacnod: Lae F. Suesa Hospinl
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Evaluacion final por el experto: por criterios v items, tomando como medida de tendencia central: 1a
moda.

Calificacion: 1. Mo cumple con el criterio
2. Nivel bajo

3. HNivel moderado

4. MWivel zlto

Validez da contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
Experto Crado académico Evaluacion
P Ttems Calificacion
Paul Denis Martinez Vitor MAESTRO 31 124
Bello v Firma: .I‘ E—a
Wz 52

i
Miro, Paul Deads Martinez Vitor
ADMIMIS TRADOR
CLAD - 03489
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Validez de Contenido del inztrumento de informacion

Fespetado me=z: Usted ha zido zaleccionado para evaluar &l metmmento “harcstmg Mix™ +
“Posicionarmente  Estratézico”™ que hace parte de la mvestigacion: Marketing mix v
Pozicionamiento estratégico de la empreza de tranzportez Expreso Lobato 5.A.C, Huancayo
- 2021, Lz evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia parz lograr que sean vahdos v qua
los resultados obtemdos a partir de estos sean whhizados sficientementa. Asradecemos =u valicsa

al P

Plamilla Juicio de Expertoz

Mombras v apellidos dal juez: MIGUFL ANIBAL, CERRON ALTACA.
Formacién académica- MAFSTRO RN CESTION PUBLICA

Areaz de experiancia profesional: MARKFTING

Tiempo: 18 ANOS

Institucion, acmal donds trabaja: Universidad Pemizna Los Andes

Dis acuerdo con los sigmentes indicadores califique cada uno de los 1tems segun corresponda.

CATEGORIA CALIFICACTION INDICADOR
1. Lps 1=ms mo :on suficiedies para meds la
SUFICIENCIA dirension
Los tems gue (1.Mo cmple comel crterio [2.Los Items mider zlpm mpeco de
pertenscern  a  1ma (2 Mivel bajo dimension, pero mo comesponden de I
mizma dimensign (3. WNivel moderado dimension total ]
bastan para obtamer la [ Mivel alto 3.5e deben mcrementar alzmes temes para poder

facilmente, g5 decir, =a

medicion da axtz evaluar la dimenzion completaments

4 Los ibesns 2om sficientes

1 El rtemy nar g2 clzmo

2El mem requisre macha: moedificacionss
CLARIDAT) - o umna mdificacion muay grands en el wo de las
El rem ze comprends 1. Mo cmple con el aiterio palabras de acwerdo con =u significade o por la

2. Mivel bajo

ordenacion da [as mismas

simfactica ¥ zemamtica i%ﬂﬂ;ﬂaﬂdﬂ 3.3 reguiere ma modificacion Py
spf adecuadas - especifica de alzuno: de los terminos del item
£El mMem es clare, teme semantica v
gipias adecada.
I El it=m 0o tiene relacion logica con 2 dimension
COHERENCIA 2.El temn tieme uma relacion tamgencial com
El ftem tieve relacipn |30 SRR comel enEnia )\ oy gion
lngica comn I 3 Nivel moderad I.El item tiene ur= relacion mioderada com
dimension o indicadar 3 Nivel alto la dimenzion que esta midierdo
que esta midiendo - 4El 1=m e snuenira completamente
relzciorede con la dimension qos esia midisnda.
LEl item puade ser elmurado sm que 22 vea
BELEVANCIA 1. Mo cuxnple con el criteria. afectada la medicion de la dimension
El item e: ezencizl o (2. Mivel bajo 2, El rtem tiepe alsuea relevancia, pero otro rem
imporiambe, e decir |3, Mivel modsrado paede estar inchryendo Lo gus mide este,
debe sar inchuido 4 Mivel alto 3. Elitem 2 relativaments importarts

£, El item 22 ey relevante v debe ser incluido




Ficha informe de evaloacion a eareo del experto

Cuestionario 1: Marketing M
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EVALUACTON OESER.
DIMENSION | ITEM | STFICIENCIA [COHEREWNCIA | RELEVANCTIA | CLARIDAD | CUALITATIVA VACTONES
PORITEMNS '
1 4
2 4
4 4
Dl
4 4
S 4
1] 4
w
i 4
2
3 I
¥ 4
1] 4
pi [ I 3
1! 4
13 4
14 4
Dd 5 3
la 4
EVALUACION CU &4
FOR CRITERICS
Fueette: teomdo dhel bk Valkder v Comliabilsdod de mstmumenios de mvestigocnse s . Muocha Hospinal
|Euesl1'nnariu 2: Posicionamiento Eztratégico
EVALUACTON OESER.
DIMENSION | ITEM | STFICIENCIA [COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CUALITATIVA VACTONES
POR ITEMES i
1 4
2 4
4 4
Dl
| 4
5 1
] 4
T 4
n2 .
4 4
] 4
1] 4
D3 11 4
1! 4
13 4
d
14 4
1= I
EVALUACTON
CUANTITATIVA i)
FOR CRITERICS
Fuestte: torgedo deel Bk Walder v Comliabilsded de mstmumenios de mveshgoacuse Ls ¥ Mucha Hospaal
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Evaluzcisn final por el experto: por criterios v ftems, tomando como medida de tendencia central: la
moda.

i Calificacion: 1. Mo cumnple con el critario
i 1 HMivel bajo

3. DMrvel moderado

4. Mivel alto

Walidez de contenido
Cuadro 1
Evzluacion final
- Evaluacion
Experto Grado academico Tr— Calificacion
Miguel Anibal, Cerrin Alaisza MAFSTRO k1l 124

Sello v Firma:-

Mg, Miguel Anibal Cerron Aliaga
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Anexo 7: Autorizacion

mmmm (LOBATO 2

“Afo de la unidad, la paz y el desarrollo”

Huancayo, 12 de setiembre del 2022.

CARTA N° 008 - 2022/EMPRESA LOBATO — HYO

Atencion: Manuel Angel Carhuaricra Ventocilla

ASUNTO: AUTORIZACION A LOS SENORES: HERSON NEHEMIAS GONZALES
HINOSTROZA, JOSE DANIEL HUAYTALLA POMASUNCO, PARA REALIZAR EL PROYECTO
DE INVESTIGACION “MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO EN LA
EMPRESA DE TRANSPORTES EXPRESO LOBATO S.A.C.” EN NUESTRA EMPRESA.

Es grato dirigirme a Uds. Para expresarle mi mas cordial saludo y a la vez, hacer
de su conocimiento que se ha AUTORIZADO a los sefiores: Herson Nehemias
Gonzales Hinostroza, Jose Daniel Huaytalla Pomasunco, para que realicen
el trabajo de investigacién en nuestra empresa, donde en la actualidad el
mencionado Herson Nehemias Gonzales Hinostroza viene laborando.
Asimismo, esto contribuird a mejorar el nivel de calidad de atencién en las
diferentes areas de nuestra empresa.

Sin otro particular, me suscribo de ustedes. |

\
Atentamente, Manue'IY'CD:r

11: 40042740 ’ /
ADM . ETELSA
+ HUANCAYO + SAN RAMON + PiCHANAQUI + CDAD. CONSTITUCION
ICTCRIA + LAMERCED + MAZAMARI + OXAPAMPA + PTO. BERMUDEZ
32841l + SATIPO + SANTA ANA + S.M. DE PANGOA
+ TARMA + VILLARICA + AYACUCHO

Jr. Omar Yali N° 148 - 158 — Huancayo Telf. 994629113



102

Anexo 8: Evidencias (Fotografias de aplicacion de encuesta)

NSPORTES EXPRESO

‘SA IDAS DIARIAS

. 9:00 PM - 10:00]
NGOA - MAZAMARI - o]
PICHANAKI - SANTA

LA MERCED - TAR!
RVICIO EXCLUSIVO DE EN
OXAPAMPA - VILLA RICA
C. CONSTITUCION - PUERTO BERMUDEZ

BRTES EXPRESO

7 ‘-—
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"EMPRESA DE TRANSPORTES EXPRESO  —

LOBATQ |
| SALIDAS DIARIAS

{ 9:00 PM - 10:00 PM
PANGOA - MAZAMARI - SATIPO

PICHANAKI - SANTA ANA 1
LA MERCED - TARMA /5nGA
SERVICIO EXCLUSIVO DE ENCOMIENDAS A: - (2
OXAPAMPA - VILLA RICA
C. CONSTITUCION - PUERTO BERMUDEZ 'R

1




