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RESUMEN



Actualmente existen empresas con un bajo nivel de posicionamiento en el mercado debido a las
deficiencias en sus estrategias de marketing que poseen. Por ello, estos puntos débiles se deben
estudiar para obtener soluciones, y en efecto, tomar buenas decisiones que beneficien a la

organizacion.

La situacién problematica permitié formular el problema de la investigacion: ¢Qué relacion existe
entre las estrategias de marketing y el posicionamiento en la empresa Disefios David, San Luis -
20187

El propésito de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre las estrategias de

marketing y el posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

La hipotesis fue existe relacion altamente significativa entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018.

El tipo de investigacion es no experimental de corte transversal, con un disefio descriptivo
correlacional, la poblacion estuvo conformada por 56 clientes, con una muestra de 56 personas, los
datos se obtuvieron de manera censal.

Los instrumentos aplicados presentan una alta confiabilidad mediante el estadistico alfa de
Cronbach, 0.938 para el cuestionario de estrategias de marketing y 0.921 para el cuestionario de
posicionamiento.

En la prueba de hipétesis se obtuvo un R de Pearson 0.948, con un p valor de 0.000, por lo cual se
concluye que existe una correlacion muy fuerte entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento en la empresa Disefios David, San Luis.

Palabras clave: Estrategias de marketing, posicionamiento

ABSTRACT



Currently there are companies with a low level of positioning in the market due to deficiencies in their
marketing strategies they have. Therefore, these weaknesses must be studied to obtain solutions,

and in effect, make good decisions that benefit the organization.

The problematic situation allowed to formulate the problem of the investigation: What relation exists

between strategies of marketing and positioning in the company Disefios David, San Luis- 2018?

The purpose of the research was to establish the relationship that exists between marketing

strategies and positioning of the company Disefios David, San Luis-2018.

The hypothesis was a highly significant relationship between marketing strategies and positioning of

the company Disefios David, San Luis- 2018.
The type of research is non-experimental cross-sectional, with a descriptive correlational design, the
population was made up of 56 clients, with a sample of 56 people; the data were obtained in a census

manner.

The applied instruments have high reliability using the Cronbach alpha statistic, 0.938 for the

marketing strategies questionnaire and 0.921 for the positioning questionnaire.
In the hypothesis test, a Pearson's R of 0.948 was obtained, with a p value of 0.000, for which it is
concluded that there is a very strong correlation between marketing strategies and positioning in the

company David Designs, San Luis.

Keywords: Marketing strategies, positioning

INTRODUCCION



El titulo de la presente tesis es: “Estrategias de marketing y posicionamiento
en la empresa Disefios David, San Luis- 2018”.

El problema general es: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de

marketing y el posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018?

El objetivo de la investigacion es determinar la relacion que existe entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa Disefios David, San
Luis - 2018.

Los resultados de la investigacion confirman las hipotesis que han sido
planteadas en el trabajo; si existe relacion entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento, entonces a mayor gestion de estrategias de marketing mejora el
posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018.

El desarrollo integral de la investigacion consta en cinco capitulos en el

presente informe de Tesis, lo cuales son los siguientes:

En el capitulo I, se presenta el problema de la investigacion que comprende:
realidad problemaética, justificacion e importancia de la investigacion, objetivos y

limitaciones.

En el capitulo Il, corresponde al marco tedrico que abarca: antecedentes y

definicion conceptual de la terminologia empleada.

En el capitulo I, corresponde al marco metodoldgico que corresponde al tipo
y disefio de investigacion, poblacion y muestra, hipotesis, variables -
Operacionalizacién, métodos y técnicas de investigacién, descripcion de los

instrumentos utilizados, andlisis estadistico e interpretacion de los datos del trabajo.

En el capitulo IV, se demuestra el analisis e interpretacion de resultados como:

procesamientos-andlisis de los resultados y contrastes de las hipotesis.



En el capitulo V, comprende a las conclusiones y recomendaciones como:

discusion de los resultados, conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, las referencias bibliogréaficas utilizadas, han facilitado el desarrollo

y recoleccion de datos de la presente investigacion y anexos.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica.

Actualmente las empresas, a nivel mundial, presentan dificultades para
dar a conocer su producto o servicio a los clientes, otorgan un mensaje poco
claro, sin diferenciar el segmento al cual se dirigen. Ademas, tienen
inconvenientes para exponer sus beneficios que oferta su producto, es por
ello, que las acciones que estan desarrollando para lograr un buen
posicionamiento no son las adecuadas. Por otro lado, las estrategias de
marketing que estdn empleando tienden a fracasar, aspectos como el
producto; sin un mensaje potente que impacte a la mente del consumidor, el
precio; que no va acorde con el producto ni la calidad que ofrecen, la plaza;
gue no seleccionan un canal correcto para el publico que estan dirigidos, la
promocion; que, si bien es cierto, es apoyada con la comunicacioén 2.0 y 3.0,

aun es un problema lograr captar clientes.

Las empresas europeas, actualmente, optan por aplicar el marketing
mas alla de lo tradicional, en otras palabras, la gran mayoria de las empresas
cuentan con Apps moviles y paginas web, pero el inconveniente estd, en el
contenido que difunden, no conectan con los usuarios, y en efecto, no
promueven la compra. Esta estrategia de promocién, ain no esta en optimas
condiciones para provocar un impulso o un habito de compra mas
desarrollado. Otro problema que existe, es el canal de distribucion de estas
organizaciones, no poseen un canal de distribucién agil, y podemos darnos
cuenta en los retrasos de entrega del producto que suelen provocar la
insatisfaccion del cliente. Esta estrategia de plaza, debe mejorar en cuanto a
los procesos porque el tema del tiempo produce que el habito de compra

online decrezca.

En Latinoamérica, las macroempresas pierden valor porgue no logran
conectar con sus clientes. Si bien es cierto, satisfacen sus necesidades, pero
no van mas alla de lo que se esperan. Es por ello, que empresas medianas e
incluso pequefias estan escalando poco a poco, en el posicionamiento que
poseen las grandes empresas. Estas empresas, que son denominadas como

competencia directa, estan en constante innovacion para cumplir con el
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objetivo que es, expandirse. Las grandes empresas deben tener
conocimiento, que existe una amenaza, que se aproxima cada vez mas, y que
llegara el momento que no lideraran el mercado, o peor aun pueden llegar a
perder cantidades sustanciales de clientes. Por ello, es necesario potenciar
dia a dia, el posicionamiento de mercado de una organizacién, sea grande o
pequefia, y la elaboracion de estrategias para continuar ganando mas

participacion en el mercado.

En el Perd, las organizaciones pierden grandes cantidades de dinero,
por no invertir lo suficiente en estrategias de marketing. Sélo se dedican a
invertir en estrategias de promover ventas, porque consideran que ahi esta el
factor determinante de sus ingresos. Por ello, es que la vida util de una
empresa pequefia y mediana, en el entorno nacional, no supera los diez afios
de funcionamiento. Las empresas estan ofertando un producto distinto al que
muestran en las redes sociales o en paginas web, he aqui el inconveniente,
el cliente no cumple con sus expectativas porque no se le esta vendiendo lo
que en realidad esperan, y esto produce reclamos y criticas que debilitan la
imagen de la organizacién. Por otro lado, pocas empresas peruanas logran
obtener un posicionamiento adecuado en el mercado, es construido a largo
plazo, incluso pasan afios y no cumplen con el objetivo; esto se debe a
diversos factores como la competencia formal e informal, al mal manejo de los

recursos de la empresa y a la mala toma de decisiones.

La pyme Disefios David, se dedica a la instalacion y fabricacion de
muebles a base de melanina, ubicada en el distrito de San Luis, posee
dificultades en diversos aspectos internos de su organizacién. Una de ellas es
gue desempefia dia a dia funciones que son insuficientes en sus actividades.
Uno de los aspectos relevantes que debe mejorar, es la estrategia de
promocién, porgue no ha introducido el negocio a las nuevas tendencias del
mercado, que es la tecnologia. Al igual que la promocion, el precio es un factor
gque es importante determinar. Si bien es cierto posee una cartera de clientes
ya fidelizados por su estrategia de precios bajos, pero, aun asi, tiene
complicaciones en definir si es el adecuado frente a la competencia. Asi como

estas estrategias estan siendo observadas, también existen inconvenientes
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como la estrategia de plaza, que se centra basicamente en el tiempo de
entrega de los disefios, y la estrategia de producto, que, si bien es cierto, la
empresa otorga un producto atractivo, pero no sélo se debe basar en ese
factor, sino también en sus caracteristicas de este. Por otro lado, la empresa
presenta aspectos preocupantes que pueden mejorarse, como los atributos
de los disefios que ofrece a sus clientes, no se esta trabajando para fortalecer
los pequefos detalles ni las propiedades, también se estd omitiendo las
acciones continuas en un pilar muy importante como es la calidad del
producto. Ademas, la empresa esta perdiendo participacion porque no esta
potenciando los beneficios, como en un comienzo era su prioridad, y tampoco
esta elaborando ventajas competitivas a través de planes de accion en estos

ultimos dos meses.

Continuar sus labores, como lo viene desempefando hoy en dia, esta
proclive a sufrir pérdidas. Ademas, es posible que puedan aparecer
competidores que, si apliquen estrategias de producto, precio, plaza y
promocion, ya definidas y bien consolidadas. En efecto, el posicionamiento de
mercado puede decaer a un corto plazo.

Es necesario que Disefios David, fortalezca sus estrategias de marketing
para la obtencién de una buena posicion en el mercado. Se debe trabajar en
los pilares que estan siendo débiles para poder convertir esos puntos en

contra en oportunidades.

El analisis realizado sobre la problematica de estudio, permite formular

el siguiente problema general de investigacion.

Problema general.

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018?

Problemas especificos



¢Qué relacion existe entre las estrategias de producto y el
posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018?

¢, Cual es la relacion entre las estrategias de precio y el posicionamiento

de la empresa Disefios David, San Luis - 2018?

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de plaza y el posicionamiento

de la empresa Disefios David, San Luis - 2018?

¢Cuél es la relacion entre las estrategias de promocion y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018?

1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

La presente investigacion es muy relevante, porque esta enfocada
especificamente en los problemas que estd enfrentando actualmente la
empresa Disefios David; como el producto, el precio, la plaza, la promocion y
el posicionamiento, son temas complicados de afrontar sin una investigacion
previa. Por ello, se ha recolectado, procesado y analizado la informacion, con
el fin de tomar decisiones que beneficien a la organizacion. Ademas, es
importante realizar este tipo de estudio porque incentiva a realizar
investigaciones futuras en la especialidad de marketing, y porque contribuye

con informacion que es muy util para el &mbito empresarial.

La investigacion elaborada se justifica también por las siguientes

razones:

Justificacién teodrica; la investigacion debe brindar informacién detallada
y documentada, del estado actual de las estrategias de marketing y el
posicionamiento. Se trata de ofrecer explicaciones importantes sobre el tema
que sin duda serviran de base para la realizacion de nuevas investigaciones
gue nos permita contar con nuevas alternativas para afrontar y dar solucién a
estos problemas, asimismo se sustentd la relacidbn de estrategias de

marketing y posicionamiento fundamentado por las bases tedricas de Kotler y
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Armstrong (2012) para estrategias de marketing que lo definen como: “La
l6gica de marketing con la cual una compafia espera crear valor para el
cliente y alcanzar relaciones rentables con élI’ (p. 48). Asimismo, para
posicionamiento la teoria de Fisher y Espejo (2011) que definen al
posicionamiento como: “Un programa general de mercadotecnia que influye
en la percepcién mental (sensaciones, opiniones, impresiones y asociaciones)
gue los consumidores tienen de una marca, producto, grupo de productos o

empresa, en relacion con la competencia” (p. 157).

Justificacion préactica; la investigacién contribuye a aportar evidencias
empiricas sobre dos problemas que son muy actuales y trascendentes para
el funcionamiento de las empresas, mediante la investigacion se llegd a
conclusiones importantes que llevaron a elaborar alternativas que buscan dar
solucién a los inconvenientes respecto a las estrategias que desempefie una
organizacién y las barreras que se presenten al momento de buscar un buen

posicionamiento en el mercado.

Justificacion metodoldgica; se elabord y estandarizé dos instrumentos
de recoleccion de datos uno para las estrategias de marketing y otra para la
variable posicionamiento, dichos instrumentos fueron sometidos a validacion
por criterio de jueces para la validez de criterio, contenido y constructo,
finalmente la confiabilidad se realizO mediante el estadistico Alpha de

Cronbach, quedando a disposicion de la comunidad académica.

1.3. Objetivos de la investigacion: general y especificos

Objetivo general.

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Objetivos especificos.



Determinar la relacidbn entre las estrategias de producto y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018.

Determinar la relacion entre las estrategias de precio y el
posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018.

Determinar la relacion entre las estrategias de plaza y el posicionamiento

de la empresa Disefios David, San Luis - 2018.

Determinar la relacidbn entre las estrategias de promocion y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018.
1.4. Limitaciones de la investigacion.

Durante el desarrollo de la investigacion, se encontré6 una serie de
dificultades que fueron superadas con la dedicacion del investigador y el
asesor.

Limitacion tedrica.

Se realiz6 una busqueda exhaustiva de tesis internacionales que
contengan, al menos una variable de estudio con un disefio no experimental,
descriptivo correlacional; pero no se logré obtener la informacion.

Limitacion institucional.

Ingreso restringido a centros de estudios especializados, como
universidades e institutos, por lo que se da un acceso limitado a las tesis de
sus egresados.

Limitacion temporal.

Escaso tiempo para realizar las investigaciones ya que las



universidades cuentan con un horario de atenciéon diferente al horario del

investigador.

Limitacién econdmica.

El limitado financiamiento econdmico para adquisicion de material

bibliografico actualizado.



CAPITULO I
MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes de estudios

Antecedentes internacionales

Guarquila y Pillasagua (2018) en su tesis: “Posicionamiento del jabon
Best en el mercado guayaquilefio” realizada en la Universidad de Guayaquil
para optar el grado académico de Ingeniero, cuyo objetivo fue determinar
estrategias de marketing para posicionar el Jabén Best en el mercado
guayaquilefio, desarrollado con un disefio descriptivo, con una muestra
conformada por 1067 clientes de la empresa Danec S.A., llegando a las

siguientes conclusiones:

El presente trabajo de grado tuvo la finalidad de realizar un estudio
enfocado al jabén de tocador Best, producto nuevo en la categoria cuidado
personal de la empresa Danec, el cual al momento no ha logrado ocupar un
espacio en la mente de los consumidores de la ciudad de Guayaquil, esto
debido a que el producto se encuentra en un mercado muy competitivo y
necesita emplear diferentes estrategias de marketing para posicionar el

producto en la ciudad.

Para la comprensién de este tema se baso en fundamentos tedricos de
autores importantes como Kotler y Porter, ademas de trabajos de grado que

sirvieron de apoyo para la sustentacion del mismo.

Ruiz (2015) en su tesis: “Incidencias de las estrategias de marketing y
publicidad electrénica en el comportamiento ventas e imagen corporativa de
Jensoft Enterprise, Municipio de Matagalpa, afo 2014” realizada en la
Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua Unan-Managua para optar el
Grado Académico de Maestria, cuyo objetivo fue analizar la incidencia de las
estrategias de marketing y publicidad electronica en el comportamiento de las
ventas e imagen corporativa de Jensoft Enterprise, municipio de Matagalpa,
en 2014, desarrollado con un disefio descriptivo, con una muestra conformada
por 88 clientes de la empresa Jensoft Enterprise, llegando a las siguientes

conclusiones:
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Al realizar esta investigacion se puede afirmar con certeza que las
estrategias de marketing y publicidad electronica inciden directa y
positivamente en las ventas. La implementacion de estas estrategias son de

hecho las que permiten que Jensoft Enterprise permanezca en el mercado.

Al realizar esta investigacion se puede afirmar con certeza que las
estrategias de marketing y publicidad electrénica inciden en la mejora de la

imagen corporativa del negocio.

Ludeiia (2015) en su tesis: “Estrategias de marketing y posicionamiento
de la agencia de viajes Andariegos Tour’s de la ciudad de Santo Domingo”
realizada en la Universidad Regional Autbnoma de los Andes para optar el
grado académico de Maestria, cuyo objetivo fue disefiar estrategias de
marketing para mejorar el posicionamiento de la agencia de viajes Andariegos
Tour’s de la ciudad de Santo Domingo, desarrollado con un disefio descriptivo,
con una muestra conformada por 382 clientes de la agencia de viajes

Andariegos Tour’s, llegando a las siguientes conclusiones:

La presente investigacion fue elaborada en la agencia de viajes
Andariegos Tour’s de la ciudad de Santo Domingo, permitiendo saber que la
misma tiene problemas con su posicionamiento puesto que no es conocida a

escala masiva en el mercado potencial.

El modelo de estrategias de marketing estd fundamentado con
bibliografia actualizada, tomando como modelo tedrico por los autores Kotler
y Armstrong para que la investigacion sea confiable. Ademas, servira de guia

para futuros investigadores.

Solano (2015) en su tesis: “Estrategias de marketing mix para la
compafiia de transporte de carga Big and Small; Cantéon Guayaquil” realizada
en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena para optar el grado
académico de Ingeniero, cuyo objetivo fue establecer las estrategias de
promocién para el posicionamiento de la compafia, mediante un

levantamiento de informacion que involucra cliente y la empresa, para la
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elaboracion de estrategias de marketing mix para la compafiia de transporte
de carga Big and Small, del Canton Guayaquil de la provincia del Guayas,
desarrollado con un disefio descriptivo, con una muestra conformada por 384
clientes de la compaiiia de transporte de carga Big and Small, llegando a las

siguientes conclusiones:

Mediante las estrategias de mercado la compafia puede ser mas
competitiva y lograr mayor participacion, ofertando los servicios a nuevos
mercados, las estrategias de excelencia operativa podran controlar procesos
del servicio para lograr la eficiencia de la productividad de la compafiia.

Las herramientas publicitarias ayudan a estimular la demanda mediante
imagenes visuales, atractivos para el publico objetivo, mediante un mensaje

eficiente claros y sencillos que despierte el interés del servicio.

Morocho (2010) en su tesis: “Estrategias de publicidad y su incidencia
en el posicionamiento en el mercado de la Hosteleria Hacha Caspi de la
ciudad del Puyo” realizada en la Universidad Técnica de Ambato para optar el
grado académico de Ingeniero, cuyo objetivo fue investigar cuales son las
estrategias de publicidad para mejorar el posicionamiento en el mercado a la
hosteria Hacha Caspi de la ciudad del Puyo, desarrollado con un disefio
descriptivo, con una muestra conformada por 240 clientes de la hosteria

Hacha Caspi, llegando a las siguientes conclusiones:

La hosteria Hacha Caspi no cuenta con la debida aplicacion de
estrategias de publicidad y promocion, hecho que impide que se acapare la

mayor cantidad de clientes y se pueda conseguir su fidelizacion.
La hosteria Hacha Caspi al ser un centro turistico, no se encuentra

posicionada en el mercado, lo que ha ocasionado que no sea una empresa

lider y reconocida a nivel nacional con relacion a la competencia.
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La hosteria Hacha Caspi al no ser reconocida en el mercado ha perdido
participacion en la misma, por lo que su imagen corporativa se ve afectada y

por ende no proyecta una buena percepcion a los clientes sobre sus servicios.

La hosteria Hacha Caspi al no optar por la aplicacion de estrategias
publicitarias a través de medios visuales como son la televisién, el internet, o
la falta de vallas publicitarias no han logrado darse a conocer de mejor manera

en el mercado.

Antecedentes nacionales.

Hancco (2018) en su tesis: “Estrategias de marketing y posicionamiento
de socios de la agencia principal de la cooperativa Nuevo Milenio, Zarate
2017” realizada en la Universidad Cesar Vallejo para optar el Grado
Académico de Licenciado, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre la
estrategia de marketing y posicionamiento de socios en la agencia principal
de la cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017, desarrollado con un disefio
descriptivo correlacional, con una muestra conformada por 80 socios de la
agencia principal de la cooperativa Nuevo Milenio, llegando a las siguientes

conclusiones:

A determinar la estrategia de marketing y el posicionamiento llevan
relacion en los socios de la agencia principal de la cooperativa Nuevo Milenio,
Zarate 2017-1l, el cual se ve reflejado en el cuadro estadistico Rho de
Spearman mostrando el nivel de correlacion de 0.606 de tal modo se acepta

la hipotesis alterna y rechaza la nula.

A determinar que la estrategia de promocion lleva relacion con el
posicionamiento de socios en la agencia principal de la cooperativa Nuevo
Milenio, Zarate 2017-1l. Segun el resultado obtenido del Rho Spearman
muestra con un nivel de correlacion de 0.730 de tal modo se acepta la

hipétesis alterna y se rechaza la nula.
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Los resultados obtenidos lograron determinar que la estrategia de plaza
lleva relacion con posicionamiento de socios en la agencia principal de la
cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017-1l. Segun el resultado obtenido del
Rho Spearman muestra con un nivel de correlacién de 0.795 de tal modo se

acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula.

Los resultados obtenidos lograron determinar que la estrategia de precio
lleva relacion con posicionamiento de socios en la agencia principal de la
cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017-1l. Segun el resultado obtenido del
Rho Spearman muestra con un nivel de correlacion de 0.672 de tal modo se

acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula.

Chuctaya (2018) en su tesis: “Estrategia de marketing y comportamiento
del usuario en el centro materno infantil Santa Luzmila 1l, Comas — Lima, Pera
2017” realizada en la Universidad Cesar Vallejo para optar el grado académico
de Maestria, cuyo objetivo fue determinar la relacion que existe entre
estrategia de marketing y el comportamiento del usuario en el centro materno
infantil Santa Luzmila Il, Comas — Lima, Per( 2017, desarrollado con un disefio
descriptivo correlacional, con una muestra conformada por 280 usuarios del
centro materno infantii Santa Luzmila I, llegando a las siguientes

conclusiones:

Habiéndose hallado el nivel de correlacion de 0.605; con un valor
calculado para p = 0.000 a un nivel de significancia de 0.01, se concluye que
si existe una correlacion baja y significativa entre la estrategia de marketing y

el comportamiento del usuario.

Habiéndose hallado el nivel de correlacion de 0.088; con un valor
calculado para p = 0.141 a un nivel de significancia de 0.05 se concluye que
no existe correlacion significativa entre el producto del marketing y el

comportamiento del usuario.

Habiéndose hallado el nivel de correlacion de 0.697; con un valor

calculado para p = 0.000 a un nivel de significancia de 0.01 se concluye que
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si existe correlacion moderada y significativa entre el precio del marketing y el

comportamiento del usuario.

Habiéndose hallado el nivel de correlacion de 0.255; con un valor
calculado para p = 0.000 a un nivel de significancia de 0.01 se concluye que
si existe una correlacion baja y significativa entre plaza del marketing y el

comportamiento del usuario.

Habiéndose hallado el nivel de correlacion de -0.307; con un valor
calculado para p = 0.000 a un nivel de significancia de 0.01 se concluye que
si existe una correlacion baja y significativa entre promocion del marketing y

el comportamiento del usuario.

Paculia (2018) en su tesis: “Marketing digital y el posicionamiento de la
empresa Joyeria Virtual Aquilates, San Juan de Lurigancho, 2018” realizada
en la Universidad Cesar Vallejo para optar el grado académico de Licenciado,
cuyo objetivo fue determinar la relacion entre marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Joyeria Virtual Aquilates, distrito San Juan de
Lurigancho, 2018, desarrollado con un disefio descriptivo correlacional, con
una muestra conformada por 149 clientes de la Joyeria Virtual Aquilates, llega

a la siguiente conclusion:

El estudio de investigacién presente ha determinado que existe una
correlacion fuerte de Rho = 0.899** Sig. Bilateral = 0.000 entre el marketing
digital y posicionamiento. Esto se basd en que el marketing digital fue
percibido como muy bueno en un 70.5% de los clientes y el 76.5% de los
clientes manifiesta que el posicionamiento es muy bueno. Por lo tanto, al ver
los datos de correlacion y significancia, se determiné que no se rechaza la
hipétesis general, afirmando que existe la relacion significativa entre las

variables marketing digital y posicionamiento.

Alcedo (2017) en su tesis: “Marketing mix y posicionamiento del mercado
de la fuente de soda Fratello de la ciudad de Huanuco, 2016 - 2017” realizada

en la Universidad Alas Peruanas para optar el grado académico de Bachiller,
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cuyo objetivo fue determinar como se relaciona el Marketing Mix con el
Posicionamiento del Mercado de la Fuente de Soda “Fratello” de la Ciudad de
Huanuco, 2016-2017, desarrollado con un disefio descriptivo correlacional,
con una muestra conformada por 20 clientes de la fuente de soda Fratello,

llega a la siguiente conclusion:

El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento
del mercado de la fuente de soda Fratello de la ciudad de Huanuco, 2016-
2017, puesto que el coeficiente de correlacion tiene un valor de 0.812, del
mismo modo el significado bilateral 0,000 es menor que el error estimado 0,01,
por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion, del mismo modo el marketing mix, en promedio tiene una
valoracion de regular y el posicionamiento del mercado una valoracién de

buena pero muy cerca al regular.

Ramirez (2016) en su tesis: “Relacion entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca - Amazonas” realizada
en la Universidad Sefor de Sipan para optar el grado académico de
Licenciado, cuyo obijetivo fue determinar la relacion entre el marketing mix y
el posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca-Amazonas,
desarrollado con un disefio descriptivo correlacional, con una muestra
conformada por 158 clientes del restaurante Viva Mejor, llega a la siguiente

conclusion:

Si existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en el
restaurante viva mejor del distrito de Jamalca porque segun los resultados del
coeficiente de correlacion de Pearson es de r =,316 (+) positiva.

Nos conlleva a elaborar la propuesta de marketing mix para lograr el
posicionamiento del restaurante Viva Mejor, a fin de repotenciar la atencion
de los clientes, con ello hemos demostrado la hipotesis de trabajo que el
marketing mix si se relaciona con el posicionamiento en el restaurante Viva

Mejor, Jamalca — Amazonas y se ha descartado la hipétesis nula.
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2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases tedricas de la variable estrategias de marketing

2.2.1.1.

2.2.1.2.

Definiciones de estrategias de marketing

Kotler y Armstrong (2013) define el término estrategia de marketing
como: “La légica de marketing mediante la cual la empresa espera crear

valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con él” (p. 48).

Por otro lado, Fisher y Espejo (2011) sostienen que la estrategia de
marketing es: “La oferta completa que propone una organizacion a sus
consumidores y que incluye las 4 P: un producto con su precio, plaza y

promocion” (p. 18).

Asimismo, Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) profundizan el tema con la
siguiente definicion de estrategias de marketing: “Combinacion Unica de
estrategias de producto, plaza (distribucion), promocion y fijacion de precios
disefiada a producir intercambios mutuamente satisfactorios con un

mercado meta” (p. 47).

Segun las definiciones de los autores, podemos decir que la estrategia
de marketing o mezcla de mercadotecnia busca crear un valor para el
consumidor a través de la oferta que propone una organizacion, que esta
conformada de un producto o servicio; que contenga un precio, plaza y
promocién.

Importancia de estrategias de marketing

Kotler y Keller (2012) definen:
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2.2.1.3.

La importancia del marketing como un rol fundamental al enfrentar desafios. Las
finanzas, la gestion de operaciones, la contabilidad y otras funciones empresariales
realmente no tendran relevancia sin la suficiente demanda para los productos y
servicios de la empresa, para que ésta pueda tener beneficios. En otras palabras,
una cosa no se concibe sin la otra. Asi que el éxito financiero a menudo depende
de la habilidad de marketing.

El marketing ha ayudado a introducir nuevos productos que han hecho mas facil la
vida de la gente, por ello no perder la nocién de ir innovando para mejorar la posicion
en el mercado. (p. 3).

Segun lo manifestado por Kotler y Keller, podemos indicar que la
funcién que cumple el marketing en una organizacion es muy importante,
porque de ellos depende de que el producto o servicio que se oferta, tenga

una posicion adecuada en el mercado.

También porque, a pesar de que tengas un area de finanzas,
operaciones o calidad bien capacitadas, no depende de ellos, de que el
producto se venda, si no que las areas mencionadas contribuyen como un
soporte para estar alineados en toda la empresa. Por ello, es bueno tener
un equipo adecuado para el desarrollo e implementacion de estrategias,

meétodos, técnicas que apoyen a la satisfaccion del consumidor.

Caracteristicas de las estrategias de marketing

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) sostienen lo siguiente:

Las variaciones en las mezclas de marketing no ocurren por casualidad. Los
gerentes de marketing astutos crean estrategias para obtener ventajas sobre sus
competidores y satisfacer mejor las necesidades y deseos de un segmento
particular del mercado meta. Mediante la manipulacion de los elementos de la
mezcla de marketing, los gerentes pueden mejorar la oferta para el cliente y lograr
un éxito competitivo.

Estrategia de producto; el producto incluye no soélo la unidad fisica, sino también su
empague, garantia, servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa,
valor y muchos otros factores.

Estrategia de plaza; una parte de esta estrategia es la distribucién fisica, que abarca
las actividades de negocios que se ocupan de almacenar y transportar la materia
prima o los productos terminados.

Estrategia de precio; las empresas pueden incrementar o reducir los precios con

mayor frecuencia y facilidad de lo que pueden modificar otras variables de la mezcla
de marketing.
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2.2.1.4.

Estrategia de promocion; incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de

ventas y venta personal. (pp. 47 - 48).

En otras palabras, cada estrategia posee una cierta cantidad de
componentes que tienen como finalidad definir y medir una estrategia. Los
componentes de la estrategia de producto son; empaque, garantia, servicio
postventa, nombre de la marca, imagen, entre otros. Para la estrategia de
precio; el incremento o reduccion de un precio. Para la estrategia de plaza;
transporte, materia prima, productos terminados y para la estrategia de
promocion; publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas, venta

personal, entre otros.

Teorias relacionadas a las estrategias de marketing.

Teoria de mezcla de marketing — 4P de Kotler y Armstrong (2013)

Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que:

La mezcla del marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la
empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La
mezcla del marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir
en la demanda de su producto. (p. 52).

Kotler y Armstrong (2013) definen al producto como: “La combinacién

de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta” (p. 52).

Es descrita con las siguientes caracteristicas:

- Variedad

- Calidad

- Disefio

- Caracteristicas
- Marca

- Empaque

- Servicios
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Kotler y Armstrong (2013) definen al producto como: “La cantidad de
dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto” (p. 52).

Es descrita con las siguientes caracteristicas:

- Precio de lista
- Descuentos

- Bonificaciones
- Periodo de pago

- Condiciones de crédito

Kotler y Armstrong (2013) sostienen que la plaza: “Incluye actividades
de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los

clientes meta” (p. 52).

Es descrita con las siguientes caracteristicas:

- Canales

- Cobertura
- Ubicaciones
- Inventario
- Transporte

- Logistica

Kotler y Armstrong (2013) manifiesta que la promocion: “Se refiere a
las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los

clientes meta a comprarlo” (p. 52).

Es descrita con las siguientes caracteristicas: publicidad, ventas

personales, promociones y relaciones publicas

Kotler y Armstrong (2013) indican que:

Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la mezcla de marketing
en un programa de marketing integrado disefiado para alcanzar los objetivos de
marketing de la empresa entregando valor a los clientes. La mezcla de marketing
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constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte
posicionamiento en los mercados meta.

Algunos criticos creen que las cuatro Ps podrian omitir o subestimar ciertas
actividades importantes. Por ejemplo, preguntan, “;Dénde quedan los servicios?”
El hecho de que no empiezan con P no justifica omitirlos. La respuesta es que los
servicios, como los bancarios, de aerolineas y de venta minoristas también son
productos. Podriamos llamarlos productos de servicios (pp. 52-53)

En la teoria presentada en lineas anteriores por Kotler y Armstrong
(2013) ejemplifican cada una de las cuatro Ps, tomando como modelo a la

empresa Ford Motor Company.

Producto; Ford Escape esta compuesta de tornillos y tuercas, bujias,
pistones, faros y miles de otras piezas. Ford ofrece varios modelos de

Escape y docenas de caracteristicas opcionales.

Precio; Ford calcula los precios minoristas sugeridos que sus
concesionarios podrian cobrar por cada Escape. Pero los concesionarios
de Ford rara vez cobran el precio de lista completo. Para ello, negocian el
precio con cada cliente, ofreciendo descuentos, bonificaciones vy
condiciones de crédito.

Plaza; Ford se asocia con una gran cantidad de concesionarios de
propiedad independiente que venden los diferentes modelos de la empresa.
Ford selecciona a sus concesionarios de manera cuidadosa y los apoya

con fuerza.

Promocién; Los vendedores del concesionario atienden a los
compradores potenciales y les persuaden de que un Ford es el mejor

automovil para ellos.

Teoria de la Mezcla de marketing — Servicios de Lamb, Hair y Mc Daniel
(2011).

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) explican: “Se requiere ajustar los

elementos de la mezcla de marketing (producto, plaza, promocion y fijacién

21



de precios) para satisfacer las necesidades especiales creadas por estas

caracteristicas” (p. 394).

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) manifiestan que la estrategia de

producto o servicio es:

Todo aquello que una persona recibe a cambio. Las estrategias del producto para
las ofertas de servicios incluyen decisiones del tipo de proceso del cual se trata,
servicios centrales y suplementarios, estandarizacion o personalizacién del
producto de servicio y la mezcla de servicios.

El servicio como un proceso; dos amplias categorias de asuntos se procesan en las
organizaciones de servicios: las personas y los objetos. En algunos casos el
proceso es fisico o tangible, mientras que en otros es intangible.

Productos centrales y complementarios del servicio; la oferta de servicio puede
considerarse un conjunto de actividades que incluyen al servicio central, el cual es
el beneficio mas béasico que compra el cliente y, un grupo de servicios
complementarios que respaldan o mejoran el servicio central.

Personalizacion / Estandarizacion; un importante tema en el desarrollo de la oferta
de servicio es si personalizarlo o estandarizarlo. Los servicios personalizados son
mas flexibles y responden a las necesidades de los clientes en lo individual.
También implican un precio mas alto. (p. 395).

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) sostienen que la estrategia de producto
o distribucion para: “Las organizaciones de servicio se deben enfocar en
temas como conveniencia, numero de establecimientos, distribucion directa

frente a la indirecta, ubicacion y programacion”. (p.395)

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) para la estrategia de promocion,

indican que:

Los consumidores y los usuarios de negocios tienen mayores problemas en evaluar
los servicios que los bienes, ya que los primeros son menos tangibles. A su vez, las
empresas tienen mayores problemas en promover los servicios intangibles que los
tangibles. Se presentan cuatro estrategias de promocion que se pueden intentar:
Enfatizar las sefales tangibles, el uso de fuentes de informacion personal, crear una
sélida imagen organizacional y participar en la comunicacion posterior a la compra.
(p. 396).

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) para la estrategia de precios, indican

que para:

Asignar un precio a un servicio, es importante definir la unidad de consumo del
servicio. Se han sugerido tres categorias de objetivos de fijacion de precios: La
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2.2.1.5.

fijacion de precios orientada a los ingresos, la fijacion de precios orientada a las

operaciones y la fijacién de precios orientada al cliente. (p. 397).

Segun lo manifestado, se puede concluir que en la primera teoria de
Kotler y Armstrong indica que existen cuatro Ps (producto, precio, plaza y
promocion) que son definidas cada una de ellas, por indicadores. Ademas,
se menciona que el servicio es un detalle que no se ha omitido, sino que,
se ha incluido dentro de la P producto; e indican que no es necesario que

lleve una P para poder pertenecer a la mezcla de marketing.

Por otro lado, la segunda teoria, de los autores Lamb, Hair y Mc
Daniel, explican también las cuatro Ps, pero como estrategias; y le otorgan
un valor mas que es el servicio como un proceso. Estas actividades buscan

satisfacer necesidades individuales y colectivas de los consumidores.

Las teorias presentadas complementan informacién que es relevante
para la presente investigacion, porque la empresa Disefios David
actualmente tiene inconvenientes no sélo en la oferta de sus productos,

sino también en el servicio que brinda.

Dimensiones de las estrategias de marketing

Estrategias de producto.

Fisher y Espejo (2011) definen a la estrategia de producto como: “Un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una necesidad,

deseos y expectativas” (p. 104).

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) la estrategia de producto es: “El

centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, el ofrecimiento” (p. 47).

La estrategia de producto es una de las mas relevantes dentro de la
mezcla de marketing, porque si los productos, no cubren las necesidades
0 no cumplen con las expectativas de los consumidores, fracasaran. Asi

mismo, cabe resaltar que la estrategia de producto incluye decisiones sobre
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la mezcla de productos y relacionadas a ello, marcas, etiquetado y
garantias.

Estrategia de precio.

Lamb, Hair y Mc Daniel (2002) definen a la estrategia de precio como:
“‘Un marco de fijacion de precios basico a largo plazo que establece el
precio inicial para un producto y la direccibn propuesta para los

movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto” (p. 607).

Fisher y Espejo (2003) complementan la definicion indicando que: “El

precio de un producto es so6lo una oferta para probar el pulso del mercado”
(p- 79).

En conclusion, para estas definiciones, el precio es un instrumento
valioso para identificar la aceptacion o rechazo del mercado. De esta
manera se podra tomar decisiones. Ademas, la estrategia de precios
abarca decisiones sobre fijar adecuadamente los precios iniciales y la

adaptacion a ello, en respuesta de los competidores.

Estrategia de plaza.

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) definen a la estrategia de plaza o
distribucion con: “Colocar los productos a la disposicion del cliente en el

momento y lugar donde los quiere” (p. 48).

Ademas, Fleitman (2000) indica que: “La distribucidon comprende las
estrategias y los procesos para mover los productos desde el punto de

fabricacion hasta el punto de venta” (p. 82).
Con las siguientes definiciones de los autores, podemos decir que la

distribucion es una herramienta que constituye un conjunto de estrategias,

procesos y actividades, para llevar el producto desde la fabricacién hacia
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el cliente final. Asi mismo, las estrategias de distribucion incluyen la

eleccién y gestion de un canal que genere valor para los clientes.

Estrategia de promocion.

Stanton, Etzel y Walker (2007) definen a la estrategia de promocion
como: “La medida en que el productor o los intermediarios promueven el
producto, asi como los métodos que emplean, son elementos a tomar en

cuenta en la asignacién de precios” (p. 348).

Por otro lado, Bonta y Faber (2002) indican que: “La promocion es el
conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar
objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones

limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados”
(p. 44).

En otras palabras, la estrategia de promocion; es el conjunto de
actividades que tienen como objetivo promover un bien o un servicio. Asi
mismo, utilizar métodos, en un contexto y lugar determinado, para cumplir

las expectativas de los clientes.

2.2.2. Bases tedricas de la variable posicionamiento

2.2.2.1. Definiciones del posicionamiento

Fisher y Espejo (2011) definen el término posicionamiento como un:
“Programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental
que los consumidores de una marca producto, grupo de productos o

empresa, en relacion con la competencia” (p. 106).

Stanton, Etzel y Walker (2007) definen al posicionamiento como: “El
uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para
crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en

relacion con los productos de la competencia” (p. 163).
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2.2.2.2.

2.2.2.3.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2013) lo definen como: “El arreglo
de una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable
en relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores
meta” (p. 50).

El posicionamiento es el programa del marketing que impacta a la
percepcion de los consumidores a través de un producto, un servicio o una

organizacion en relacion a la competencia.

Importancia del posicionamiento

Fisher y Espejo (2011) considera de suma importancia el

posicionamiento, por ello indica lo siguiente:

Hoy las empresas se preocupan por proporcionar satisfactores que lleguen a
posicionarse fuertemente en la mente del consumidor.

Es muy importante que las empresas elaboren cuidadosos programas de
mercadotecnia para crear y reforzar los posicionamientos deseados, de no ser asi,
sera el mismo consumidor quien defina un posicionamiento en su mente. (p. 106).

Lo que manifiestan los autores, es que para que una organizacion
logre un posicionamiento fuerte, debe centrarse en la mente del
consumidor; a través de programas que estén relacionadas con la

mercadotécnica.

Es relevante, comprender al consumidor, para poder elaborar

actividades que tendran el fin de impactar a su mente.

Caracteristicas del posicionamiento

Stanton, Etzel y Walker (2007) manifiestan que:

Para posicionar un producto o una organizacion, el vendedor debe empezar por
determinar qué es importante para el mercado meta. Entonces se realizan estudios
de posicionamiento para saber como ven los miembros de un mercado meta los
productos o las tiendas de la competencia en las dimensiones importantes. Los
resultados de esta investigacion vacian en un mapa de percepcidén que sitla la
marca u organizacioén en relacion con sus alternativas en la dimensién que se trate.
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2.2.2.4.

Una posicién puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras

peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los empleados

y muchas otras formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son mas eficaces que

otras. Es importante no olvidar detalles. Como el mercadélogo tiene recursos

limitados, hay que tomar decisiones sobre la mejor manera de comunicar el

concepto de posicionamiento que se desea. (p. 164).

Los autores consideran que el posicionamiento esta compuesto de
muchos detalles, que no pueden pasar por desapercibidos; el cliente es el
gue percibe estos detalles, a través de marcas, logos, apariencias, lugares,
las caracteristicas del empleado que te atiende, e incluso el trato. Pero se
debe tener en claro que un detalle impacta mas que otro. Por ello, el
objetivo es no perder de vista ningun detalle para poder tomar decisiones

al momento de elaborar una estrategia o incluso una tarea.

Teorias relacionadas al posicionamiento

Teoria del Posicionamiento de Fisher y Espejo (2011).

Fisher y Espejo (2011) sostienen que: “Los mercaddlogos tienen a su
alcance diferentes estrategias para alcanzar y reforzar el posicionamiento

deseado para su empresa, marca, producto o grupo de productos” (p. 107).

Fisher y Espejo (2011) ejemplifica el posicionamiento con base en los
atributos con: “El automdévil sedan Volkswagen, que desde hace mas de 35
afios se apropid de la posiciébn de auto pequefio en la mente de los
consumidores; aunque ya no se venda, todavia es muy cotizado en México”
(p. 107).

Fisher y Espejo (2011) ejemplifica el posicionamiento con base en los

beneficios en las pastas dentales:

Los competidores de esta categoria de producto se han dado cuenta que es la forma
mas exitosa de triunfar en el mercado sin hacerse mucho dafio, los consumidores
pueden comprar todas las pastas dentales en funcion del beneficio deseado en un
momento determinado: Sensodine es para encias delicadas. (p.107).
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Fisher y Espejo (2011) ejemplifica el posicionamiento con base en las

ocasiones de uso, de la siguiente manera:

Hace algunos afios el brandy Viejo Vergel inteligentemente se hizo un espacio en
el mercado mexicano con una campafia comercial que sugeria a los consumidores
que el producto debia consumirse por las noches, los comerciales terminaban con
un eslogan que decia: El sabor de noche. (p. 107).

Fisher y Espejo (2011) ejemplifica el posicionamiento con base en los

usuarios, con la marca Kellogg’s, de la siguiente forma:

Los mercaddlogos de esta empresa apoyaron durante un tiempo a su producto

Zucaritas con la promesa: el desayuno de los campeones; con esto se orientan a

los deportistas de alto rendimiento que consiguen campeonatos o sencillamente al

mercado meta cuyo estilo de vida es el de un campedn. (p. 32).

Fisher y Espejo (2011) sostienen que el posicionamiento comparativo:
“Es poco recomendado por los expertos debido a que resulta muy costoso

y pocas veces se puede decir que los resultados son redituables” (p. 107).

También Fisher y Espejo (2011) indican que el reposicionamiento: “No
busca arrebatar al lider frontalmente su mercado, sino indirectamente” (p.
107).

Ademas, Fisher y Espejo (2011) ejemplifican el posicionamiento en

contra con 7Up:

En su momento, los propietarios de 7Up inteligentemente se inclinaron por
posicionar la marca como el refresco de no-cola, en lugar del refresco de lima-limén;
sin duda la mente resulta mas rapido recordar e identificar un refresco que es de
no-cola que otro de sabor lima-limoén, naranja, fresca, etcétera. (p.107).

Teoria de las Estrategias de posicionamiento de Aaker y Shansby
(1982).
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Aaker y Shansby (1982) manifiesta que el posicionamiento basado en
los atributos del producto: “Consiste en asociar un producto con un atributo,
una caracteristica o una ventaja buscada por los consumidores. Un nuevo
producto puede ser posicionado con respecto a algun atributo que los

competidores hayan ignorado” (p. 135).

Asi mismo, Aaker y Shansby (1982) sostienen que existen las
siguientes estrategias: “Posicionamiento por precio - calidad,
posicionamiento basado en el uso, posicionamiento basado en el usuario,
posicionamiento respecto a un competidor y posicionamiento respecto a un

producto-tipo” (p. 56).

Ademas, Aaker y Shansby (1982) menciona que: “A estas estrategias
podemos afiadir la del posicionamiento basado en los beneficios que aporta
el producto a los consumidores. Este método guarda estrecha relacion con

el posicionamiento basado en los atributos” (p. 57).

Por ultimo, Aaker y Shansby (1982) agrega una estrategia mas que
es: “La estrategia de posicionamiento alternativo, que consiste en usar
afirmaciones que permitan al consumidor sacar sus propias conclusiones

sobre la posicion distinta de la marca o el producto” (p. 62).

Las teorias manifestadas por los autores guardan relacion en algunos
tipos de posicionamiento; porque este tema no es algo nuevo en el mundo
empresarial, ya se empleaba en las organizaciones, cuando se queria
realizar una comparacién entre una empresa y otra. Compitiendo con
beneficios, precios, calidad; incluso con caracteristicas o atributos que

reflejaban una ventaja competitiva en el mercado.

2.2.2.5. Dimensiones del posicionamiento

Atributos.
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Kotler y Armstrong (2007) define el término atributo como: “El
desarrollo de un producto o servicio, implica definir los beneficios que

ofrecera” (p. 244).

Por otro lado, Burgos (2010) define a los atributos como: “Aquellas
caracteristicas que posee el producto, tanto tangible como intangibles, que

son esenciales para su comercializacion” (p. 14).

Segun lo que sostienen los autores, podemos decir que un atributo;
es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio.

Puede ser tangible o intangible.

Beneficios.

Stanton, Etzel y Walker (2007) define el término beneficio como: “Las
soluciones a los problemas o necesidades del cliente resueltas, por el

producto” (p. 14).

Asimismo, Iniesta (2010) indica que el beneficio es la: “Mejora que

experimenta un individuo gracias a algo que se le hace o se le otorga”
(p.37).

Competencia.

Kotler y Armstrong (2013) define el término competencia como:
“‘Mercado en que muchos compradores y vendedores negocian con una
mercancia uniforme; no hay comprador o vendedor que ejerza mucha

influencia en el precio corriente del mercado” (p. 36).

Kotler y Keller (2012) define a la competencia como: “Todas las
ofertas rivales y potenciales, asi como los sustitutos que un comprador

pudiera considerar” (p. 11).

Calidad.
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Kotler y Armstrong (2007) define el término calidad como: “La
capacidad de un producto para desempefiar sus funciones; incluye la
durabilidad general del mismo, su confiabilidad, precision, facilidad de

operacion y reparacion, asi como otros atributos valiosos” (p. 244).

Asi mismo, Kotler y Keller (2012) definen calidad como: “La totalidad
de los rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su

capacidad de satisfacer la necesidad explicita o latente” (p. 131).

En otras palabras, la calidad busca satisfacer las necesidades de un

cliente, a través del cumplimiento de requisitos.

2.3. Definiciéon conceptual de la terminologia empleada

Estrategias de marketing.

Las estrategias de marketing son un conjunto de actividades que
tienen con finalidad lograr la satisfaccion del cliente. Estas acciones que se
desarrollan esta compuesta de 4 pilares; estrategia de producto, que refleja
las caracteristicas, beneficios, atributos de un bien o un servicio, estrategia
de precio; que define el valor econémico de un producto, estrategia de
plaza; que refleja el canal de distribucién que tendra la organizacion para
otorgarle al usuario y la estrategia de promocion; que va a promover la

venta del producto a través de medios e informacion.

Estrategia de producto.

Es un conjunto de acciones que esta relacionado al disefio de un bien
0 un servicio. Ademas de resaltar las caracteristicas que posee este para

cumplir las expectativas del consumidor.
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Estrategia de precio.

Es un conjunto de acciones que esta relacionado a la definicién de un
valor econémico, que tiende a ser modificado por diversos factores, que

esta asociado a la satisfaccion del cliente.

Estrategia de plaza.

Es un conjunto de acciones que esta relacionado con el canal de
distribucion que va a poseer el bien o servicio que se va a ofertar. Esta
estrategia es muy valiosa, porque involucra el tiempo, el transporte; en

otras palabras, el medio.

Estrategia de promocion.

Es un conjunto de acciones que esta relacionado con la venta de un
bien o servicio. Ademas de dar a conocer al cliente lo que se esta

ofreciendo a través de medios tradicionales, digitales, entre otros.

Posicionamiento.

El posicionamiento es un programa que se compone de la percepcién
de los clientes hacia una organizacién. En qué nivel frente a la competencia
se encuentra una empresa. También se puede definir como un conjunto de
acciones que busca lograr captar clientes potenciales, preferible en un corto

plazo.

Atributo.

Es la caracteristica o propiedad que posee un producto. Es utilizado
para impactar la mente del consumidor. Ademas, estos detalles son los que

mas valora el cliente.
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Beneficio.

Es la utilidad de un bien o un servicio. Se puede asociar como una
ventaja, diferencia, caracteristica que posee producto, y que hara que la

organizacion compita en el mercado.

Competencia.

Es la lucha o rivalidad de dos o mas entidades que buscan ser mejor
en diversos aspectos como las ventas, minimizacion de costos, cartera,

entre otros.

Canal de distribucion.

Es el medio por el cual un producto o un servicio, que oferta una
organizacion, se coloca a disposicion de un cliente o un consumidor. Este

canal puede ser directo o indirecto.

Comunicacion 2.0.

Es un tipo de comunicacién, en déonde un usuario o empresa, puede
emitir contenido web, con el fin de obtener seguidores o difundir

informacion. Ejemplos de estos, son los blogs, redes sociales, etc.

Comunicacion 3.0.

Es un tipo de comunicacion, en donde los usuarios interactdan con
el producto o servicio de un producto, influyendo de manera positiva o
negativa en la opinion de otros usuarios. Esta comunicacion, para el
beneficio de una empresa, logra captar clientes a través de experiencias de

otros usuarios.

Apps.
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Son aplicaciones que se pueden descargar e instalar en un dispositivo
movil, que realizan funciones disefiadas para realizar presentaciones,

juegos, catalogos, programas, etc.

Marca.

Es el nombre, disefio, término, simbolo o combinacion de estos
elementos, que buscan identificar a un producto o servicio de una
organizacion o grupo de organizaciones y poder diferenciarlos de sus

competidores.
Bonificacion.

Es un bien que se oferta de manera gratuita 0 a un costo menor, con
el objetivo de incentivar o impulsar la compra de un producto. Su uso
beneficia la captacion de clientes.

Descuento.

Es la reduccién directa del precio de un producto o servicio durante
un determinado momento. También su uso tiene la finalidad de lograr
captar clientes.

Percepcion.

Es la manera en la cual los individuos seleccionan, procesan,
organizan e interpretan la informacién o datos que captan para formar una
idea clara acerca de un tema especifico.

Ventaja competitiva.

Es lograr ofrecerle al consumidor un mayor valor, ya sea bajando

precios o brindando mejores beneficios con el fin de obtener un efecto
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diferencial con la competencia, y en efecto, poseer una superioridad en el

mercado.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion realizada es no experimental, porque en el
presente estudio, las variables; estrategias de marketing y posicionamiento,
no han sido manipuladas; solo se han analizado, después de haber observado

acontecimientos en la empresa Disefios David.

Hernadndez, Fernandez y Baptista (2010) definen a la investigacion no
experimental como: “Estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada
de variables y en los que se observan los fenbmenos en su ambiente natural

para después analizarlos” (p. 149).

Asimismo, la investigacion de acuerdo a los momentos de la recoleccion
de datos, se encuentra dentro de las investigaciones de tipo transversal,
debido a que el estudio se realizé en un momento puntual, un segmento de
tiempo durante el afio a fin de medir y caracterizar la situacién en ese tiempo
especifico. En otras palabras, los instrumentos solo se aplicaron una Unica

vez.

Hernandez et al. (2010), definen a la investigacion transversal como:
“Investigaciones que recolectan datos en un solo momento, en un tiempo

unico” (p. 151).

Por otro lado, el nivel de investigacion, de la investigacion es relacional;
porque se midié conceptos, con el fin de asociar variables, en este caso,
estrategias de marketing y posicionamiento, que se estaban manifestando en
la empresa Disefios David. Ademas, porque se realizé un analisis estadistico

cuantitativo.

Bernal (2010) manifiesta que: “El nivel relacional en una investigacion
tiene el proposito de mostrar o examinar las relaciones entre variables o
resultados” (p. 114).
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Disefio de investigacion.

El disefio de la investigacion estd enmarcado dentro de las
investigaciones de disefio descriptivo correlacional, porque el presente
estudio, describe y asocia las variables estrategias de marketing y
posicionamiento, a través de técnicas e instrumentos de recojo de

informacion.
Hernandez et al. (2010) refieren que: “Un estudio correlacional tiene

como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista en entre

dos o0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto particular” (p.81).

La investigacion esta expresada en el siguiente esquema:

=
<4¢P-s 4¢P X

Donde:

n Clientes de la empresa Disefios David, San Luis
X Estrategias de marketing

y Posicionamiento

Relacién entre x e y

-~

3.2. Poblacion y muestra

Poblacion.

Para la presente investigacion la poblacion de estudio esta constituida por los

clientes de la empresa Disefios David que ascienden a 56 clientes que
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frecuentan adquiriendo servicios de instalacion y fabricacion de muebles

hechos a melamina.

Tabla 1

Poblacion de clientes de Disefios David

Numero de clientes %
Persona juridica 35 62.5
Persona natural 21 37.5
Total 56 100.00

En la tabla 1, se observa que la poblacion esta conformada por 56
clientes; 35 son personas juridicas que representan el 62.5% del total de

clientes y 21 son personas naturales que representan el 37.5%.

Segun Hernandez et al. (2010) una poblacién es definida como un:
“‘Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones” (p. 174).

Muestra.

Considerando las premisas explicadas en el acapite anterior, en esta
investigacién, debido al tamafio de la poblacion conformada por los
colaboradores de las gerencias mencionadas, la muestra estd conformado por
56 clientes, a quienes se les aplic6 los instrumentos de recoleccion de datos,
siendo una muestra probabilistica, porque se conoce de forma precisa la
probabilidad de elegir a un cliente de Disefios David, asi mismo es una
muestra censal, porque se recolectd datos de toda la poblacién para poder
determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento de la empresa Disefios David.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) dice: “La muestra es un
subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que
tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision, ademas de que

debe ser representativo de la poblacion” (p. 173).
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Herndndez et al. (2014) indica: “La muestra probabilistica es un
subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos tienen la misma
posibilidad de ser elegidos” (p. 175).

A través del area de recursos humanos de la empresa Disefios David,
se pudo obtener informacion detallada de los clientes; como el tipo de sexo,
entre que escalas de edad estan, también se pudo recolectar datos acerca del

sector en donde se ubica su empresa 0 su hegocio.

Esta informacion es muy relevante para este estudio, porque nos permite
conocer las caracteristicas de la muestra. A continuacion, las tablas con los

datos mencionados;

Tabla 2

Descripcién de la muestra por sexo

Numero de clientes %
Hombres 32 57.14
Mujeres 24 42.86
Total 56 100.00

En latabla 2, se observa que la muestra esta conformada por 56 clientes;
32 son hombres que representan el 57.14% del total de clientes y 24 son

mujeres que representan el 42.86%.

Tabla 3

Descripcion de la muestra por edad

Numero de clientes %
25 a 49 afios 21 37.5
50 a mas afios 35 62.5
Total 56 100.00

En latabla 3, se observa que la muestra esta conformada por 56 clientes;
35 tienen mas de 50 afios de edad que representan el 62.5% del total de
clientes y 21 que tienen entre 25 y 49 afios de edad que representan el 37.5%.

3.3. Hipotesis
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Hipodtesis general.

Ho: No existe relacion altamente significativa entre las estrategias de marketing

y el posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018.

Ha: Existe relacion altamente significativa entre las estrategias de marketing y

el posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018.

Hipotesis especificas.

Hi: Existe relacion altamente significativa entre las estrategias de producto y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

H2: Existe asociacion altamente significativa entre las estrategias de precio y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Hs: Existe relacion altamente significativa entre las estrategias de plaza y el

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Ha4: Existe asociacion altamente significativa entre las estrategias de promocion

y el posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

3.4. Variables — Operacionalizaciéon

Variable.

Segun Herndndez et al. (2014) una variable se puede definir como “Toda
aguella caracteristica o cualidad que identifica a una realidad que se puede
medir, controlar y estudiar mediante un proceso de investigacion” (p.105)

Definicion conceptual de las estrategias de marketing.

Ferrell (2002) dice: “Consiste en elegir uno o mas mercados metay luego

desarrollar una mezcla de marketing (producto, precio, promocion,
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distribucion) que satisfaga las necesidades y deseos de los integrantes del

mercado meta” (p. 10).

Definicion operacional de las estrategias de marketing.

Las estrategias de marketing es una variable que se midié en funcién de
cuatro dimensiones, en 10 indicadores y en términos de 30 items, que
permitieron medio la percepcion de los clientes de la empresa Disefios David

respecto a las estrategias de marketing que se efectta en la misma.

Tabla 4
Operacionalizacién de la variable estrategias de marketing

Escala de mediciény  Nivelesy

Dimensiones Indicadores items
valores rangos
Estrateqias d Disefio
strategias de
product% Servicio Del1al9
M 1. Totalmente en
arca desacuerdo
Precio Del 10 al Bai
i i i el lUa 2. En descuerdo ao
Estrategias de precio crédito 18 46 — 57
Descuento 3. Ni en desacuerdo, _
Logistica ni de acuerdo Medio
Estrategias de plaza Del 19 al T-73
9 P 24 4. De acuerdo Al
Cobertura 73 t%S
. 5. Totalmente en de -
_ Publicidad acuerdo
Estrategias de Del 25 al
promocion Promocién 30

Definicién conceptual del posicionamiento.

Stanton (2004) dice: “Posicionamiento es el uso que hace una empresa
de todos los elementos que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la

competencia” (p. 184).

Definicion operacional del posicionamiento.
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El posicionamiento es una variable que se midié en funcion de cuatro

dimensiones, en 10 indicadores y en términos de 30 items, que permitieron

medio la percepcidn de los clientes de la empresa Disefios David respecto al

posicionamiento que se efectla en la misma.

Tabla 5

Operacionalizacion de la variable posicionamiento

Dimensiones Indicadores ftems Escalade mediciony  Nivelesy
valores rangos
Atribut Caracteristica Del 1 al 6
ributos ella
Propiedades égs(:?"gﬁ;ge en
o Valor agregado u .
Beneficios o Del 7 al 12 Bajo
Bonificacion 2.En descuerdo 43 - 58
Imagen
Diferenciacion 3. Ni en desacuerdo, Medio
Competencia . Del 13 al 24 ni de acuerdo o872
Ventaja
Participacion de 4. De acuerdo Alto
mercado 72 — 86
Estandar 5. Totalmente de
Calidad Del 254130 acuerdo

Certificacion

3.5. Métodos y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion.

En el presente estudio, se empled el método cientifico, con el fin de

explicar los fenémenos, a través de una observacion rigurosa, que se estan

desarrollando en la empresa Disefios David. Ademas, este método nos ayuda

a demostrar las hipotesis planteadas y tener exactitud en los resultados.

Hernandez et al. (2014) mencionan que con el método cientifico se

“Clarifican las relaciones entre variables que afectan al fendbmeno bajo

estudio; de igual manera, planea con cuidado los aspectos metodoldgicos, con

la finalidad de asegurar la validez y confiabilidad de sus resultados” (p. 101).

Asi mismo, se utilizé el método analitico, porque se necesité comprender

la naturaleza del fendmeno y el objeto del estudio, para realizar la presente
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investigacion. Ademas, porque el estudio se descompuso en partes con el fin
de observar las causas y los efectos.

Bernal (2010) menciona que: “Este proceso cognoscitivo se basa en
descomponer un objeto de estudio, separando cada una de sus partes del

todo para estudiarlas en formas individuales” (p. 60).

Para la presente investigacion se empled el método cuantitativo, porque
se realiz6 un andlisis estadistico a partir de los datos recogidos de la muestra,
para determinar la relacién que existe entre las variables de estudio y las

dimensiones de dichas variables.

Bernal (2010) define el método cuantitativo como: “La medicion de
caracteristicas de los fenémenos sociales, lo cual supone derivar de un marco
conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados que
expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva” (p.
60).

Técnicas de investigacion.

Para el presente estudio, se utilizd la encuesta como una técnica de
recoleccion de informacién, porque nos permitié recoger y analizar datos de
los 56 clientes de la empresa Disefios David. Ademas, porque, lo demando la

amplitud de la investigacion.

Bernal (2010) define la encuesta como: “Una de las técnicas de
recoleccion de informacidbn mas usadas, a pesar de que cada vez pierde

mayor credibilidad por el sesgo de las personas encuestadas” (p. 194).

Asi mismo, se empled la técnica de la observacion que nos permitio
observar detenidamente las situaciones; que se desarrollan en la empresa
Diseflos David, a los individuos; que son los clientes, y su comportamiento.

Para un posterior analisis.
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Para Hernandez et al. (2014) la observacion: “Consiste en el registro
sistematico, valido y confiable de comportamientos y situaciones observables”
(p. 252).

Ademas, se utilizo la técnica del analisis, como un proceso para someter
toda la informacion recogida de las encuestas que se efectuaron, con el fin de

obtener conclusiones favorables para el presente estudio.

Segun Hernandez et al. (2014) el andlisis: “Es una técnica para estudiar

cualquier tipo de comunicacion de una manera objetiva y sistematica” (p. 251).

3.6. Descripcion de los instrumentos utilizados

Instrumentos.

Para la recoleccion de datos se utilizaron dos instrumentos que miden
de forma independiente las variables para luego correlacionarlas y asociarlas.
El primer instrumento se denomina cuestionario de estrategias de marketing;
el segundo instrumento es el denominado cuestionario de posicionamiento en

los clientes de la empresa Disefios David, San Luis 2018.

Todo instrumento para recabar informacion debe tener dos requisitos
fundamentales: validez y confiabilidad. Entendido dichos procedimientos, en
la presente investigacion se utilizd instrumentos validados y confiables. Sin
embargo, han pasado nuevamente por un proceso de validez y confiabilidad

ambos instrumentos.

Hernandez et al. (2014), definen al instrumento como: “El recurso que
utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables
que tiene en mente” (p. 199).

Instrumento I: Cuestionario de estrategias de marketing

Ficha técnica.
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Nombre : Cuestionario de estrategias de marketing

Autor : Luis Enrique Quiroz Black

Procedencia : Peru

Administraciéon . Individual y colectiva

Duracion : 30 minutos

Aplicacion : Clientes de la empresa Disefios David, San Luis
Descripcion.

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir cuatro
dimensiones de las estrategias de marketing dentro de una organizacioén como
son: Estrategias de producto, estrategias de precio, estrategias de plaza y
estrategias de promocion. La escala fue adaptada a nuestro medio, consta de
30 items, de los cuales 9 son para la dimension estrategias de producto, 9
items para la dimension estrategias de precio y 6 items para la dimension
estrategias de plaza y 6 items para la dimensién estrategias de promocion.
Para la escala de respuestas se utiliz6 la escala tipo Likert con 5 opciones.

Normas de aplicacion.

La aplicacién puede darse de forma individual o colectiva, donde la
persona evaluada debe marcar con 5 posibles respuestas a cada oracion,
recalcando la confidencialidad de los resultados seran confidenciales.

Teniendo en cuenta los siguientes criterios:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

R N w P~ O

Totalmente en desacuerdo
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Normas de calificacion.

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area y
asi mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla para
determinar las estrategias de marketing y de sus dimensiones.

Instrumento II: Cuestionario de posicionamiento

Ficha técnica.

Nombre : Cuestionario de posicionamiento

Autor : Luis Enrique Quiroz Black

Procedencia : Peru

Administracion . Individual y colectiva

Duracion : 30 minutos

Aplicacion : Clientes de la empresa Disefios David, San Luis
Descripcion.

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir cuatro
dimensiones de posicionamiento dentro de una organizaciobn como son:
Atributos, beneficios, competenciay calidad. La escala fue adaptada a nuestro
medio, consta de 30 items, de los cuales 6 son para la dimension atributos, 6
items para la dimensién beneficios, y 12 items para la competencia y 6 items
para la dimension calidad. Para la escala de respuestas se utiliz6 la escala
tipo Likert con 5 opciones.

Normas de aplicacion.

La aplicacion puede darse de forma individual o colectiva, donde la
persona evaluada debe marcar con 5 posibles respuestas a cada oracion,
recalcando la confidencialidad de los resultados serdn confidenciales.

Teniendo en cuenta los siguientes criterios:
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Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

R N w b~ O

Totalmente en desacuerdo

Normas de calificacion.

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area y
asi mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla para

determinar el posicionamiento y de sus dimensiones.

3.7. Andlisis estadistico e interpretacion de los datos

Los datos recolectados en el presente estudio fueron expresados y
tratados de forma estadistica. A continuacién, se detalla los pasos que

comprende el andlisis.

Para la organizacion de los datos que se recogieron, se implemento
bases de datos de las variables en estudios los cuales fueron sometidos a un
andlisis estadistico en el programa SPSS, para obtener las correlaciones

bivariados.

Para evaluar el comportamiento de los datos recogidos y comprobar
potenciales problemas en ellos, se procedi6 a la elaboracion del andlisis
exploratorio de datos (EDA — exploratory data analysis). Este analisis verifico
si algunos supuestos importantes (valores externos, valores perdidos,

descriptivas iniciales, etc.,) se cumplen.
Para el andlisis descriptivo de las variables, se obtuvieron puntajes y se

organizé su presentacion en medias, varianzas, desviacion tipica, maximos,

minimos, ademas de su distribucién, confiabilidad.
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Para el andlisis de los resultados, se desarroll6 la interpretacién de los
valores estadisticos y se establecio los niveles de asociaciéon, ademas de la

contratacion de las hipotesis.
Asi mismo, se presentaron tablas y figuras por variable; también se

discutieron los resultados por variables, y por ultimo se elaboraron

conclusiones y recomendaciones, a partir de los resultados.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validaciéon del instrumento

Validez del instrumento de las estrategias de marketing.

La validez de instrumento se determiné a través del criterio de jueces,
expertos en el tema, considerando el tematico, metoddlogo y estadistico, los
cuales determinaron la validez de contenido, criterio y constructo del mismo.

A continuacion, se presenta los resultados del mismo.

-Igzglljiltgdos de la validacién del cuestionario de estrategias de marketing
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. David Gonzales Espino Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

Validez del instrumento de posicionamiento.

La validez de instrumento se determind a través del criterio de jueces,
expertos en el tema, considerando el teméatico, metoddlogo y estadistico, los
cuales determinaron la validez de contenido, criterio y constructo del mismo.

A continuacion, se presenta los resultados del mismo.

Tabla 7
Resultados de la validacion del cuestionario de posicionamiento
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. David Gonzales Espino Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable
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4.1.1 Andlisis de fiabilidad
Fiabilidad del instrumento de las estrategias de marketing.
Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable

estrategias de marketing se utilizo la prueba estadistica de alfa de Cronbach

en vista que el cuestionario tiene escala politbmica.

Tabla 8
Fiabilidad del instrumento de la variable estrategias de marketing
Alfa de Cronbach N de elementos
,938 30

Conforme se puede apreciar el valor alfa de Cronbach es igual a 0.938
mayor a 0.75, lo cual indica que el instrumento presenta una confiabilidad

muy alta y por lo tanto el instrumento es aplicable en la investigacion.
Fiabilidad del instrumento de posicionamiento.
Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable

posicionamiento se utilizé la prueba estadistica de alfa de Cronbach en vista

que el cuestionario tiene escala politdbmica.

Tabla 9
Fiabilidad del instrumento de la variable posicionamiento
Alfa de Cronbach N de elementos
,921 30

El valor alfa de Cronbach obtenido en esta variable es igual a 0.921
mayor a 0.75, lo cual indica que el instrumento presenta una confiabilidad
muy alta y por lo tanto es aplicable en la investigacion.

4.2. Resultados descriptivos de las variables
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Resultados descriptivos de la variable estrategias de marketing.

Tabla 10
Andlisis descriptivo de la variable: estrategias de marketing
Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 11 19.6
Medio 34 60.7
Alto 11 19.6
Total 56 100,0

Porcentaje

Bajo Medio
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Figura 1. Andlisis descriptivo de la variable estrategias de marketing

Interpretacion

En la figura 1, se aprecia que 34 clientes que representa el 60.7%
considera a la variable estrategias de marketing como un nivel medio, 11 de
los clientes encuestados que representan el 19.6% lo consideran bajo, y 11
clientes encuestados que equivalen al 19.6% consideran a las estrategias de
marketing en un nivel alto.

Resultados descriptivos de la variable posicionamiento.
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Tabla 11
Andlisis descriptivo de la variable: posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Bajo 15 26,8
Vélido Medio 27 48,2
Alto 14 25,0
Total 56 100,0

Porcentaje

Bajo Medio
POSICIONAMIENTO

Figura 2. Analisis descriptivos de la variable posicionamiento

Interpretacion

En la figura 2, se aprecia que 27 clientes que representa el 48.2%

considera a la variable posicionamiento como un nivel medio, 15 de los
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4.3.

clientes encuestados que representan el 26.8% lo consideran bajo, y 14
clientes encuestados que equivalen al 25.0% consideran a las estrategias de
marketing en un nivel alto.

Resultados descriptivos de las dimensiones

Dimensiones de la variable estrategias de marketing.

Tabla 12
Analisis descriptivo de la dimensién: estrategias de producto
Frecuencia Porcentaje
Bajo 16 28,6
valido Medio 29 51,8
Alto 11 19,6
Total 56 100,0

Porcentaje

Baijo Medio
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Figura 3. Andlisis descriptivo de la dimension estrategias de producto

Interpretacion
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En la figura 3, se aprecia que 29 clientes que representa el 51.8%
considera a la dimension estrategias de producto como un nivel medio, 16
de los clientes encuestados que representan el 28.6% lo consideran bajo, y
11 clientes encuestados que equivalen al 19.6% consideran a la dimension

estrategias de producto en un nivel alto.

Tabla 13
Andlisis descriptivo de la dimension: estrategias de precio
Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 19,6
valido Medio 33 58,9
Alto 12 21,4
Total 56 100,0

607

a0

i
(=)
1

Porcentaje
Vi

20

107

Baijo Meclio
ESTRATEGIAS DE PRECIO

Figura 4. Analisis descriptivo de la dimensién estrategias de precio

Interpretacion

En la figura 4, se aprecia que 33 clientes que representa el 58.9%
considera a la dimension estrategias de precio como un nivel medio, 12 de
los clientes encuestados que representan el 21.4% lo consideran alto, y 11
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clientes encuestados que equivalen al 19.6% consideran a la dimension
estrategias de precio en un nivel bajo.

Tabla 14
Analisis descriptivo de la dimensién: Estrategias de plaza
Frecuencia Porcentaje
Bajo 14 25,0
valido Medio 33 58,9
Alto 9 16,1
Total 56 100,0

Porcentaje

Bajo Medio
ESTRATEGIAS DE PLAZA

Figura 5. Analisis descriptivo de la dimension estrategias de plaza

Interpretacion

En la figura 5, se aprecia que 33 clientes que representa el 58.9%

considera a la dimension estrategias de plaza como un nivel medio, 14 de
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los clientes encuestados que representan el 25.0% lo consideran bajo, y 9
clientes encuestados que equivalen al 16.1% consideran a la dimension

estrategias de plaza en un nivel alto.

Tabla 15
Analisis descriptivo de la dimensién: Estrategias de promocion
Frecuencia Porcentaje
Bajo 21 37,5
valido Medio 24 42,9
Alto 11 19,6
Total 56 100,0

209

Porcentaje

Bajo Medio
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Figura 6. Andlisis descriptivo de la dimensién estrategias de promocion

Interpretacion

En la figura 6, se aprecia que 24 clientes que representa el 42.9%

considera a la dimensién estrategias de promocion como un nivel medio, 21
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de los clientes encuestados que representan el 37.5% lo consideran bajo, y

11 clientes encuestados que equivalen al 19.6% consideran a la dimensién

estrategias de promocién en un nivel alto.

Dimensiones de la variable posicionamiento.

Tabla 16
Analisis descriptivo de la dimensidn: atributos

Frecuencia Porcentaje
Bajo 23 41,1
valido Medio 23 41,1
Alto 10 17,9
Total 56 100,0

50

409

w
=]
1

Porcentaje

204

Eajo Medio
ATRIBUTOS

Figura 7. Andlisis descriptivo de la dimensién atributos

Interpretacion
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En la figura 7, se aprecia que 23 clientes que representa el 41.1%
considera a la dimensién atributos como un nivel medio, 23 de los clientes
encuestados que representan el 41.1% lo consideran bajo, y 10 clientes
encuestados que equivalen al 17.9% consideran a la dimensién atributos en

un nivel alto.

Tabla 17
Andlisis descriptivo de la dimension: Beneficios

Frecuencia Porcentaje
Bajo 18 32,1
valido Medio 29 51,8
Alto 9 16,1
Total 56 100,0

Porcentaje

Bajo Medio
BEMNEFICIOS

Figura 8. Andlisis descriptivo de la dimension beneficios

Interpretacion

En la figura 8, se aprecia que 29 clientes que representa el 51.8%
considera a la dimensién beneficios en equipo como un nivel medio, 18 de

los clientes encuestados que representan el 32.1% lo consideran bajo, y 9
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clientes encuestados que equivalen al 16.1% consideran a la dimension
beneficios en equipo en un nivel alto.

Tabla 18
Andlisis descriptivo de la dimension: Competencia

Frecuencia Porcentaje
Bajo 9 16,1
valido Medio 38 67,9
Alto 9 16,1
Total 56 100,0

Porcentaje

Bajo Medio
COMPETENCIA

Figura 9. Andlisis descriptivo de la dimensién competencia

Interpretacion

En la figura 9, se aprecia que 38 clientes que representa el 67.9%

considera a la dimension competencia como un nivel medio, 9 de los clientes
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encuestados que representan el 16.1% lo consideran bajo, y 9 clientes
encuestados que equivalen al 16.1% consideran a la dimension competencia

en un nivel alto.

Tabla 19
Andlisis descriptivo de la dimensién: Calidad

Frecuencia Porcentaje
Bajo 23 41,1
valido Medio 18 32,1
Alto 15 26,8
Total 56 100,0

50

Porcentaje

Medio
CALIDAD

Figura 10. Andlisis descriptivo de la dimensién calidad

Interpretacion

En la figura 10, se aprecia que 23 clientes que representa el 41.1%

considera a la dimension competencia como un nivel bajo, 18 de los clientes
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encuestados que representan el 32.1% lo consideran medio, y 15 clientes

encuestados que equivalen al 26.8% consideran a la dimension competencia

en un nivel alto.

4.4.

Tabla 20

Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre estrategias de marketing y

posicionamiento

Estrategias de

; Posicionamiento Total
marketing

fi Bajo fi Medio fi Alto fi %
Bajo 11 20% 0 0% 0 0% 11 20%
Medio 4 7% 26 46% 4 7% 34 61%
Alto 0 0% 1 2% 10 18% 11 20%
Total 15 27% 27 48% 14 25% 56 100%

46%
o
50% 5
0,

10% 18% g

30% 209 o

7% 0% 2% o

20% Alto w

e

o Medio
10% 0% 0% ,
Bajo
0%
Bajo Medio Alto

ESTRATEGIAS DE MARKETING
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4.5.

Figura 11. Andlisis descriptivo de los resultados de la relacién entre estrategias de marketing
y posicionamiento

Interpretacion

En la tabla 20 y figura 11, muestran la descripcion referente a las
variables estrategias de marketing y posicionamiento, donde se observa que
el 20.0% de los encuestados perciben como bajo la relacion entre dichas
variables. Asimismo, 46% de los encuestados refieren que esta relacion es
a un nivel medio, mientras que el 18.0% encuestados afirman que esta
relacion es alta; esta tendencia muestra que existe relacion directa entre las
variables, lo cual se verificara con la respectiva prueba de hipétesis.

Prueba de la normalidad para la variable de estudio

Ho: La variable posicionamiento presenta una distribucién normal.

Ha: La variable posicionamiento no presenta una distribucién normal.

Tabla 21
Resultados de la prueba de normalidad de las variables estrategias de marketing y
posicionamiento.

Estrategias de Posicionamiento

marketing
N 56 56
Parametros normales®® Media 65,00 65,18
Desviacién estandar 10,175 9,577
Méximas diferencias extremas Absoluta ,125 ,103
Positivo ,125 ,103
Negativo -,078 -,064
Estadistico de prueba ,125 , 103
Sig. asintotica (bilateral) ,029¢ ,200¢4d

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.
d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

Interpretacion
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4.6.

La tabla 21 presenta los resultados de la prueba de normalidad de
Kolmogorov - Smirnov se observa que la mayoria de los puntajes se
aproximan a una distribucion normal, ya que el coeficiente obtenido es .200
mayor que .005; dicho resultado permite determinar la aceptacion de la
hipétesis nula, por lo tanto, la prueba estadistica a usarse debe ser
paramétrica, para el caso se aplico la prueba de R de Pearson.

Procedimientos correlacionales

Contraste de la hipotesis general

Ho: No existe relacion altamente significativa entre estrategias de marketing

y posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Ha: Existe relacion altamente significativa entre estrategias de marketing y

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).

Regla de decision: Si p =0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p <0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 22
Resultados de correlacién entre estrategias de marketing y posicionamiento.

Posicionamiento

Estrategias de marketing Correlacion de Pearson ,948™
Sig. (bilateral) ,000
N 56

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion

En la tabla 22, se puede observar los resultados de correlacion entre
las variables estrategias de marketing y posicionamiento, en una R de
Pearson que asciende a 0,948, con un nivel de significancia p=0,000 que es
menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacién positiva muy alta
entre las variables, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, determinando que existe una correlacion positiva muy alta
entre las estrategias de marketing y posicionamiento en la empresa Disefos
David, San Luis-2018.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING

Figura 12. Gréafico de dispersion de las variables estrategias de marketing y
posicionamiento

Interpretacion

La figura 12 presenta los resultados del grafico de dispersién como una

relacion positiva directa, es decir a mayores puntajes de la variable
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estrategias de marketing mayores seran los puntajes dela variable

posicionamiento.

Contrastacion de hipotesis especificas.

Contrastacion de hipotesis especifica 1.

Ho: No existe relacion altamente significativa entre estrategias de producto
y posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018

Hi: Existe relacion altamente significativa entre estrategias de producto y

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).

Regla de decision: Si p >0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p <0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 23
Resultados de correlacién entre la dimension de estrategias de marketing: estrategias de
producto y posicionamiento.

Posicionamiento

Correlacién de Pearson ,888™
Estrategias de producto  Sig. (bilateral) ,000
N 56

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion

En la tabla 23, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension estrategias de producto, de las estrategias de marketing; vy
posicionamiento, en una R de Pearson que asciende a 0,888, con un nivel
de significancia p=0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una
correlacion positiva alta entre las variables, por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, determinando que existe una
correlaciéon positiva alta entre la dimension estrategias de producto, de las
estrategias de marketing; y el posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis-2018.

Contrastacion de hipoétesis especifica 2

Ho: No existe asociacion altamente significativa entre estrategias de precio

y posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

H2: Existe asociacion altamente significativa entre estrategias de precio y
posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).

Regla de decision: Si p =0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Tabla 24

Resultados de correlacion entre la dimension de las estrategias de marketing: estrategias
de precio y posicionamiento.

Posicionamiento

Correlacion de Pearson ,870™
Estrategias de precio Sig. (bilateral) ,000
N 56

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

En la tabla 24, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension estrategias de precio, de las estrategias de marketing; y
posicionamiento, en una R de Pearson que asciende a 0,870, con un nivel
de significancia p=0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una
correlacién positiva alta entre las variables, por lo que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, determinando que existe una
correlacion positiva alta entre la dimension estrategias de precio, de las
estrategias de marketing; y posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis-2018.

Contrastacion de hipotesis especifica 3.

Ho: No existe relacion altamente significativa entre estrategias de plaza y

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Hs: Existe relacion altamente significativa entre estrategias de plaza y

posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).

Regla de decision: Sip =0.05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)
Si p <0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)
Tabla 25

Resultados de correlacion entre la dimension de las estrategias de marketing: estrategias
de plaza y posicionamiento.

Posicionamiento

. Correlacion de Pearson 877"
Estrategias de plaza

Sig. (bilateral) ,000
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N 56

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

En la tabla 25, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension estrategias de plaza, de las estrategias de marketing; y el
posicionamiento, en una R de Pearson que asciende a 0,877, con un nivel
de significancia p=0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una
correlacion positiva alta entre las variables, por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, determinando que existe una
correlacién positiva alta entre la dimension estrategias de plaza, de las
estrategias de marketing; y el posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis-2018.

Contrastacion de hipotesis especifica 4.

Ho: No existe asociacion altamente significativa entre estrategias de
promocion y posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-
2018.

H4: Existe asociacion altamente significativa entre estrategias de
promocién y posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-
2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Regla de decision: Si p 20.05 — se acepta la hipdtesis nula (Ho)

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)
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Tabla 26
Resultados de correlacién entre la dimensién de las estrategias de marketing: estrategias
de promocién y posicionamiento.

Posicionamiento

Estrategias de promocion Correlacion de Pearson ,901™
Sig. (bilateral) ,000
N 56

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

Interpretacion

En la tabla 26, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension estrategias de promocion, de las estrategias de marketing; y
posicionamiento, en una R de Pearson que asciende a 0,901, con un nivel
de significancia p=0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una
correlacion positiva alta entre las variables, por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, determinando que existe una
correlacién positiva alta entre la dimension estrategias de promocion, de las
estrategias de marketing; y posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis-2018.
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CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1.

Discusiones

En el presente estudio se planted investigar los aspectos negativos
gue generan un bajo posicionamiento en una organizacion. Estas
deficiencias se encuentran en las estrategias de marketing que se emplean

en la empresa Disefios David, por ello, se efectud esta investigacion.

Los instrumentos aplicados para la recoleccion de datos, fueron
sometidos a criterios de validez y confiabilidad, obteniendo como resultados,
un alto nivel de confiabilidad; respecto al instrumento de estrategias de
marketing se obtuvo un valor de alfa de Cronbach que asciende a 0.938;
mientras que el instrumento de posicionamiento, se obtuvo un valor de alfa
de Cronbach que asciende a 0.921; mayor a 0.75, demostrando que ambos
instrumentos resultaron ser altamente confiables para la recoleccién de

datos de la muestra, dicho aspecto permite seguir con la investigacion.

Tras describir y analizar los resultados que se han obtenido con la
aplicacion de los instrumentos en la organizacion y siendo el objetivo general
determinar la relacion que existe entre estrategias de marketing y
posicionamiento en la empresa Disefios David, San Luis — 2018, podemos
decir que los resultados fueron favorables, ya que se encontrd, que de
acuerdo al procesamiento estadistico aplicado a los resultados arrojan una
R de Pearson de 0.948 y una significancia de p = 0.000, es menor a 0.05,
por tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(Ha), es decir si existe relacion altamente significativa entre estrategias de
marketing y posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018.
Esta relacion muy alta entre las variables en estudio, coinciden con los
resultados plasmados en el estudio de Hancco (2018) quien en su tema de
investigacion titulado “Estrategias de marketing y posicionamiento de socios
de la agencia principal de la cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 20177, se
concluye con un valor de correlacion de 0.606, que determina que la
estrategia de marketing y el posicionamiento llevan relacion en los socios de
la agencia principal de la cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017-ll. Asi

mismo, Paculia (2018) en su tesis “Marketing digital y el posicionamiento de
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la empresa Joyeria Virtual Aquilates, San Juan de Lurigancho, 2018”
concluye con un resultado que se asemeja al resultado del presente estudio,
gue es 0.899 con una significancia de 0.000 que determindé que no se
rechaza la hipotesis general, afirmando que existe relacion significativa entre
las variables marketing digital y posicionamiento. También existe un
resultado que coincide con los resultados de la presente investigacion, y este
es el de Alcedo (2017) en su tesis “Marketing mix y posicionamiento del
mercado de la fuente de soda Fratello de la ciudad de Huanuco, 2016-2017”
que concluye con un valor de correlacion de 0.812 y un significado bilateral
0.000, que es menor al error estimado (0.01), por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion, por ello, determina
gue el marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento
del mercado de la fuente de soda Fratello de la ciudad de Huanuco, 2016-
2017.

En cuanto a los objetivos especificos de la investigacion, podemos
indicar que los resultados también fueron favorables, debido a que estos
coinciden con los siguientes estudios; en el objetivo especifico que es
determinar la relacidén entre estrategias de precio y posicionamiento de la
empresa Disefios David, San Luis — 2018, en donde los resultados que se
obtuvieron, a través del procesamiento estadistico, arrojaron un R de
Pearson de 0.870 y una significancia de 0.000, es menor a 0.05, por tanto,
se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha), es
decir si existe relacion altamente significativa entre estrategias de precio y
posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018. Esta relacion
muy alta, coinciden con los resultados obtenidos del estudio de Hancco
(2018) quien en su tesis Estrategias de marketing y posicionamiento de
socios de la agencia principal de la cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017”
concluye con un valor de correlacion de 0.672 de tal modo que determina
gue la estrategia de precio lleva relacion con posicionamiento de socios en
la agencia principal de la cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017 — II, asi
mismo, Chuctaya (2018) en su tesis titulada “Estrategia de marketing y
comportamiento del usuario en el centro materno infantil Santa Luzmila II,

Comas — Lima / Peru 2017” posee resultados que se asemejan, relacionado
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5.2.

al mismo objetivo de investigacion, este concluye con un valor de correlacion
de 0.697 con un valor de significancia de 0.000, lo cual determina que si
existe correlacion moderada y significativa entre el precio del marketing y el
comportamiento del usuario. En el objetivo especifico que es determinar la
relacion entre estrategias de plaza y posicionamiento de la empresa Disefios
David, San Luis-2018, en dénde los resultados, a través del procesamiento
estadistico, arrojaron un R de Pearson de 0.877 y una significancia de 0.000,
es menor a 0.05, por tanto, se rechaza la hipoétesis nula (Ho) y se acepta la
hipétesis alterna (Ha), es decir si existe relacion altamente significativa entre
estrategias de plaza y posicionamiento de la empresa Disefios David, San
Luis-2018. Esta relacién muy alta, coinciden con los resultados obtenidos del
estudio de Hancco (2018) quien en su tesis Estrategias de marketing y
posicionamiento de socios de la agencia principal de la cooperativa Nuevo
Milenio, Zarate 2017” concluye con un valor de correlacion de 0.795 de tal
modo que determina que la estrategia de plaza lleva relacion con
posicionamiento de socios en la agencia principal de la cooperativa Nuevo
Milenio, Zarate 2017 — Il. Y por ultimo, en el objetivo especifico que es
determinar la relacion entre estrategias de promocion y posicionamiento de
la empresa Disefios David, San Luis-2018, en donde los resultados, a través
del procesamiento estadistico, arrojaron un R de Pearson de 0.901 y una
significancia de 0.000, es menor a 0.05, por tanto, se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha), es decir si existe relacién
altamente significativa entre estrategias de promocién y posicionamiento de
la empresa Disefios David, San Luis-2018. Esta relacion muy alta, coinciden
con los resultados obtenidos del estudio de Hancco (2018) quien en su tesis
“Estrategias de marketing y posicionamiento de socios de la agencia
principal de la cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017” concluye con un
valor de correlacién de 0.730 de tal modo que determina que la estrategia de
promocién lleva relacion con posicionamiento de socios en la agencia

principal de la cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017 — 1.

Conclusiones
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5.3.

Existe una relacion altamente significativa mediante un R de Pearson
de 0,948 ** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre
estrategias de marketing y posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis — 2018.

Existe una relacion altamente significativa mediante un R de Pearson
de 0,888 ** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre
estrategias de producto y posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis — 2018.

Existe una asociacion altamente significativa mediante un R de
Pearson de 0,870 ** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre
estrategias de precio y posicionamiento en la empresa Disefios David, San
Luis — 2018.

Existe una relacion altamente significativa mediante un R de Pearson
de 0,877 ** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre
estrategias de plaza y posicionamiento en la empresa Disefios David, San
Luis — 2018.

Existe una asociacion altamente significativa mediante un R de
Pearson de 0,901 ** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre

estrategias de promocién y posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis — 2018.

Recomendaciones
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En relacion al objetivo general, el cual pide determinar la relacion entre
estrategias de marketing y posicionamiento en la empresa Disefos David,
San Luis — 2018, se recomienda al responsable de la gestion estratégica de
la empresa Disefios David, que realice una revision a profundidad a los
aspectos internos de la organizacion; especificamente en las estrategias
actuales que desarrolla la empresa, como el producto, precio, plaza y
promocion, porque requieren un analisis inaplazable para potenciar y
fortalecer cada una de las actividades que estan centradas en cada una de
ellas, y en efecto, lograr mejores resultados. Asi mismo, se recomienda que
antes de la implementacién de una estrategia, se tome en cuenta los
impactos negativos y positivos en un corto plazo, para poder tomar la
decision de la viabilidad de la estrategia. Por otro lado, se recomienda que,
para el logro de un posicionamiento adecuado, se debe realizar estudios que
le permitan identificar los verdaderos requerimientos de los clientes y asi

obtener informacién con el fin de desarrollar actividades convenientes.

En relacion al objetivo especifico 1, el cual pide determinar la relacion
entre estrategias de producto y posicionamiento en la empresa Disefios
David, San Luis — 2018, se recomienda al responsable de la gestion
estratégica de la empresa Disefios David, que oferte mas variedades de
disefios con el fin de otorgar al cliente mas alternativas de compra. Asi
mismo, se recomienda brindarle al cliente una atencion mas rapida y eficaz,
con el fin de que el cliente siempre tenga en su mente que la empresa
Disefios David, esta preocupado por su satisfaccion, también se recomienda
gue se busquen mejores alternativas de materiales que se utilizan, con el fin
de que el cliente perciba la calidad de estos. Por ultimo, se recomienda que

se trabaje en potenciar en la marca de los productos de la empresa Disefos.

En relacién al objetivo especifico 2, el cual pide determinar la relacion
entre estrategias de precio y posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis — 2018, se recomienda al responsable de la gestion estratégica de
la empresa Disefios David, que realice una fijacion adecuada de precios,
teniendo en cuenta a la competencia y a sus clientes. Asi mismo, se

recomienda agregar mas ofertas en sus disefios, mas posibilidades de
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crédito y también extender el tiempo en los descuentos que ofrece en sus
disefios porgue esto va a mejorar el desarrollo de la percepcion actual de los

clientes y asi mismo, va a lograr captar mas clientes.

En relacion al objetivo especifico 3, el cual pide determinar la relacion
entre estrategias de plaza y posicionamiento en la empresa Disefios David,
San Luis — 2018, se recomienda al responsable de la gestidn estratégica de
la empresa Disefios David, mejorar los tiempos de entrega de los disefios
que oferta la organizacion, a través de la reducciébn de tiempos de
elaboracioén, porque de ello depende, que el cliente siga apostando por los

productos de la empresa.

En relacion al objetivo especifico 4, el cual pide determinar la relacion
entre estrategias de promocion y posicionamiento en la empresa Disefios
David, San Luis — 2018, se recomienda al responsable de la gestion
estratégica de la empresa Disefios David, que mejore el contenido de los
medios digitales, en donde ofertan los disefios de la organizacion, si bien es
cierto, poseen un gama de imagenes atractivas pero el contenido actual que
presente no impacta a la mente del consumidor, asi mismo, se recomienda
gue se utilicen mas medios sociales como instagram, twitter; con el fin de
obtener mas participacion en el mercado. También se recomienda mantener
una comunicacién constante entre la empresa y el cliente, a través, de la
pagina web porque actualmente no se percibe que el cliente esté satisfecho
con la respuesta que brinda la organizacién en sus redes. Ademas, se
recomienda agregar mas promociones online para que el cliente no sélo
tenga la posibilidad de consultar de manera fisica o telefonica ofertas,
descuentos promociones, sino también por las paginas que poseen. Es
recomendable que la organizacién utilice mas la tecnologia actual; no por ser
una pequeiia empresa, tiene que limitarse a utilizar recursos que no le

permitan tener un mejor posicionamiento.
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ANEXO 3: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario de estrategias de marketing

INTRODUCCION: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que frente a
ello exprese su opinién personal considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas
marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente cadigo.

1.Totalmente en 3.Nien S
’ 2. En desacuerdo desacuerdo, ni de 4. De acuerdo Totalmente
desacuerdo
acuerdo de acuerdo
NO ITEMS PUNTAJES
1]2]3[4]5

Estrategia de producto

La empresa brinda una gama de disefos suficientes.

Los materiales que se utilizan para los disefios son de calidad.

Los disefios son Utiles e innovadores.

La empresa soluciona inconvenientes con anticipacion.

Le brindan atencién inmediata.

La empresa se preocupa por su satisfaccion.

El nombre de la marca es el adecuado.

El nombre de la marca define las actividades que desarrolla la empresa.

OQOIN(O|G|R|WIN |-

La marca inspira confianza.

Estrategia de precio

10 | Los precios de los disefios son adecuados.

11 | La empresa dispone de una variacion de precio minima mensual.

12 | El precio refleja la calidad del disefio.

13| La empresa proporciona facilidad de pagos al crédito.

14 | Los dias de pago por crédito son convenientes.

15 | Los intereses son aceptables.

16 | Le otorgan un menor precio por fechas especiales.

17 | La empresa brinda ofertas por compras frecuentes.

18 | La empresa dispone de medios de pago con descuentos significativos.

Estrategia de plaza

19 | La empresa otorga el producto final en el horario pactado.

20 Es correcto que la empresa ofrezca sus disefios sélo por su pagina web y redes
sociales.

21 | El tiempo de elaboracion de un disefio es adecuado.

22 | La empresa esté en el lugar correcto.

23 | Es adecuado la carencia de puntos de venta.

24 | Encuentra todo lo que necesita en su pagina web.

Estrategia de promocién

o5 Los medios de publicidad (pagina web, redes sociales, etc.) que brinda la
empresa son adecuados.

26 | Le brindan una respuesta agil en la pagina web.

27 | Brinda un contenido correcto en los medios de publicidad.

28 | La empresa ofrece promociones online convenientes.

29 | Las promociones mensuales son aceptables.




30

convenientes.

Los sorteos que ofrece la empresa por la frecuencia de compra son

cuestionario de posicionamiento

INTRODUCCION: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que frente a
ello exprese su opinién personal considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas
marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente cadigo.

1.

en

Totalmente 2. En desacuerdo 3.Nien . 4. De acuerdo
desacuerdo desacuerdo, ni de

acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

NO

iTEMS

PUNTAJE
1[2]3]4]5

Atributos

La empresa brinda materiales con caracteristicas adecuadas.

La empresa se preocupa por las exigencias de los clientes.

La empresa omite detalles en la entrega de un producto terminado.

La empresa brinda materiales con las propiedades adecuadas.

La composicion de los disefios es aceptable.

OO |R|WIN] -

Los materiales usados son convenientes.

Ben

eficios

7

Los servicios adicionales, sin costo, que ofrece la empresa son aceptables.

8

La asesoria post venta mensual es conveniente.

9

La empresa brinda beneficios suficientes.

10

El descuento otorgado es conveniente.

11

La duracién del descuento es aceptable.

12

Las bonificaciones estan en constante cambio.

Competencia

13

La imagen que refleja la empresa es aceptable.

14

La empresa promueve el reciclaje.

15

La posiciéon actual de la empresa es aceptable.

16

La empresa se preocupa por la correcta instalacién del mueble.

17

Las alianzas con proveedores conocidos son beneficiosas.

18

Las ofertas promocionales por redes sociales son convenientes.

19

Los servicios de instalacién adicional sin costo son convenientes.

20

La empresa se preocupa por el bienestar de su hogar.

21

La atencion al cliente es excepcional.

22

La empresa llega a mas usuarios por sus promociones mensuales.

23

La empresa atrae mas clientes por sus precios bajos.

24

La empresa atrae mas clientes por su servicio post venta.

Cali

dad

25

El disefio que ofrece la empresa cumple con sus especificaciones.

26

Los materiales son de alta calidad.

27

Los trabajadores se preocupan por los materiales.

28

La empresa resalta sus licencias y medidas por ley.

29

Las medidas de seguridad son correctas.

30

Los materiales que se utilizan cuentan con certificacion de proveedores
reconocidos.




ANEXO 4: BASE DE DATOS

@ *Base de datos - Tesis Final.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM 5P55 Statistics Editor de datos
Archivo  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directe  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

E%H&Eﬂ |- -~ Bl A

i D W %

| item1 | item2 | item3 | itemd | items | item6 | item? | itemB | itemd | itemio |
1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2
3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
4 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3
5 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2
6 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2
7 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2
8 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2
g 1 2 1 3 1 2 2 1 1 2
10 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1
1 3 2 3 3 3 2 1 3 3 2
12 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2
13 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2
14 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2
15 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2
16 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2
17 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2
18 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2
19 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2
20 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2
21 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2
22 1 2 2 3 1 2 2 1 2 2
23 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2
[ eec——————

Vistade daos | Vsta g varizles |



*Base de datos - Tesis Final.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SP55 Statistics Editor de datos
Archivo  Editar Wer Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

HH& |- i Hl H

[ item11 | item12 | item13 | item1a | item1s | item1s | item17 | item18 | item19 | item20 |
1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2
3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
4 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2
5 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2
6 1 1 1 1 2 2 1 2 2 1
7 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2
8 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3
E) 1 1 1 1 2 3 1 2 1 1
10 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2
1 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3
12 2 2 1 2 2 2 1 3 1 2
13 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
14 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3
15 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2
16 2 2 3 2 1 2 2 1 2 2
17 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2
18 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3
19 1 1 1 1 2 2 1 2 2 1
20 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2
21 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2
22 2 2 1 2 2 3 2 2 1 2
23 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2
 eeeesc——————
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[ item21 | item22 | item23 | item24 | item25 | item26 | item27 | item28 | item29 | item30 |
1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3
3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3
4 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3
5 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3
5 2 1 2 2 1 2 1 1 2 3
7 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3
8 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3
9 2 1 2 1 1 2 1 1 3 3
10 2 2 2 2 2 2 2 2 1 3
1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
12 1 1 2 1 2 1 1 2 2 2
13 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
15 2 1 2 2 2 2 1 2 2 3
16 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2
17 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2
18 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2
19 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2
20 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
21 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2
22 1 2 1 1 2 1 1 2 3 3
23 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
A1 e ———————————

[ oe oo



@ *Base de datos - Tesis Final.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Gréficos Utilidades Ventana  Ayuda

SHe | « ~« Bi. Al H
|

a1 D W

| itemiz | item2z | item3z | item4z | items# | item6t | item7# | item8# | itemsz | itemioz |
1 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3
3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2
4 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2
5 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2
6 3 2 3 2 2 1 2 2 1 2
7 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2
8 3 2 3 2 2 3 3 3 3 2
9 3 2 3 2 3 1 1 1 1 2
10 3 1 3 2 1 2 2 2 2 2
11 2 2 3 2 3 3 3 3 3 2
12 2 1 2 1 2 2 1 1 1 1
13 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2
14 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2
15 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2
16 2 1 2 1 2 2 2 2 3 1
17 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2
18 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2
19 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2
20 2 1 2 1 2 2 2 2 2 1
21 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2
B3 3 2 3 2 3 2 1 1 1 2
23 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3
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| item11# | item12# | item13# | itemt14# | itemi5z | item16# | item17# | itemis# | item19# | item20# |
1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2
3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
5 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2
6 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2
7 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
8 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3
9 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2
10 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2
1 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3
12 1 1 1 2 2 1 2 1 2 2
13 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
14 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3
15 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2
16 2 3 1 2 2 2 2 2 2 2
17 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
18 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3
19 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2
20 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2
21 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
22 1 1 2 2 1 1 2 1 1 1
23 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2
A1 ———————————
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| item21# | item22# | item23# | item24# | item25g | item26# item27# | item28# | item29%# | item3og |
1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2
3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2
4 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2
5 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3
6 1 2 1 1 3 2 2 2 2 1
7 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2
8 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3
9 1 2 1 1 3 3 2 2 1 1
10 2 2 2 2 3 1 1 2 2 2
1 3 E] 3 E] 3 3 1 2 E] E]
12 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1
13 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
14 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3
15 1 2 1 2 3 2 1 2 2 1
16 3 2 2 2 2 2 2 1 2 E]
17 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2
18 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3
19 1 2 1 1 2 2 2 2 2 1
20 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2
21 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2
22 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1
23 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2
]
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ANEXO 5: FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

MATRIZ DE CRITERIO DE JUECES

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA DISENOS DAVID, SAN LUIS — 2018

CRITERIOS DE EVALUACION

OPCIONES DE
w
w RESPUEST,
ﬂ_.‘ll = RELACION RELACION RELACION RELACION ENTRE |OBSERVACIONE
= ENTRE LA ENTRE LA NTRE EL EL ITEMS Y LA
< | DIMENSIONES INDICADORES) ITEMS / REACTIVOS s [e|g]| [¢ [#mmseria [omensony |wocacorver | “orconce” | RecOMENDA
E 23|53 ]g ]2 DIMENSION EL INDICADOR ITEMS RESPUESTA. CIONES =
c = 12 1= .
> g % § g g "E' SISUFICIENCIA |COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD
sel8|ls{f|= ©
Selsl=4l28 si| no| s wno si| no| si NO
La empresa brinda una gama de disefios
suficientes. v =5 i 1
o Disefio Los materiales que se utiliza para los disefios 14 Y L
= Estrategias de son de calidad “
g producto Los disefios son (tiles e innovadores. v i £ Vi
k=]
= La empresa soluciona inconvenientes con .
o3 Conjunto de anticipacién =5 L = [
E & acciones que estan Servicio Le brindan atencién inmediata. v (/ o= -
= relacionados al : : 2
§ 5 3 ; La empresa se preocupa por su satisfaccion. ¢ |24 [ T
o g 3:22:\[::;’" Dienio El nombre de la marca es el adecuado. : ; A
=5 ' v L Y
w e Marca El nombre de la marca define las actividades
g = que desarrolla la empresa. I v e Lty
% g _ La marca inspira confianza. ) oz / 1/
E % Estrategias de Los precios de los disefios son adecuados. 7 V74 A LV
§ : precio P La empresa dispone de una variacién de / /
= g rEdo precio minima mensual v V4
gj E Conjunto de El precio refleja la calidad del disefio. Z P, 4 L/
‘§ acciones que estan = —
S telacionadas e La empresa proporciona facilidad de pagos al £ v 1/
2 definicién de un crédito. — 4
s S R e T Crédito Los d.las de pago por crédito son [/ o V ‘/
2 un bien o servicio, Eonyetl'llentes. = 2 ; -
E aiie Ttionde a eer os intereses son aceptables. 7 i v L/
[ modificado por Le otorgan un menor precio por fechas Vi /
E § diversos factores especiale & V v
8 % Descuento La empresa brinda ofertas por compras o 7 v/
Lo frecuentes. / i
28 La empresa dispone de medios de pago con
]
] g descuentos significativos. 5 (/ V V
@
{23
8 La empresa otorga el producto final en el / :
© © .
33 Estrategias de horario pactado. ‘e £ £ £




plaza

Es correcto que la empresa ofrezca sus disefio:

POSICIONAMIENTO

. Un programa que se compone de |a percepcion de los clientes hacia una organizacién. En

qué nivel frente a la competencia se encuentra una empresa.

Conjunto de Logistica v
acciones que estan El tiempo de elaboracién de un disefio es o
relacionados con la adecuado.
forma de colocar un La empresa estd en el lugar correcto.
produ(_:tf) a Cobertura Es adecuado la carencia de puntos de venta.
disposicién de los
clientes. Encuentra todo lo que necesita en su paginal
Los medios de publicidad (pagina web, redes
Estrategias de sociales, etc.) que brinda la empresa son
romocion £ adecuados.
P Publicidad : = =
Le brindan una respuesta &gil en la pagina
Conjunto de | web
acciones que estan Brinda un contenido correcto en los medios
relacionados con las de publicidad.
herrarrtuent.as ce La empresa ofrece promociones online
comunicacién -
; wE convenientes.
comercial. Promocion 5
Las promociones mensuales son aceptables.
Los sorteos que ofrece la empresa por la
frecuencia de compra son convenientes.
La empresa brinda materiales con
caracteristicas adecuadas.
Atributos Caracteristicas La empresa se preocupa por. las exigencias de

Caracteristicas o
propiedades  que
posee un bien o
servicio.

los clientes.

La empresa omite detalles en la entrega de
un producto terminado.

Propiedades

La empresa brinda materiales con las
propiedades adecuadas.

La composicién de los disefios es aceptable.

Los materiales usados son convenientes.

Beneficios

Es todo aquello que
representativo del
servicio o bien que
genera efectos
positivos.

Valor agregado

Los servicios adicionales, sin costo, que
ofrece la empresa son aceptables.

La asesoria postventa mensual es

conveniente.

La empresa brinda beneficios suficientes.

Bonificaciones

El descuento otorgado es conveniente.

La duracién del descuento es aceptable.

Las bonificaciones estan en constante cambio

Competencia

Imagen

La imagen que refleja la empresa es
aceptable.

La empresa promueve el reciclaje.

NMEARRRRR R RIS R Rl N s N R DR RN

La posicion actual de la empresa es
aceptable.

~

La empresa se preocupa por la correcta
instalacion del mueble.
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Competencia

Es la lucha o
rivalidad de dos o
mas entidades
que buscan ser
mejor en diversos
aspectos como las
ventas, costos,
participacion,
entre otros

Imagen

La imagen que refleja la empresa es
aceptable.

La empresa promueve el reciclaje.

La posicion actual de la empresa es
aceptable.

Diferenciacién

La empresa se preocupa por la correcta
instalacion del mueble.

Las alianzas con proveedores conocidos son
beneficiosas.

Las ofertas promocionales por redes sociales

son convenientes.

Ventaja
competitiva

Los servicios de instalacién adicional sin
costo son convenientes.

La empresa se preocupa por el bienestar de
su hogar.

La atencidn al cliente es excepcional.

\\\\\\\\<

Participacion
de mercado

La empresa llega a mas usuarios por sus
promociones |

|

=

La empresa atrae mas clientes por sus
precios bajos.

La empresa atrae mas clientes por su
servicio post venta.

Calidad

Conjunto de
caracteristicas de
un bien o un
servicio con la
finalidad de
satisfacer la
necesidad de un
cliente

Estdndares

El disefio que ofrece"la empresa cumple con
sus especificaciones.

Los materiales son de alta calidad.

Los trabajadores se preocupan por los
materiales.

Certificaciones

La empresa resalta sus licencias y medidas
por ley.

Las medidas de seguridad son correctas.

Los materiales que se utilizan cuentan con
certificacién de proveedores reconocidos.
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Validacién del instrumento CsTRATEGCIDNS DPe Mpe KeTinGs
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =3

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Aplicable después de corregir[ 1] No aplicable [ ] Q Ql._
5 N ks (- A
Apellidos vy nombres del juez validador. Mg/Lic. /Ing.: jb@é&-ﬂl—o’\/doamos .......... { NS 7
oni:. GO06 5. LG
Especialidad del validador: Tematico [ < ] Metodolégico [ ] Estadistico [ ]
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o e },
dimension especifica del constructo ,/ Pl )j
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es x W-) A ’f‘y)’_f?

congciso, exacto y directo

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

Validacién del instrumento Posictonw bMisn To :
Observaciones (precisar si hay suficiencia): o

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] /’> i
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic. /Ing.: _}Qﬂ(j_@,[]LO(\SQ)F‘I'JQN\’O\SCL”IQMG; &
Especialidad del validador: Tematico [ X ] Metodoldgico [ ] Estadistico [ ]

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es /(,,

congciso, exacto y directo ¢ {I & e .

Firma dﬁl Experto Informante.
4

e

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



MATRIZ DE CRITERIO DE JUECES

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA DISENOS DAVID, SAN LUIS - 2018

& OPCIONES DE CRITERIOS DE EVALUACION
wl T
E| = RELACION RELACION RELACION _ |RELACIONENTRE |OBSERVACIONE
E ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL EL ITEMS Y LA
< | DIMENSIONES |NDICADORES| ITEMS / REACTIVOS e lols| le [maaevia |omensony [wokcaorves | “orcionbe S Y/I0
(4 s olt s = DIMENSION | EL INDICADOR ITEMS RESPUESTA. RECOMENDA-
x g8ls)2ls|e CIONES.
> £ § g £ E g £ 13 SUFICIENCIA JCOHERENCIA | RELEVANCIA CLARIDAD 2
s 2lulciels O
s3lelsdzls 3] si| no| sl wo si| Nno| st | nNo
La empresa brinda una gama de disefios
suficientes. / v Vv vV
- Disefio Los materiales que se utiliza para los disefios V V4 o ”~
= Estrategias de san de calidad
% producto Los disefios son (tiles e innovadores. / v v yd
= La empresa soluciona inconvenientes con
o
o3 Conjunto de anticipacién v v / (4
E = acciones que estan Servicio Le brindan atencién inmediata. 4 / - v
= .
uz.l s '?'32'0"5‘*05 : al La empresa se preocupa por su satisfaccion. [t / > &
(4 Z disefio de un bien o El nombre de la marca es el adecuado.
g8 un servicio. v’ v e v
=28
w % Marca El nombre de la marca define las actividades ) o
g & que desarrolla la empresa. 4 Vd /
< -§ La marca inspira confianza. v 4 /4 y 4
-
@ 2 Estrategias de Los precios de los disefios son adecuados. e y L y
B
1 s - Gan
gg precio Braeii empresa dispone Ide una variacién de / v 7 /
o : . . B
3 vg- Cor?junto ée El precio refleja la calidad del disefio. s // / /
g acciones que estan & - Tacilidad d ]
8 ; empresa proporciona facilidad de pagos al
c rela'C|.o.nados a la Z / / . s
2 definicién de un e i d.' 7 di
3 Valor ectnémico de Crédito os ilas e pago por crédito son 4 s / i
o un bien o servicio, —convenientes. =
é que tien:e 5 Ics’er Los intereses son aceptables. v v v v
g modificado por Le otorgan un menor precio por fechas y V%
g %‘ diversos factores |_especiales o v L v
it Descuento La empresa brinda ofertas por compras A
L |_frecuentes. v 4 - v
25 La empresa dispone de medios de pago con ,
% E descuentos significativos. v v v v
%
= La empresa otorga el producto final en el ;
© © = 5
=g Estrategias de horario pactado. v ¥ v /




plaza

Es correcto que la empresa ofrezca sus disefiog

La empresa se preocupa por la correcta

instalacion del mueble.

Conjunto de Logistica ‘\/ \/ \VJ \/
acciones que estan El tiempo de elaboracién de un disefio es / '/
relacionados con la adecuado |74 Y
forma de colocar un La empresa esta en el lugar correcto. 174 / i 1/
producto a Cobertura Es adecuado la carencia de puntos de venta.
disposicién de los / o i 1/
clientes. Encuentra todo lo que necesita en su péginaj
v [ ~
Los medios de publicidad (pagina web, redes
Estrategla‘s de sociales, etc.) que brinda la empresa son 7 l/ o /
promocion blicidad adecuados.
Fublidda Le brindan una respuesta 4gil en la pdgina /
Coqjunto de web Al / l/
acciones que estdn Brinda un contenido correcto en los medios //
relacionados con las de publicidad. L Vv /
herramientas  de p "
Y La empresa ofrece promociones online
comumf:acmn 5 convenientes. / / / /
comercial. Promocién =
Las promociones mensuales son aceptables. L v L /
Los sorteos que ofrece la empresa por la 3
frecuencia de compra son convenientes. // / /4 v
c la empresa. brinda materiales con :
I
£ caracteristicas adecuadas. A v "/ <
5 Atributos Caracteristicas La empresa se preocupa por. las exigencias de I/ /
= los clientes. & v
& :
g’ 3 Caracteristicas o La emzresa omn(? d:talles en la entrega de . AL L/
o E _.a, propiedades  que un producto terminado. v
eE posee un bien o la empresa brinda materiales con las y
E 2g servicio. Propiedades propiedades adecuadas. v & v /
= % ; La composicién de los disefios es aceptable. v / v l/
o E B 5 -
§ z § Los materiales usados son convenientes. / d V I
08¢ - Los servicios adicionales, sin costo, que
=g 3 Beneficios 2 2
% § ] ofrece la empresa son aceptables. / v v I/
o 2 y
O 82 |Estodo aquello que la asesorfa postventa mensual es e o 1/
o .
3 8% |representativo del Valor agregado | conveniente. v
§ E servicio o bien que La empresa brinda beneficios suficientes. v Ve // v
= 8
& s | [EENCIY efectos El descuento otorgado es conveniente. 7 K o v
- =
§ g pOSIios. Bonificaciones La duracién del descuento es aceptable. e & J/ / /
a5 P 5 . A
£ g Las bonificaciones estan en constante cambio / o / ya
; % La imagen que refleja la empresa es / o
3 aceptable.
o
g % Imagen La empresa promueve el reciclaje. / / e v
& Competencia la posicién actual de la empresa es A
o '/ / /
= aceptable. o
c
- & v 7/




Competencia

Es la lucha o
rivalidad de dos o
mas entidades
que buscan ser
mejor en diversos
aspectos como las
ventas, costos,

Imagen

La imagen que refleja la empresa es
aceptable.

La empresa promueve el reciclaje.

|

La posiciéon actual de la empresa es
aceptable.

Diferenciacién

La empresa se preocupa por la correcta
instalacion del mueble.

Las alianzas con proveedores conocidos son
beneficiosas.

RISER

Las ofertas promocionales por redes sociales
son convenientes.

o~
N

Los servicios de instalacion adicional sin
costo son convenientes,

‘//

[V

|2

1//

3 4 v V
participacién, Co\sn(::ijt?va La empresa se preocupa por el bienestar de / V /
entre otros P su hogar. 4

La atencidn al cliente es excepcional. )4 V4 4 el
La empresa llega a mas usuarios por sus d
promociones m | v v / v
Participacién La empresa atrae mas clientes por sus z 7 /
de mercado precios bajos, Va v // Y
La empresa atrae “‘mas clientes por su / i
servicio post venta. v/ f/ /
El disefio que ofrece la empresa cumple con 7
sus especificaciones. / j/ v L/
Calidad Estandares Los materiales son de alta calidad. / 4 r W
3 Los trabajadores se preocupan por los I
Conjunto de materiales. / V / /
caracteristicas de La em | icenci i
presa resalta sus licencias y medidas /
un bien o un por ley. v // &/ /
servicio con la did :
fralidad de | Certificaciones Las de seguridad son correctas. ,/ / 4 7l
s I Los materiales que se utilizan cuentan con
satisfacer a ; N : )
certificacion de proveedores reconocidos. 2 3
necesidad de un /! V' '/ b/

cliente

DBL/EVALUADOR




Validacién del instrumento, Estedite ¢\ A5 DL HMeriIdetiww 6
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =1

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [~ ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Especialidad del validador: Tematico [ 1 Metodolégico [X ] Estadistico [ ]

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo
Firr%dé Experto Informante.

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

Validacién del instrumentao, Posicton EH£) TOD

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ‘J)'\

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [-2] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Especialidad del validador: Tematico [ i | Metodolégico [ 1 Estadistico [ ]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

NN
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items. planteados Firm 7‘4 Experto Informante.
son suficientes para medir la dimensiéon




MATRIZ DE CRITERIO DE JUECES

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA DISENOS DAVID, SAN LUIS - 2018

OPCIONES DE

CRITERIOS DE EVALUACION

[72]
w TA
u_JJ i RELACION RELACION RELACION RELACION OBSERVACION
. 2 ENTRE LA ENTRE LA ENTREEL  |ENTRE EL ITEMS
< DIMENSIONE |INDICADORE ITEMS / REACTIVOS s |s|$ g | varaBLEY |DIMENSIONY | INDICADORY |V LA OPCION DE ES Y/O
4 S S sol5lzlale LA ELINDICADOR |  EL ITEMS respuesta. | RECOMENDA-
< g3ls|g]e|E DIMENSION CIONES.
> 23zle|e|g 8 COHERENCI  [RELEVANCIA | CLARIDAD
—a % =4 g ~ § SUBICIEMCL
et g &
2 Sl=181° 8 Sl NO Sl NO Sl NO| SI NO
- La empresa brinda una gama de disefios
i suficientes. e L e 4
s Disefio Los materiales que se utiliza para los . > s :
:'é Estrategias de disefinc can de calidad e
o8 producto Los disefios son utiles e innovadores. ° ¢ 5 °
= 5 7 A
= § La empresa soluciona inconvenientes con ~ o
§ 2 Conjunto de anticinacion e e
o % acciones que Servicio Le brindan atencion inmediata. o e 8 %
g g |estan La empresa se preocupa por su o A ° »
w s % rglamonados ' al El nombre de la marca es el adecuado. =
Q023 |disefio de un bien ® P 8
03O |ounservicio. -
< g X Marca El nombre de la marca define las o
8 °s actividades que desarrolla la empresa. ‘® . »
5 Sg La marca inspira confianza. & > 2 2
58 . Los precios de los disefios son adecuados.
£ 8% |Estrategias de Y : o o = ®
m Sw© precio . La empresa dispone de una variacion de b s -
§ ® Precio precio minima mensual 3 e
Esg’ Conjunto de El precio refleja la calidad del disefio. 1 e » -
I acciones que 0 _ e aldad -
é eetin a empresa proporciona facilida e i} 6 . %
o relacionados a la . ¢ =
2 definicién de un Crédito Los dias de pago por crédito son B
8 S convenientes 4 hd @
2 valorgeconomico Los intereses son aceptables )
g de un bien o P : e @ 2
Z servicio, que Le otorgan un menor precio por fechas ~ ¢
iend especiales ° o
@ tiende a  ser =
=5 modificado  por Descuento La empresa brinda ofertas por compras . -
frecuentes L )




plaza i Es correcto que la empresa ofrezca sus disefios] ® ~ .
Conjunto de Logfstica |_sélo por su pégina web v redes sociale . ©
acciones que estan El tiempo de elaboracién de un disefio e ° = = R
relacionados con la adecuado.
forma de colocar un La empresa estd en el lugar correcto. P . & o
producto a Cobertura Es adecuado la carencia de puntos de venta.
disposicién de los -] 2 8 o
clientes. Encuentra todo lo que necesita en su pagina
L [ 3 -] e
Los medios de publicidad (pagina web, redes
Estrategias de sociales, etc.) que brinda la empresa son ° o ° °
promocion publicidad adecuados.
Yoscca Le brindan una respuesta 4gil en la pégina ° o )
Conjunto de web A
acciones que estan Brinda un contenido correcto en los medios e b
relacionados con las de publicidad. ® @
herram.lemzs de La empresa ofrece promociones online ° 0 "
comucacion - convenientes. i}
comercial. Promocién -
Las promociones mensuales son aceptables. o r 2
Los sorteos que ofrece la empresa por la
frecuencia de compra son convenientes. [ é 9 I
c La empresa brinda materiales con )
w A '3 4 &
£ caracteristicas adecuadas. %
© Atributos Caracteristicas La empresa se preocupa por las exigencias de .
= los clientes. . L 6 o
% 5 Caracteristicas > La empresa omite detalles en la entrega de
© ﬁ 2NN un producto terminado. e e 4 (4
o S5 prc que
(] £ posee un bien o La empresa brinda materiales con las ¢
E 2e servicio. Propiedades propiedades adecuadas. e et ¢
.,.
= g ; La composicidn de los disefios es aceptable. e 4 2
g %’ é Los materiales usados son convenientes. ® & P s
3
o § g = Py : I .
G S Beneficios Los servicios adicionales, sin costo, que - - 0 =
=79 o ofrece la empresa son aceptables.
©
§ gg Es todo aquello que b I La a§esorl’a postventa mensual es 0 ~ .
8 % |representativo del | ' OF 28TeBado conveniente. @
% E servicio o bien que La empresa brinda beneficios suficientes. v » ” e
© 8
5.8 | Eeenera efectos El descuento otorgado es cor e e " @
g o pOstivos. Bonificaciones La duracién del descuento es aceptable. o 2] 2 »
€
g 2 Las bonificaciones estan en constante cambio ¢ e ’
§ % La imagen que refleja la empresa es r
S g aceptable. ° fod ®
i
£ Imagen La empresa promueve el reciclaje. « ¢ )
5 A
® Competencia La posicion actual de la empresa es ° o
a aceptable. ® ©
:cg La empresa se preocupa por la correcta b ®
instalacién del mueble. ¢ ]




La imagen que refleja la empresa es

cliente

aceptable. ® ] ]
Imagen La empresa promueve el reciclaje. @ ]
Competencia La posicién actual de la empresa es
aceptable. 9 e
La empresa se preocupa por la correcta
Es la lucha o instalacién del mueble. 4 @ ®
rivalidad de dos o : e Las alianzas con proveedores conocidos son =
mas  entidades Diferenciacion | peneficiosas. 8 G 7]
que buscan ser Las ofertas promocionales por redes sociales 5 0
mejor en diversos i 8
aspectos como las Los servicios de instalacion adicional sin o
ventas,  COstos, y costo son convenientes. b o
participacion, Ve"ti}g La empresa se preocupa por el bienestar de
entre otros £ompetiie su hogar. g & (4
La atencién al cliente es excepcional. e & <]
La empresa llega a mds usuarios por sus
promociones mensuales. [4 ¢ é
Participacion la empresa atrae mas clientes por sus
de mercado e ios. ) (4] 6
Lla empresa atrae mas clientes por su
servicio post venta. ~ 4 ("] [
El disefio que ofrece la empresa cumple con
sus especificaciones. [} @ 6
Calidad Estandares Los materiales son de alta calidad. » ) P
Los trabajadores se preocupan por los
Conjunto de - & 4 @
caracteristicas  de La empresa resalta sus licencias y medidas
un bien o un por ley. © [ &
vs.ervi.cio con la Certificaciones | L2s medidas de seguridad son correctas. P P =
finalidad de Los materiales que se utilizan cuentan con
satisfacer la certificacion de proveedores reconocidos. P é .
necesidad de un @ ’ -

9%

e
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Validacién del instrumento EctrATecirs Pe  MarRiLeTinv e
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5 i

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ L] Aplicable después de corregir [ 1] No aplicable [ ]

Apslildas v nombres dsl juaz walldader. Mallic. ing i .. . ks gde e 2uiz Sesunbe
pone.. L T8 BUBL ...

Especialidad del validador: Tematico [ 1 Metodolégico [ ] Estadistico [ (]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ( 14 4”'{7
conciso, exacto y directo — e
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma dejfé(;eﬂo Informante.

son suficientes para medir la dimension

Validacion del instrumento /PD 51 oML EyTE
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [7/A] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

v i <’V £ » S
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic. /Ing.: i < TR e R _((,\”1772 M we G ELNIO.. ..

Especialidad del validador: Tematico [ 1 Metodologico [ ] Estadistico [Y.]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es <;‘/
conciso, exacto y directo S0

(> /¢
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma xperto Informante.

son suficientes para medir la dimension




ANEXO 6: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “Estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis-2018”.

TECNICAS
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA INSTRUMENTOS ESTADISTICAS DE
PROCESAMIENTO DE
DATOS
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: Tipo de Poblacién Variable 1:
¢ Qué relacién existe entre las | Determinar la relacion que |Ha: Existe relaciéon  altamente | investigacion Estrategias de | Técnicas de
estrategias de marketing y el | existe entre las estrategias de | significativa entre las estrategias de marketing procesamiento de datos:
posicionamiento de la | marketing y el | marketing y el posicionamiento de la Dimensiones: Medidas de tendencia
empresa Disefios David, San | posicionamiento de la | empresa Disefios David, San Luis- No 56 clientes | Estrategias de producto | central:
Luis-2018? empresa Disefios David, San | 2018. experimental Estrategias de precio Media, mediana y moda.
Luis-2018. Estrategias de plaza Medidas de dispersion:
PROBLEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS: |HIPOTESIS ESPECIFICOS: - Estrategias de | Desviacion estandar vy
ESPECIFICOS: Determinar la relacién que |Hi: Existe relacién altamente| Nivelde | Tamafio de |promocion varianza.
¢ Qué relacion existe entre las | existe entre las estrategias de | significativa entre las estrategias de | investigacion | lamuestra R de Pearson para la
estrategias de producto y el | producto y el posicionamiento | producto y el posicionamiento de la contrastacion de hipotesis.
posicionamiento de la | de la empresa Disefios David, | empresa Disefios David, San Luis-
empresa Disefios David, San | San Luis-2018. 2018. Variable 2
Luis-20187? ) B ) o _ Autor: Luis Enrique
Determinar la relacion que |H2: Existe asociacion altamente Relacional 56 Quiroz Black
¢, Cudl es relacion existe entre | existe entre las estrategias de | significativa entre las estrategias de clientes Afio: 2018
las _e_strateg_las de precio y el | precioy el p03|c_|0n~am|ento Qe precio y e! pf)SlClonamlento de _Ia Ambito de aplicacién:
posicionamiento de la|la empresa Disefios David, | empresa Disefios David, San Luis- Empresarial
empresa Disefios David, San | San Luis-2018. 2018. Forma de
Luis-20187? i B i » administracion:
) 3 _ Determinar la relacion que |Hs:  Existe relacion altamente | pisefio de Tipo de Individual y colectiva
¢Queé relacion existe entre las | existe entre las estrategias de | significativa entre las estrategias de | jnyestigacion muestreo
estrategias de plaza y el|plazay el posicionamiento de |plaza y el posicionamiento de la
posicionamiento de la|la empresa Disefios David, | empresa Disefios David, San Luis-
empresa Disefios David, San | San Luis-2018. 2018
Luis-20187?
Determinar la relacion que |Hs: Existe asociacién altamente
¢Cual es la relacion existe | existe entre las estrategias de | significativa entre las estrategias de Descriptivo o
entre _I,as estrategias de promocion y el promouonyel~p05|0|on_am|ento de_la correlacional Probabilistica
promocién y el | posicionamiento de la | empresa Disefios David, San Luis-
posicionamiento de la | empresa Disefios David, San | 2018.
empresa Disefios David, San | Luis-2018.
Luis-20187?







