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ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
EMPRESA METALCONPERU, VILLA EL SALVADOR - 2020

XILENNE SOFIA YZARRA GAMARRA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El objetivo del estudio fue determinar la relacion que existe entre las estrategias de
marketing y posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu ubicado en el
distrito de Villa El Salvador. El tipo de investigacion fue aplicada, nivel correlacional,
corte transversal y disefio no experimental. La muestra estuvo conformada por 96
clientes. El instrumento utilizado para medir las variables fue a través de encuestas
online compuesta por 36 items para la variable estrategia de marketing y 36 items
para la variable posicionamiento de marca. El instrumento fue validado por expertos;
asi mismo los resultados mostraron que las confiabilidades de los instrumentos
fueron satisfactorias, arrojando el resultado de 0,967 para la variable estrategias de
marketing y 0,975 para la variable posicionamiento de marca a traves del alfa de
Cronbach. Los resultados de esta investigacion fueron satisfactorios estableciendo
una correlacion positiva muy alta entre ambas variables de estudio, se obtuvo un
coeficiente de correlacién R de Pearson de 0,923, a un nivel de significancia p=0,00,
por dicho motivo, se puede concluir que existe una correlacién positiva muy alta
entre ambas variables. Finalmente, el resultado indica que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, indicando que existe una correlacion positiva
muy alta entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de la
empresa Metalconperu, Villa ElI Salvador — 2020.

Palabras clave: marca, posicionamiento, calidad, estrategias.



MARKETING STRATEGIES AND BRAND POSITIONING OF THE COMPANY
METALCONPERU, VILLA EL SALVADOR - 2020

XILENNE SOFIA YZARRA GAMARRA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship between the marketing
strategies and the brand positioning of the company Metalconperu located in the
district of Villa El Salvador. The type of research was applied, correlated level, cross-
section and non-experimental design. The sample consisted of 96 customers. The
instrument used to measure the variables was through online surveys composed of
36 items for the variable marketing strategy and 36 items for the variable brand
positioning. The instrument was validated by experts; the results also showed that
the reliability of the instruments satisfactory since results were obtained of 0.967 for
the variable marketing strategies and 0.975 for the variable brand positioning using
the Cronbach alpha. The results of this research were satisfactory establishing a
very high positive correlation between the two study variables, a Pearson R
correlation coefficient of 0.923 was obtained, at a significance level p-0.00, for this
reason, it can be concluded that there is a very high positive correlation between the
study variables. Finally, the result indicates that the null hypothesis is rejected and
the alternating hypothesis is accepted, indicating that there is a very high positive
correlation between the marketing strategies and the brand positioning of the
Metalconperu company, Villa El Salvador — 2020.

Keywords: brand, positioning, quality, strategies.



INTRODUCCION

Esta investigacion titulada: “Estrategias de Marketing y posicionamiento de
marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020”. En esta investigacion
se tiene como situacion problematica la estrategia de marketing y posicionamiento
de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020. Se tiene la
necesidad de implementar un area de marketing para ofrecer una propuesta de valor
en sus productos y servicios logrando soluciones para la empresa; tomando en
cuenta las estrategias que ofrece el area de marketing cumpliendo los objetivos
planteados, incrementando las ventas y fidelizando a mas clientes a traves de los
servicios que brinda la empresa. Ofreciendo en los productos una mejor calidad
llegando a diferenciarse de su competencia, ofreciendo a los clientes una mejor
seguridad en sus productos con las garantias adecuadas en sus servicios teniendo
como proposito lograr una mejor aceptacion entre sus clientes satisfaciendo sus

necesidades a través del uso de los productos.

En esta investigacion el problema general es: ¢ Qué relacion existe entre las
estrategias de marketing y posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu,
Villa El Salvador — 2020?

Se tiene como objetivo general determinar la relacion entre las estrategias de
marketing y posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu, Villa El

Salvador.

La hipotesis alterna esta formulada en la relacion entre las estrategias de
marketing y posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu, Villa El
Salvador — 2020.

De acuerdo a los resultados de la investigacion se verifica que la hipoétesis
puede ser comprobada demostrando que en la investigacion hay prueba suficiente
existiendo una relacion entre las estrategias de marketing y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

Xi



En este estudio de investigacion se ha desarrollado y explicado bajo cinco

capitulos, los cuales especifican a continuacion:

En el capitulo I, se formuld el planteamiento del problema y se explica la
realidad problematica, lo cual se observo la formulacion del problema, la
justificacion, el objetivo general y al final se plante6 las limitaciones que se han

presentado en la investigacion.

En el capitulo II, se elabor6 el marco tedrico, se plante6 los antecedentes de
estudio nacionales e internacionales, se desarroll6 las bases tedricas y cientificas
basadas en las variables de estudio explicando las definiciones conceptuales de la

terminologia empleada.

En el capitulo 1ll, se desarrollé el marco metodologico, basandose en el tipo
de disefio de la investigacion, identificando la poblacién, la muestra, la hipotesis y
técnicas de la investigacion basados en la descripcion de instrumentos y por altimo

el analisis estadistico e interpretacion de datos.

En el capitulo IV, se desarroll6 el andlisis e interpretacion de datos,
identificando la validacién del instrumento de estudio analizando la fiabilidad de
ambos instrumentos, observando los resultados descriptivos de las variables y
dimensiones, se determind la prueba de normalidad y al final la contratacion de

hipotesis.

En el capitulo V, se visualiza las discusiones, conclusiones y recomendaciones

gue se plantean por medio de los objetivos obtenidos de la investigacion.

Finalizando se describi6 la referencia bibliografica que se han empleado en el

transcurso de esta investigacion y también los anexos.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problemética

La mayoria de las empresas en su camino al éxito se le representan
muchas dificultades con sus clientes, enviando un mensaje no tan claro a sus
consumidores mediante sus productos. Es por ello que las estrategias de
marketing trabajan los ultimos detalles para un adecuado posicionamiento de
marca. Por otro lado, existen inconvenientes en las empresas para brindar los
beneficios que ofrecen mediante sus productos, las acciones que generan las
empresas no es el adecuado. Es por ello, que el posicionamiento se refiere a
la diferencia que tiene el producto o servicio de una organizacion en la mente

de sus consumidores, al momento de enfrentarse con su competencia directa.

La globalizacion en estas épocas ha permitido que la industria metalica
sea un mercado competitivo durante los ultimos afios, la tecnologia empezé a
evolucionar muy notablemente. En las fronteras, tanto politicas como
culturales de los paises desarrollados y los subdesarrollados existen casos de
mejora en sus equipos para un excelente servicio, con materiales de buena
calidad y la excelente infraestructura que realizan. Se establecieron algunas
politicas para los paises que estan en pleno desarrollo y también los
desarrollados, compitiendo con otros sectores de la industria involucrando la
tecnologia adecuada para un buen proceso.

En el dmbito internacional, la empresa MonMatic lleva 20 afios en su
mercado en la fabricacion y venta de puertas automaticas, con una sede
principal ubicada en Espafa. En el afio 2011 existi6 una crisis por el cual la
empresa evoluciond en su rubro con algunas estrategias de marketing
teniendo como objetivo principal la ampliacion de productos, con una atencion
personalizada para sus clientes contando con un servicio profesional de
maximo nivel, donde se llevd a cabo en la provincia de Valencia. Desde
entonces la empresa MonMatic empieza nuevamente en su rubro, marcando
la diferencia y ofreciendo a sus clientes una mayor seleccion de marcas en
puertas automaticas de buen uso y de excelente servicio técnico; para la

empresa lo mas importante es la confianza con sus proveedores ofreciendo a
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través de sus productos mas seguridad y una gran diferenciacién en su
mercado, compitiendo con mas ofertas del mismo servicio y productos con

poco tiempo en el mercado.

Existen varias empresas de este sector que optan por un estudio para
obtener un poco mas de ingreso de su mercado, con algunas estrategias de
marketing ofreciendo un producto o servicio en buenas condiciones. La
mayoria de empresas influyen mucho en la mente de los consumidores por el

tiempo en el mercado y por su prestigio como empresa.

En América Latina a partir del 2017 empieza un alto nivel de crecimiento
en este sector de la industria, a partir de ello crecié la confianza en los
mercados Latinoamericanos como en los paises de Bolivia, Ecuador, Uruguay
y Chile. Los productos industriales peruanos en este rubro tienen muchas
oportunidades en otros paises de Centroamérica, de mejor calidad y
competitividad Teniendo mas oportunidades en el mercado donde se
encuentran, muchas veces se basan en que los productos sean los
adecuados. En Ecuador la industria metalica se caracteriza por trabajar en
base a sus politicas publicas permitiendo la globalizacion industrial,
obteniendo un constante desarrollo y evolucién de su proceso dentro de su

mercado.

Asimismo, en la empresa Ditec Entrematic, su posicionamiento en
México fue cuando la empresa lanz6 una nueva serie de su gama Ditec para
la automatizacion de puertas, con nuevos operadores para puertas batientes
exclusivamente disefiadas para uso residencial, y también algunos receptores
como controles automaticos compatibles con mandos a distancia de altimo
modelo, ya que en algunos casos para sus clientes en este rubro se quejan
por el operador automatico de algunos controles con fallas en el sistema por
lo que no funcionan en larga distancia. Su gran parte de éxito fue mejorar la
calidad de servicio respondiendo rapidamente a las necesidades de sus

clientes.

En los paises de Latinoamérica existe una gran carencia en las
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estrategias de marca, es por ello que algunos paises han logrado diferenciase
y centrarse en fortalecer sus ventajas competitivas. Para reconocer la
identidad al segmento al que se dirigen las empresas se tomara en cuenta la
globalizacion en el proceso de sus mercados, influyendo en sus clientes con

nuevas ofertas teniendo en cuenta lo que brinda su competencia.

A nivel nacional Pera a pesar de la crisis politica que vive el pais, Segun
el BCR se espera que la economia tenga un crecimiento del PBI, para estos
ultimos afos sera necesario que las empresas industriales pongan en practica
estrategias que les permitan ser mas competitivos en el mercado y de esta
forma logren incrementar sus resultados. Creando valores agregados en los
productos, mejorando el disefio y el desarrollo tecnolégico en las distintas
maneras de uso en sus productos ofreciendo a sus clientes un valor distinto y
Unico entre sus competidores logrando que sus consumidores puedan percibir

sus productos.

Asimismo, la estrategia de posicionamiento que empleo la empresa
Sodimac se basa en la relacion del precio de sus productos y la calidad que
ofrece; ofreciendo a sus clientes mejores productos escogiendo a sus mejores
proveedores del mundo para que su producto llegue a la mano de sus clientes
con un precio justo y de alta calidad. Otorgando a sus clientes soluciones de
mejora y atendiendo sus necesidades.

En el aspecto local, la empresa Metalconperu tiene el rubro manufactura
de productos industriales ya sea para el hogar y trabajo. Inicié sus operaciones
en Peru en el aflo 2011, cuenta con una oficina de atencion ubicada en Villa
El Salvador, que viene funcionando hasta en la actualidad contando con un

promedio de 15 trabajadores.

Se observa que en la empresa Metalconperu, maneja productos tanto
nacionales gue internacionales para sus consumidores, en muchas ocasiones
la empresa brinda productos de alta gama con algunas fallas en su tecnologia,
existiendo problemas en sus motores para las puertas levadizas y seccionales.

Incluyendo una baja distribucion en sus productos con algunos problemas en
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la reparticion de los productos y en las instalaciones que realizan los
trabajadores.

La empresa fue posicionandose en el distrito de Villa El Salvador tratando
de competir con Vifima Servitec S.A.C; también la empresa Sodimac con un
mayor numero de consumidores y tiendas departamentales, indicando que
algunas organizaciones cumplen con servicios completos. EI comercio indica
el 89.3% de las empresas industriales en el 2019 aumento en los tres primeros
meses del afio, de acuerdo al indice de Opinién Industrial (INOP) indice de
Opinién Industrial, elaborado por el Ministerio de Produccién se consideré que
las empresas industriales seran alentadas por las mayores expectativas de
inversion en la mineria y construccion obtuvieron una gran produccion y alta

demanda en estos ultimos afos.

Muchas veces algunos productos tienen problemas en el area de
distribucion, algunos materiales sufren dafios durante su procedimiento
llegando a retrasar a los colaboradores, no cuenta con nuevas expectativas y
estilos innovadores para la fabricacion de puertas incluyendo en las

instalaciones de nuevos motores automaticos.

Respecto a la estrategia de marketing de producto, se identificé que la
empresa no ofrece a sus clientes un mensaje impactante sobre sus productos,
algunos no se encuentran identificados con la marca ni con las caracteristicas

que ofrece la empresa.

Respecto a la estrategia de plaza, el transporte que maneja la empresa
presenta problemas al momento del traslado de sus productos, la ubicacién de
la empresa se encuentra en una zona muy alejada para su publico al que va

dirigido, ya que para algunos clientes se le hace dificil el traslado a la zona.

Respecto a la estrategia de promocién, la empresa no realiza adecuadas
técnicas ni medios para dar a conocer su propuesta de valor en sus productos,
es por ello que su publico no logra convencerse sobre los beneficios que ofrece

la empresa mediante su producto.
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Respecto a la estrategia de precio, no va de acuerdo al producto ni a la
calidad que ofrece. La empresa no realiza el cambio de cartera en sus
productos teniendo en cuenta de que sus precios son muy elevados en

algunos casos en comparacion con sus competidores.

En cuanto a posicionamiento el atributo; la empresa brinda un producto
gue no causa efecto en sus clientes por motivo de que la empresa no lleva la
mayoria de aflos como las demas en su rubro, no utiliza técnicas ni

herramientas para llegar a diferenciar sus productos entre sus competidores.

Respecto a beneficio, la empresa no brinda seguridad en sus
instalaciones, el producto que se le brinda al cliente genera ineficiencia en
algunas instalaciones, no realizan adecuadamente el trabajo y realizan un

retraso para los clientes y para el area de produccion.

En cuanto a aplicacion, cuentan con una variedad de errores en el
asesoramiento de sus instalaciones, logrando no identificarse frente a su
competencia causando molestias con el cliente, porque no se le brinda la

informacion adecuada del producto para un buen uso de sus servicios.

Respecto a calidad, el producto ofrecido no llega a influenciar entre sus
clientes lo cual sera una desventaja, ya que en algunos casos no llegan los
productos en buen estado y muy pocas veces cuentan con certificaciones de
sus materiales, causando retraso al momento de la instalacion llegando a no

cumplir con sus expectativas.

Formulacion del problema

Problema general

¢Qué relacibn existe entre las estrategias de marketing vy

posicionamiento en marca de la empresa Metalconperu, Villa ElI Salvador —
20207

18



1.2.

Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre las estrategias de producto y posicionamiento

de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020?

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

de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020?

¢Qué relacibn existe entre las estrategias de promocion vy
posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador —
20207

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de precio y posicionamiento de
marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 20207

Justificacion e importancia de la investigacion

La presente investigacion estd enfocada en los problemas que se
enfrentan las empresas de su mismo rubro, con el producto y el precio. Se
realizo una investigacidon muy exhaustiva con el fin de beneficiar a la empresa,
resolviendo el vinculo entre las estrategias de marketing y posicionamiento de
marca. Esta investigacion se elabord en la empresa Metalconperu de Villa El
Salvador, lo cual no posee las técnicas adecuadas ni las estrategias de
marketing para la captacion de sus clientes en sus productos y servicios; su
posicionamiento de marca es inadecuado en sus productos, generando
dificultades en los clientes a través de sus productos por no indicar los
beneficios del servicio. Los resultados de esta investigacion se realizo un plan
de mejora para la empresa realizando cambios en los problemas que se
plantearon con la finalidad de impulsar a la empresa logrando cumplir con los
objetivos planteados, incrementando las ventas y logrando un adecuado
posicionamiento de marca en su rubro y consumidores a través de las

habilidades que se utilizaran por medio de sus productos.

La presente investigacion es justificada en los siguientes aspectos:
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Justificacion tedérica

La investigacion realizada brinda informacién acerca de las variables de
estudio de manera profunda y detallada, fueron extraidos de fuentes
bibliograficas donde mejora la eficiencia de sus servicios y productos que
brindan las empresas y que servirA como una base para futuras
investigaciones. El sustento teorico considera a la teoria de Lamb, Hair y Mc
Daniel (2011) definen que: “Una combinacién unica de estrategias de
producto, plaza, promocion y fijacibon de precios fue disefiada para
intercambios mutuamente satisfactorios en el mercado meta” (p. 47).
Asimismo, para la variable posicionamiento de marca se basa en la teoria de
Kotler y Keller (2006) definen que: “Un posicionamiento de marca transmite
una adecuada esencia de la marca, aclara que beneficios se obtienen a través
del producto, expresa la exclusividad creando una propuesta de valor centrada

al cliente para que adquiera el producto” (p. 310).

Justificacién préctica

La presente investigacion analiza la evidencia de la problematica
presentada en la empresa Metalconperu de Villa El Salvador, con la finalidad
de generar o proponer técnicas adecuadas en las estrategias de marketing a
partir de los resultados de la investigacion para lograr valor en los productos
con una mejor demanda, brindando a los consumidores altas expectativas

logrando satisfacer sus necesidades.

Justificacién metodoldgica

La investigacion aportd con la construccion y estandarizacion de dos
instrumentos de recoleccion de datos uno para cada variable de estudio, los
instrumentos utilizados fueron construidos por la investigadora y sometidos a
los criterios de validez, obteniendo resultados satisfactorios que permiten que

el cuestionario sea aplicado para recoger datos.
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1.3. Objetivos de la investigacion: general y especificos.
Objetivo general.

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing vy
posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador —
2020.

Objetivos especificos

Determinar la relaciobn entre las estrategias de producto vy

posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador —

2020.

Determinar la relacion entre las estrategias de plaza y posicionamiento

de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.
Determinar la relacion entre las estrategias de promocion vy
posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador —

2020.

Determinar la relacién entre las estrategias de precio y posicionamiento

de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.
1.4. Limitaciones de la investigacion
Limitaciones bibliograficas
Para esta investigacion no se encontraron los suficientes libros donde se
analizan las variables estudiadas, lo cual fue una investigacion a traves de

libros electronicos. La bibliografia es escasa en relacion a que no se

encontraron los suficientes libros actualizados fue algo muy limitado.
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Limitacién tedrica

En la busqueda de los antecedentes fue algo muy escaso ya que no se
encontraban investigaciones que tienen relacidén con las variables estudiadas
y al rubro que pertenece la organizacion, fue una basqueda muy exhaustiva

por parte del rubro de la empresa.
Limitacion institucional
La investigacion tuvo como limitacion en cuanto a informacion detallada

dentro de la empresa por tema de confidencialidad ya que pertenezco a

contrato de recibo por honorarios.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO



2.1 Antecedentes de estudios

Antecedentes internacionales

Minda y Ramirez (2017) en su tesis titulada: “Influencia del marketing
estratégico para el posicionamiento de la compafia Cepolin S.A como
proveedor del sector privado del Cantén Guayaquil”. Realizada en la
Universidad de Guayaquil. Para obtener el titulo de Ingenieria en Marketing y
Negociacion Comercial. Tuvo como objetivo influenciar el marketing
estratégico para el posicionamiento de la compafiia Cepolin S.A. Desarrollo
una investigacion descriptiva de disefio no experimental. En esta investigacion

la muestra es de 240 clientes.

En esta investigacion se dio como resultado que la compafia Cepolin
S.A. no cuenta con un posicionamiento adecuado en su mercado, por la falta
de conocimiento sobre la existencia de la compafia por parte de sus
consumidores. Es por ello que se establecen propuestas para aumentar el
posicionamiento de la compafiia, con cronogramas de implementacion

realizando un analisis de costos beneficiando a sus consumidores.

Ademas, se asemeja a las estrategias que el marketing para la
implementacion de técnicas logrando conseguir relaciones duraderas
fidelizando a sus clientes identificAandose con la empresa, realizando

constantemente publicidades para conseguir mas carteras de clientes.

Pacheco (2017) en su tesis titulada: “Plan de marketing para el
posicionamiento del diario el telégrafo en el sector centro norte del Distrito
Metropolitano de Quito”. Realizado en la Universidad Internacional del
Ecuador. Para obtener el titulo de Ingenieria en Mercadotecnia. Tuvo como
objetivo un plan de marketing para el posicionamiento de Diario Telégrafo en
el sector centro norte del Distrito Metropolitano de Quito. Desarrollo una
investigacion descriptiva de disefio no experimenta. En esta investigacion la

muestra es de 383 clientes.
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En esta investigacion se evidencio un bajo posicionamiento que tiene el
Diario telégrafo de su producto ante sus competidores, la organizacion realiza
estrategias positivas cautivando a mas lectores comunicando los atributos,

beneficiando la cadena de distribucion de la organizacion.

Este antecedente aporta a la investigacion realizar tacticas
promocionales llevando un proceso de seguimiento en su control generando
nuevas implementaciones para lograr la fidelizacion de sus clientes
mantenimiento la promocion del producto teniendo relacion con la captacion

de mas clientes por medio de las variables estudiadas.

Munoz (2017) en su tesis titulada: “Estrategias de Marketing y
posicionamiento en el mercado de la escuela de capacitacién y adiestramiento
“Prepomil” para el ingreso a la Policia y Fuerzas Armadas de la ciudad de
Santo Domingo”. Realizada en la Universidad Regional Auténoma de los
Andes Uniandes. Para obtener el titulo de Ingenieria en Empresas y
Administracion de Negocios. Tuvo como objetivo desarrollar estrategias de
marketing para promover el posicionamiento en el mercado de la escuela de
Capacitacion y Adiestramiento “Prepomil”. Desarrollo una investigacion

descriptiva correlacional. En esta investigacion la muestra es de 359 clientes.

Es por ello, que esta investigacién indica que la organizacién crea
estrategias de marketing logrando un beneficio aceptable por sus
consumidores buscando un buen posicionamiento, logrando enfocandose en

los objetivos de la organizacion.

En este antecedente existe relacion con la investigacion entre la variable
de estudio es por ello que la empresa realiza un seguimiento a los alumnos y
ex alumnos que formaron parte de la institucion con el fin de obtener resultados

y realizar en base de ello acciones para la fidelizacion del servicio.

Franco (2015) en su tesis titulada: “Plan de Marketing para el
posicionamiento de la marca de comidas rapidas Karina CDLA Martha de

Roldos”. Realizado en la Universidad de Guayaquil. Para obtener el titulo de
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licenciado en Administracion. Tuvo como objetivo desarrollar un plan de
Marketing para el local de comida rapida Karina. Desarrollo una investigacion

descriptiva correlacional. En esta investigacion la muestra es de 382 clientes.

En esta investigacion la empresa busca el posicionamiento de la marca,
generando la atraccién en sus clientes, por motivo que en su sector los
productos son de alta existencia, ya que no tan solo existen competidores
directos si no también competidores con productos sustitos; con diversas
estrategias de marketing ofreciendo un alto indice de ventas en los negocios
de comida rapida.

En este antecedente aporta a esta investigacion para la mejora de
estrategias en las promociones de los productos, en base de sus clientes
teniendo en cuenta al rubro al que pertenece indicando un precio adecuado
para obtener resultados favorables en el negocio mediante el plan estratégico

evaluado en base a los competidores en su sector.

Recalde (2015) en su tesis titulada: “El Marketing mix y su incidencia en
el posicionamiento de los productos en el mercado meta de la empresa de
lacteos Leito del Canton Salcedo”. Realizada en la Universidad Técnica de
Ambato de Ecuador. Para obtener el titulo de Ingenieria en Marketing y
Gestion de Negocios. Tuvo como objetivo generar una alternativa de solucion
para la empresa de productos lacteos Leito logre posicionar sus productos en
el mercado. Desarrollo una investigacion descriptiva de disefio no

experimental. En esta investigacion la muestra es de 160 clientes.

En esta investigacion se llega a la conclusion de que la empresa lacteos
Leito, su producto se diferencia a la competencia por su valor en el mercado
influyendo mucho en sus clientes. Por otro lado, la empresa no motiva a sus
consumidores por medio de herramientas publicitarias para la comunicacion
del producto, provocando que la competencia abarque en todo el mercado. Se
realizan herramientas tanto de publicidad y promocion ayudando a mejorar el

posicionamiento y reconocimiento de marca en su mercado.
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Aportando a esta investigacion, ofreciendo mensajes publicitarios y
sencillos reconociendo los beneficios y atributos que se ofrece por medio del
producto; realizando estrategias publicitarias y promocionales ayudando a

posicionar el producto en su mercado satisfaciendo a sus clientes.

Antecedentes nacionales

Cerna (2019) en su tesis titulada: “Marketing mix y el posicionamiento
estrategias de la mipyme matriceria Ringo Night en la industria del calzado”.
Para obtener el titulo de maestria en Administracién de Negocios. Realizado
en la Universidad César Vallejo. Tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el marketing mix y el posicionamiento estratégico de la empresa
matriceria ringo night en la industria del calzado. Desarrollo una investigacion
no experimental de tipo transversal. En esta investigacion la muestra es de

137 clientes.

Esta investigacion nos indica la relacion entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de marca es muy positivo para la industria de
calzado, considerando que cuando existe una alta presencia entre ambas
variables la variable posicionamiento surge con mayor intensidad en sus
consumidores al momento de requerir informacion de sus productos por

medios de comunicacion.

Esto aporta a la investigacion con respecto a las variables estudiadas,
son parte de un plan estratégico que se encarga mantener, incluir y disefar
nuevas estrategias para la empresa con la mayor aceptaciéon en sus clientes
logrando el posicionamiento adecuado en sus consumidores aceptando las

estrategias de marketing.

Tenorio (2019) en su tesis titulada: “Marketing mix y el posicionamiento
de la empresa Tenservice E.I.LR.L — Surco”. Realizada en la Universidad
Auténoma del Pera. Para obtener el titulo de licenciado en Administracion de
empresas. Para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de

empresas. Tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el
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marketing y el posicionamiento en la empresa Tenservice. Desarrollo una
investigacion de tipo descriptivo correlacional. En esta investigacion la muestra

es de 120 clientes.

En esta investigacion de la empresa Tenservice indica que existe relacion
entre las estrategias de marketing y el posicionamiento lo cual facilitan y hacen
mas accesible al cumplimiento de las estrategias implementadas para
incrementar la participacion en su mercado tratando de satisfacer las

necesidades en su mercado objetivo.

Esta investigacion se relaciona con el estudio, tomando en cuenta las
expectativas de los consumidores, considerando las ideas que imaginan los
consumidores por medio del producto para lograr un buen posicionamiento en

ellos.

Quiroz (2018) en su tesis titulada: “Estrategias de marketing vy
posicionamiento en la empresa disefios David, San Luis”. Realizada en la
Universidad Autonoma del Per(. Para obtener el titulo de licenciado de
Administracion de Empresas. Tuvo como objetivo determinar la relacién que
existe entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa Tenservice.
Desarrollo una investigacion correlacional — no experimental. En esta

investigacion la muestra es de 120 clientes.

En esta investigacion se logré demostrar la existencia de una relacion
entre la dimension de precio y el posicionamiento; lo cual se considera que la
empresa Disefios David debe realizar una fijacion adecuada de precios,

teniendo en cuenta a la competencia y a sus clientes.

Esta investigacion se relaciona con el estudio, en relacion con el precio y
el posicionamiento de marca, ya que ambas empresas cuentan con un elevado
precio de productos, aportando con una realizacion de fijacion de precios,

agregando algunas ofertas en los productos, para la captacion de mas clientes.
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Berroncal (2018) en su tesis titulada: “Marketing mix y el posicionamiento
de la institucion Educativa privada San Inés, UGEL 06 — Ate”. Realizado en la
Universidad César Vallejo. Para obtener el grado de maestro en
Administracion. Tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento de la institucion Educativa Privada San
Inés de Ate. Desarrollo una investigacion descriptiva correlacional de disefio

no experimental. En esta investigacion la muestra es de 125 estudiantes.

Para esta investigacion se logré demostrar que existe una relacion entre
el marketing mix y el posicionamiento con un nivel de correlacion 0,307 de
coeficiente Rho de Spearman, considerando en buscar estrategias idoneas
con fortalezcan la identidad institucional no soOlo centrandose en sus
estudiantes sino también en sus entes educativos que ofrece en la institucion
educativa a sus consumidores teniendo en cuenta la importancia estratégica

del marketing mix para mejorar la organizacion en su rubro institucional.

Esta investigacion tiene relacion con el estudio ya que se considera un
plan de marketing prudente para las organizaciones con respecto al rubro al
gue pertenecen siendo monitoreado y actualizando constantemente,
considerando las caracteristicas adecuadas para toda la poblacién al rubro al

que pertenece la empresa.

Huaitalla (2017) en su tesis titulada: “Estrategias de marketing y su
influencia en el posicionamiento de los servicios de la empresa Cvc Yarcar”.
Realizado en la Universidad César Vallejo. Para obtener el grado de
Licenciado en Administracion. Tuvo como objetivo determinar la influencia que
existe entre la estrategia de marketing y su influencia en el posicionamiento de
los servicios de la empresa Cvc Yarcar. Desarrollo una investigacion
descriptiva de disefio no experimental. En esta investigacion la muestra es de

59 minoristas.

En esta investigacion se logré6 demostrar que el marketing mix con sus
caracteristicas; el producto, precio, plaza, promocion se deben de tener en

cuenta para realizar un plan adecuado para la aceptacion del servicio por parte
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de sus consumidores contribuyendo al posicionamiento de la marca

respondiendo eficazmente a los objetivos planteados por la empresa.

Esta investigacion es de mucha consideracion para el estudio ya que se
considera una evaluacion del posicionamiento en sus competidores, con
resultados de conocimiento en el mercado para realizar actividades que
busquen establecer y mantener relaciones con los clientes. Elaborando
alternativas de implementacion para el desarrollo y posicionamiento de las

empresas.

2.2 Desarrollo de latematica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases tedricas de la estrategia de marketing

2.2.1.1. Definiciones de la variable estrategia de marketing

Lamb et al. (2011) definen que: “La combinacién unica de estrategias
de producto, plaza, promocion vy fijaciébn de precios, conocida a menudo
como las cuatro p; disefiada para producir intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado meta” (p. 47).

Armstrong y Kotler (2013) enfatizan: “La légica de marketing mediante
la cual la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones

redituables con él” (p. 48).

Asi mismo, Munuera y Rodriguez (2012) afirman:

El marketing es importante en el proceso empresarial creando valor y
desarrollando una ventaja competitiva sustentable en el tiempo frente
a la competencia. Asi el marketing estratégico o funcién de analisis del
mercado aporta las herramientas necesarias para la adopcién de la

estrategia correcta (p. 41).
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2.2.1.2.

Son pasos o secuencias de como una empresa fideliza a sus clientes,
posicionandose en su rubro y llamando la atencion de sus consumidores.
Se dice que las estrategias de marketing ayudan a las empresas a llamar la
mayor atraccion al publico y no tan solo a su publico meta sino también al
publico en general, asi la empresa atrae a mas publico con sus ofertas,
creando valor al producto para que los consumidores rindo beneficios Utiles

en sus productos.

Importancia de la estrategia de marketing.

Lamb et al. (2011) indican que: “El objetivo fundamental de las
organizaciones es sobrevivir al mercado obteniendo utilidades de
crecimiento, para ello el marketing contribuye de forma directa para el logro
de estos objetivos evaluando los deseos y satisfacciones de los clientes

tanto actuales como potenciales” (p. 15).

Kotler y Keller (2012) indican que:

La importancia que desarrolla el marketing es un rol fundamental
al enfrentar los desafios de finanzas; gestion de operaciones;
contabilidad y otras funciones empresariales no tendran
relevancia sin la suficiente demanda de productos y servicios de
la empresa, para que esta pueda tener beneficios. El éxito

financiero a menudo depende de la habilidad de marketing (p. 3).

Stanton, Etzel y Walker (2007) sintetizan que:

La importancia que realmente desempefa el marketing en la
mayoria de los aspectos de nuestra vida, sera subestimando los
medios de comunicacion en gran medida por la publicidad,
considerando que para marketing una de sus principales
funciones en la economia global es en el sistema
socioeconomico de cualquier pais y en cualquier organizacion (p.
18).
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2.2.1.3.

Asi mismo, se dice que las estrategias de marketing ayudan a las
empresas a sobrevivir en su mercado, indicando que esta contribuye
directamente al producto. Indicando que el medio de comunicacion influye
mucho a través de la globalizacién en el uso de las redes sociales para el
marketing, las empresas ofrecen sus productos y servicios con mayor

accesibilidad para sus clientes.

Segun Kotler y Keller (2012) nos indican que para algunas empresas
el marketing es fundamental para cubrir todas las funciones empresariales,
es decir, el producto de la empresa genere beneficios econdmicos

generando resultados positivos en la produccion de sus productos

Teorias relacionadas a la estrategia de marketing

Teoria de estrategia de marketing segun Lamb, Hair y McDaniel (2011)

Lamb et al. (2011) indicando que el término de estrategia o0 mezcla de
marketing se refiere a una unién de estrategia de producto, plaza,
promocién y precio; disefiada para elaborar intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado meta.

Las estrategias de producto se diferencian en su competencia, con
nuevas caracteristicas en sus productos capturando la necesidad de uso y

satisfaciendo las necesidades de sus consumidores.

La plaza o distribucidn se encarga de estrategias que se proyectan en
los productos y servicios llegando eficientemente a sus consumidores,

conectandose con sus clientes por medio de canales de rapido acceso.

Ademas, la promocién se encarga de estrategias con el producto por
medio de la publicidad tratando de conseguir vinculos con otros clientes;
ofreciendo incentivos de productos a un determinado tiempo para conseguir

la compra del producto.
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Por ultimo, los precios de los productos son lo primero que llega a
captar el cliente siendo la Unica estrategia que genera ingresos para las
empresas, implementando beneficios para sus clientes adecuandose a su
economia diferenciandose de su competencia través de sus precios logran

buenas expectativas.

A)Producto.

Lamb et al. (2011) indican que: “El producto no solo incluye la unidad
fisica, sino también su empaque, garantia, servicio postventa, nombre de

marca, imagen de la empresa, valor y muchos otros factores” (p. 47).

Fischer y Espejo (2011) definen que: “En este punto se refiere al
disefio del producto que satisfara las necesidades del grupo para el que fue
creado, muy importante ofrece un nombre adecuado al producto

diferenciandose de los demas” (p. 17).

El producto es un simbolo principal de una empresa, fue creado para
ofrecer beneficios satisfaciendo las necesidades y deseos de sus clientes,
es por ello que se logra diferenciar con la competencia mediante su nombre,
Su servicio y su marca. En algunos casos las empresas no logran enviar un
mensaje claro a sus clientes mediante sus productos por razones que

algunas estrategias de producto no son las adecuadas para sus clientes.

Tipos de productos

Productos de conveniencia, se define por el poco esfuerzo que
brinda el consumidor al momento de adquirirlo, es decir, se le llama
productos de conveniencia porque son productos que se encuentran

disponibles en todas partes.

Productos buscados, son los mas costosos se encuentran en menos
lugares, los consumidores buscan un producto después ver varias opciones

del mismo rubro.

33



Productos de especialidad, son los productos que encuentran los
consumidores en base de caracteristicas Unicas, sin aceptar algun producto
sustituto, basandose en el tiempo de mercado que tiene la empresa con sus

productos de exclusividad.

Productos no buscados, estos son productos no deseados por el
cliente, se caracterizan por ser productos que no son facilmente de pensar
o gastar dinero en ellos entre ellos se ubican los productos nuevos en el

mercado.

Empaque del producto

Guardar y proteger los productos, las principales funciones del
empaque es ofrecer productos liquidos y protegerlos fisicamente, es por ello
gue algunas empresas brindan distintos productos adecuando el empaque
segun sus caracteristicas, muchos de los productos son enviados a
almacenes e inspeccionados en varias ocasiones es por ello que los

empaques deben de ser protegidos y no se dafien muy facilmente.

Promocion de los productos, un empaque distingue el producto
segun los competidores logrando diferenciarse en ellos ademéas de
identificar su marca aclarar sus caracteristicas, los empaques llevan
disefios y materiales para lograr influir en el comportamiento de sus
consumidores a través de la compra, siendo los empaques un efecto sobre

las ventas.

Como facilitar el reciclaje y reducir el dafio al ambiente, uno de los
aspectos principales del empaque en la actualidad es la relacién que tendra
con el ambiente, brindando productos que su empaque se diferencie entre
sus competidores con sus empaques reciclables, de manera que algun

producto no termina en la basura dafiando el ecosistema.
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Garantias del producto

Garantia, son beneficios que ofrecen las empresas en base a su
producto protegiendo a los consumidores, brindando informacion mas
detallada de los productos. Ademas, una garantia confirma la calidad o el

desempeiio de un bien o servicio que ofrece la empresa.

Garantia expresa, esta es una garantia que se identifica siendo por
escrito, siendo los términos y condiciones de los productos ofrecidos para

el consumidor, siendo documentos, recibos o en algunos casos contratos.

Garantia implicita, esta es una garantia que no se diferencia por ser
escrita si no es la garantia que asegura el bien o servicio ofrecido esta

adaptando el propdésito para el cual se vendio.

B) Plaza.

Lamb et al. (2011) sintetizan que: “La estrategia de plaza o
distribucion, se ocupan de colocar los productos a la disposicién del cliente

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

Fischer y Espejo (2011) indican que: “Es necesario establecer las
bases para que el producto llegue del fabricante al consumidor, sera

importante el manejo de materiales, transporte y almacenaje” (p. 18)

La plaza o distribucion se ocupan de que el producto llegue al cliente
de manera eficiente al lugar donde lo requiera, con las condiciones
adecuadas y sin necesidad de otorgar alguna incomodidad a los
consumidores, satisfaciendo sus necesidades. Otorgando una disposicion

exclusiva al consumidor transportando los productos hacia su comodidad.
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Tipos

Relaciones a distancia, es una relacion entre las empresas sin algun
problema se caracteriza por brindar una baja relacion y confianza, no

tendran alguna interaccién o servicio a futuro con ellas.

Relaciones integradas, la empresa o las empresas cuentan con una
cadena de suministro que realizan todas las funciones del canal de
distribucion, a estas relaciones se le llaman integradas se caracterizan por

ser determinadas y de total claridad.

Relacion cooperativa, son relaciones a distancia las mas flexibles,
adoptando diversas formas. Ademas, estas relaciones se administran por

medio de un contrato formal.

Niveles

Distribucion intensiva, se encuentra enfocada en la cobertura de su
mercado, las empresas ofrecen su producto en cualquier establecimiento
donde logre ser captado por el cliente logrando para ellos una disponibilidad

inmediata del producto.

Distribucion Selectiva, en este tipo de distribucién su cobertura es
limitada, por razén que las empresas seleccionan a sus intermediarios,

siendo asi que su producto se encuentre disponible en pocas tiendas.

Distribucion exclusiva, en este tipo de distribucion su cobertura es
un poco mas reducida, solo cuenta con algunos distribuidores. Cuesta llegar
a su localizacién, esto pasa mayormente en productos de especialidad o en

equipos industriales.

Su distribucion o plaza de los productos basan en la cobertura que
brinda la empresa por medio de sus productos, logrando una adquisicion

mas exclusiva con sus clientes. Segun su distribucion de productos se
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plasman en tres tipos de relaciones lo cual se basaréa en el tipo de rubro que
se caracteriza la empresa tomando en cuenta la distribucion del servicio o

producto que brinda.

C)Promocion.

Lamb et al. (2011) definen que: “La promocion incluye publicidad,
relaciones publicas, promocidén de ventas y venta personal. El rol de la
promocion en la mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta, recordando los beneficios de la

organizacion” (p. 48).

Fischer y Espejo (2011) definen que: “Es dar a conocer el producto al
consumidor al mismo tiempo de adquirir el producto logrando satisfacer las
necesidades, los productos no solo se promueven por medios de
comunicacién sino también por folletos, regalos, muestras, entre otros” (p.
17).

Por medio de la promocion las empresas llegan a posicionarse en sus
consumidores a través de promociones y publicidades que realizan
mediante sus productos ofreciendo un valor agregado, incluyendo cupones
por fechas indicadas logrando asi un plan para incentivar al cliente al
momento de adquirir un producto, tratando de diferenciarse con la

competencia y ser algo mas atractivo para sus consumidores.

Elementos

Publicidad, esta es una herramienta de comunicacion mediante el
cual la empresa otorga a los clientes informacién de los productos y
servicios que brinda, el beneficio de la publicidad sera la capacidad de
comunicarse con una gran cantidad de personas, las organizaciones estan
utilizando otros métodos para promocionar sus productos como los sitios
webs, coreos eléctricos y lo que este en relacion a la comunicacion con la

tecnologia.
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Relaciones publicas, a través de esta herramienta las empresas
logran comunicarse con sus clientes, indicando al publico a través de las
relaciones publicas acerca de la imagen de la empresa y los beneficios que
brindan en sus productos y los objetivos de introducir nuevos proyectos para

sus consumidores.

Venta personal, esta herramienta depende del internet, la mayoria de
empresas ofrecen sus productos a través de sitios webs logrando atraer a
consumidores buscando informacion de sus productos y servicios ofrecidos
a través del internet, logrando una venta personal entre el consumidor y la

empresa o el vendedor.

Promocién de ventas, esta es una herramienta que se utiliza en un
tiempo ilimitado logrando incrementar la demanda de las empresas, la
promocién de ventas va dirigido a todos los consumidores llamando la

atencion de su publico objetivo.

Metas de la promocién

Informar, en este punto se enfoca la empresa en explicar como
funciona el producto, la caracteristica que brinda y los beneficios que ofrece.
Teniendo en cuenta lo que ofrece valorando los beneficios en sus productos

y lograr diferenciarlo con su competencia.

Persuadir, en este punto se realizan precepciones de los clientes
acerca de las formas en la que brindan sus productos, alienta a los cambios

de marca en los consumidores.

Recordar, en esta meta el producto logra mantenerse en la mente de
sus consumidores, logrando identificar en los consumidores los beneficios
gue brinda el producto o servicio manteniendo la informacién en la mente

de su publico objetivo.

38



Promociéon de ventas

La promocion de ventas de consumo, son las promociones que van
orientas a los consumidores finales seran las actividades de comunicacion

de marketing que presentan las empresas para ofrecer sus productos.

La promocion de ventas comerciales, este punto va dirigido
esencialmente al canal de marketing, la promocién es una comunicacion
fundamental que brinda la empresa a través de sus productos otorgando
beneficios a sus clientes para una mayor obtencién de los productos.

D)Precio.

Lamb et al. (2011) indican que: “El precio es lo que el comprador debe
dar para obtener un producto, es lo que puede cambiar con mayor validez,
las empresas pueden incrementar o reducir los precios con mayor

frecuencia y facilidad” (p. 48).

Fischer y Espejo (2011) sintetizan que: “El precio es necesario
asignarlo que sea justo para las necesidades tanto para la organizacion

como del mercado” (p. 18).

A través del precio se utilizan estrategias para que el producto se
asemeje a la economia del cliente, fijando los precios y ofertas para tener
en cuenta que los clientes observan el precio de los productos. Enfocandose
de igual manera con los precios de la competencia para no tener algun

rechazo por parte de los consumidores.
Tipos de efecto
El efecto de sacrificio del precio, el sacrificio por lo general es el

dinero, ademas de otras casas también es el tiempo perdido del consumidor

a la hora de adquirir el producto o servicio, este tipo de problemas es una
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razén mas para que los consumidores escojan otros modos alternos para

adquirir los productos.

El efecto de informacién del precio, muchas veces Ilos
consumidores no eligen siempre un producto de precio mas bajo, si no
también cuando existen precios mas altos existe una calidad de producto o
servicio mas alta, los precios altos puedan cambiar la condicién de los

consumidores.

El valor se basa en la satisfaccién percibida, los consumidores
muestran mas interés en los precios mas bajos, indicando que el precio

pagado se basa en la satisfaccion de los consumidores,

Objetivos

Participacion de mercado, se refiere a las ventas de sus productos
0 servicios de una empresa siendo un porcentaje de las ventas totales para
la industria. La mayoria de empresas aumentan su participacion en el
mercado con mucha eficiencia en sus estrategias de marketing, pero
también existen empresas con una baja participacion en el mercado y
sobreviven e incluso prosperan. Es por ello que las empresas realizan un

seguimiento en las categorias del producto y su desempefio.

Maximizacion de las ventas, aparte de la participacion de mercado
las empresas pueden maximizar sus ventas utilizdndolo de forma eficaz
sobre las bases temporales para vender el exceso de inventario. La
maximizacion de precios se puede realizar en las ventas de fin de afio para
lograr vender los productos y modelos pasados antes de presentar los

novedosos.
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Teoriade estrategia de marketing orientada al cliente segun Armstrong
y Kotler (2013).

Armstrong y Kotler (2013) indican que para lograr un posicionamiento
en el producto las empresas deben centrarse en los clientes, ofrecer un
valor unico mediante los servicios que ofrece la empresa satisfaciendo las
necesidades de los clientes, para ello implican cuatros pasos para un buen

asesoramiento orientado al cliente.

Segmentacioén de mercado, existe una variedad de clientes, productos
y necesidades es por ello que se divide un mercado en los consumidores
por sus distintos grupos de necesidades, caracteristicas y comportamientos
al momento de adquirir un producto; encontrando grupos en distintos
consumidores que responden de manera correcta con el producto indicando

gue las encontrar algunas habilidades de marketing entre los consumidores.

La selecciéon del mercado meta se basa en una estrategia que sera
evaluar cada habilidad de marketing y escoger los que generen mas valor
al cliente, pero con los mismos deseos basicos; logrando asi atender al

segmento logrando éxito en el mercado.

La diferenciacion y el posicionamiento son un punto clave para la
estrategia de marketing dirigida al cliente, ya que la posicion del producto
es clave en comparacion de la competencia. Se requiere brindar al cliente
las diferencias de valor con la competencia ofreciendo menores precios que

los competidores u ofreciendo beneficios.

Segun lo redactado en la primera teoria de Lamb et al. (2011) indican
que existe cuatro tipos en relacion con las estrategias de marketing
generando cambios satisfactorios para las empresas, con estrategias en su
producto, plaza promocién y ventas para ello es primordial que la empresa
tenga en cuenta que por medio de estas estrategias tiene que existir una

diferencia con la competencia.
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La informacién es relevante para esta investigacién, la empresa
Metalconperu actualmente tiene algunos inconvenientes para lograr
posicionarse en sus consumidores mediante las habilidades que representa
la estrategia de marketing, es por ello que no realizan algunas estrategias
para la captacion de mas clientes en su rubro, por motivos que los

consumidores no se sienten identificado con la marca.

2.2.2. Bases teoricas del posicionamiento

2.2.2.1 Definiciones del posicionamiento

Kotler y Keller (2006) sostienen que:

Es la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa es tal
modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores. El objetivo es ubicar la marca en la mente del gran
publico para maximizar las utilidades potenciales de la empresa,
siendo un posicionamiento de marca adecuado sirviendo como

directriz para una estrategia de marketing. (p. 310).

Monferrer (2013) indica que: “Es fundamental que la empresa se
diferencie, centrandose en ventajas competitivas, identificarlas y construir
su posicion entre ellas que resulte la mas adecuada, se llevara acabo la
estrategia de posicionamiento compuesta de cuatro fases: atributo,

beneficio, calidad, aplicacion” (p. 66).

Al Ries y Trout (1992), indican que:

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un
articulo, un servicio, una compaiiia, una institucion o incluso una
persona. Quizas usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere
al producto, si no a la que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos (p.
12).
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Por otro lado, Al Ries y Trout (1992) afirma que: “El posicionamiento
es un concepto que ha alterado la naturaleza de la publicidad. Se trata de

un concepto tan simple que la gente no logra entender lo potente que es”
(p. 12).

El posicionamiento se encarga que cada empresa pueda colocar su
marca en la imaginacion de sus consumidores mediante el cual no todas las
empresas lograran llegar a posicionarse en la mente del consumidor con el
mismo nombre, slogan o modelo del producto; algunas empresas llegan a
la mente del consumidor tan s6lo por la marca que ya esta posicionada en
el mercado durante afios como la empresa Apple. Para lograr un buen
posicionamiento se debe de centrar en las ventajas competitivas de la
empresa y de su competencia, derivandole al cliente un producto de valor y
de altas expectativas para él.

2.2.2.2 Importancia del posicionamiento

Kotler y Keller (2006) sostienen que: “El posicionamiento comienza
con un producto, pero no es lo que se hace con el producto; el
posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas, es

decir, se posiciona el producto en la empre del mercado meta” (p. 311).

Segun, Al Ries y Trout (1992) indican que:

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y
diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; re vincular las
conexiones que ya existen. El mercado de hoy ya no reacciona ante
las estrategias que funcionaron en el pasado, hay demasiados

productos, demasiadas compaiiias, demasiado ruido en el mercado.
(p. 15).

El posicionamiento tiene un enfoque fundamental, ya que al momento

de tener contacto con los clientes la empresa trata de diferenciarse con su
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competencia directa por medio de los servicios y los beneficios que brinda

a sus consumidores.

Es por ello, que la empresa se enfoca en tener una buena
comunicacién con sus consumidores por medio de los banners publicitarios;
logrando relacionarse con sus consumidores al igual que a través de sus
productos diferenciandose de su competencia y posicionandose en la

mente de sus consumidores.

2.2.2.3 Caracteristicas del posicionamiento

Kotler y Keller (2006), para lograr una estrategia de diferenciacion
identificando un buen posicionamiento, se basara en las caracteristicas del

producto o servicio que se ofrece segun el rubro de la empresa.

Por medio de calidad, las empresas pueden diferenciarse por medio
de muchas funciones a base de su producto por medio de los resultados

que ofrecera en su servicio.

Por medio de su personal, los empleados reciben un mejor
asesoramiento en el area de trabajo para una mejora en la calidad de

servicios que ofrece la empresa a sus clientes.

Por medio de su canal, las empresas se proponen a mejorar su canal
de distribuciéon para una mejor aceptacion en sus consumidores por su
competencia, ofreciendo mejores servicios desarrollando canales de
marketing directo de gran calidad con mayor entretenimiento para sus

consumidores.

Por medio de su imagen, es el medio mediante el cual las empresas
se diferencian con su competencia por medio de sus productos y servicios.
Es necesario que las empresas se diferencien de la competencia a través

de su imagen o al rubro al que pertenece.
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Segun Vértice (2008), se tiene que realizar acciones apropiadas para
mejorar los servicios y productos que ofrecen las empresas, para ello se

obtuvieron estos puntos mas relevantes.

Posicionamiento basado en un atributo, las empresas se posicionan
de acuerdo a un determinado atributo, es por ello que algunas empresas
estan posicionadas por medio de la caracteristica o simbolo que representa

la empresa por medio de sus productos.

Posicionamiento basado en los beneficios, es por el cual la empresa
representa por medio de sus productos un beneficio para sus clientes ya
sea en exclusividad o afios de garantia; ofreciendo exclusividad al cliente a

través de ello.

Posicionamiento basado en uso o aplicacién, algunas empresas
pueden representarse a través de aplicaciones o uso para los consumidores
que no disponen de corta estancia para transportarse a la ubicacion de la
empresa, es por ello que se le brinda informacion exclusiva y necesaria de

la empresa.

Posicionamiento basado en el usuario, el producto que ofrece la
empresa se convierte como el apropiado para una pequefia muestra de sus
consumidores que responden a las estrategias que garantiza, la empresa
realiza acciones para la pequefia muestra de sus consumidores que disfruta

su producto, creando mas expectativas y obtenido mas consumidores.

Posicionamiento frente a la competencia, se aplica con los productos
gue ofrecen las empresas para diferenciarse de su competencia, con alguna
caracteristica o beneficio distinto al de la competencia logrando resaltar ante

los demas.

Posicionamiento basado en una categoria de producto, las empresas

ofrecen productos que logran posicionarse como lider en sus consumidores,
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llegando a ellos con un producto fijo con las caracteristicas que ofrece la

empresa.

Posicionamiento basado en la calidad o en el precio, los productos de
algunas empresas pueden ser ofrecidos con mejor oferta de valor que la

competencia teniendo en cuenta la calidad de sus productos.

Segun el autor Veértice para hallar el posicionamiento se requiere
realizar seis estrategias de posicionamiento basados en atributo, beneficios,
aplicacién o uso, usuario, competencia, categoria de producto, calidad o
precio; cada uno con el fin de llegar a sus consumidores por medios de la
comunicacién y mejorando su calidad; realizando acciones apropiadas por
medio de los productos para beneficiar a sus consumidores logrando asi
diferencidndose de sus competidores.

Lo mencionado por distintos autores, tienen la misma relacion de
posicionarse en la mente de sus consumidores a través de los productos o
atributos que ofrece la empresa. Proporcionando caracteristicas adecuadas
en sus servicios y productos, utilizando diferentes estrategias con la

finalidad de diferenciarse de su competencia modificando sus productos.

2.2.2.4 Teorias relacionas del posicionamiento

Teoria de posicionamiento segun Kotler y Keller (2006).

Kotler y Keller (2006) sostienen que: “El mejor enfoque del
posicionamiento sera necesario la diferenciacion del producto, los
productos varian en cuanto a su potencial de diferenciaciéon cada uno con
una identidad diferente” (p. 276).

Atributo, son diferencias o ventajas en la cual la empresa se vincula
con los consumidores por medio de su marca, logrando que los
consumidores valoren el producto ofrecido y no logren encontrar lo mismo

en la competencia.
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Beneficio, para un adecuado posicionamiento se debe de aclarar los
beneficios que ofrece la empresa y que obtienen sus consumidores con el
producto y servicio ofrecido, llegando a diferenciar el modo exclusivo en que

se obtienen.

Calidad, se considera que la calidad tiene un posicionamiento de
marca mas general en los consumidores teniendo en cuenta que se ofrece
por medio del producto y los servicios que ofrece dependiendo al rubro que
pertenezca la empresa es por ello, que las organizaciones se basan segun

los disefos del producto.

Aplicacion, la empresa se basara en el disefio de los productos y en la
oferta que ofrecen, indicando asi que los productos tengan un buen modo
de uso en sus clientes, logrando impactos al momento de su aplicacion en

ellos.

A)Dimension atributo

Kotler y Keller (2006) indican que: “Para conseguir una similitud en los
atributos concretos, la marca necesariamente se considera equivalente a la
competencia, pero los consumidores deben sentir que la marca es lo

suficientemente competente en ese atributo concreto” (p. 313).

Armstrong y Kotler (2013) indican que: “El desarrollo de los productos
y servicio implica definir el atributo que ofrecerd, tales como su

caracteristicas, calidad, estilo y disefio” (p. 201).

Segun Monferrer (2013) indica que: “Para comunicar el
posicionamiento una vez escogido al atributo adecuado sobre lo que
posiciona el producto, la empresa debe de comunicarlo de manera eficaz a

través del resto de elementos del marketing” (p. 65).

Por otro lado, Vértice (2008) sintetiza que: “Una empresa se posiciona

de acuerdo a un determinado atributo” (p. 81).
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El atributo se refiere mas que todo al producto por medio de su
presentacion ya sea envase o etiqueta tratando de proporcionar valor al
simbolo por el cual pertenece la empresa; también se define de como
reconocen a la empresa por el tiempo de antigledad en su mercado,

teniendo en cuenta el beneficio que brinda por medio de sus servicios.

B)Beneficio

Kotler y Keller (2006) indican que: “Los estudios demuestran que, en
ocasiones, es posible diferenciar con éxito las marcas con base en atributos
aparentemente irrelevantes si los consumidores infieren el beneficio
adecuado” (p. 316).

Segun Monferrer (2013) indica que: “Un posicionamiento basado en
los beneficios de su producto, definiendo la categoria a la cual pertenece el

producto” (p. 66).

Vértice (2008) sintetiza que: “El producto se convierte en el lider con

respecto a un beneficio determinado” (p. 81).

El beneficio se refiere a llenar las expectativas que tienen los clientes
con el producto, logrando satisfacer la necesidad de los clientes obteniendo
un beneficio con el producto al momento de adquirirlo; un ejemplo claro esta
en una promocion de tres pizzas a veinte soles, estoy satisfaciendo la
necesidad de mi cliente ofreciendo un producto de consumo masivo al

cliente otorgandole un beneficio.
Principales factores
Facilidad de pedido, se refiere a la facilidad del cliente para

contactarse con la empresa y realizar un pedido como mucha comodidad y

facilidad desde el lugar donde se encuentre el consumidor.
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Dentrega, se enfoca en el medio por el cual llega el producto al
consumidor teniendo en cuenta el tiempo de entrega y la atencion en el
proceso de la entrega de los productos siendo como prioridad las

expectativas de los consumidores al momento de la entrega.

Instalacién, es la referencia de una actividad que se realiza para que
un producto funcione en un lugar determinado, indicando que las
organizaciones brindan un buen servicio de instalacion para sus clientes

logrando diferenciarse con sus competidores.

Capacitacién del cliente, en este punto las empresas hacen como
referencia a las asesorias que se les brinda a los clientes al momento de
adquirir el producto para que tengan una idea de como instalarlo e utilizarlo
de manera adecuada.

Asesoria Técnica, indica que las organizaciones ofrecen a sus
consumidores servicios de asesoria en base al rubro que pertenece la

empresa.

Mantenimiento y reparaciones, se engloba en un programa dirigido
a los clientes por parte de las empresas como un asesoramiento de sus
productos adquiridos en buen manejo de ellos, otorgando a los clientes

herramientas para la solucién de sus productos.

También conocido como la diferenciacion de servicios, para lograr un
posicionamiento adecuado en los consumidores en base a los beneficios
gue ofrecen sus productos las organizaciones deben tener en cuenta los
principales factores para un posicionamiento adecuado, brindando
beneficios en sus productos y servicios con mayores facilidades en sus

instalaciones y entrega.

Se concluye que para una buena base en la distribucion de sus

productos se toma en cuenta algunos factores para la mejora de sus
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beneficios logrando definir las caracteristicas de los productos en base a su
tecnologia y facil manejo de motores automéaticos para puertas de garaje.

C)Calidad

Kotler y Keller (2006) indican que:

Existe una considera especifica de un posicionamiento de marca mas
general en la calidad del producto, la calidad del producto dependera
de los resultados reales que ofrezca el producto, la proyeccién de una
imagen de calidad esta relacionado con el envase del producto (p.
319).

Monferrer (2013) sintetiza que: “La calidad se puede comunicar a
través de diversos elementos del marketing, con precio mas elevado, un
disefio con valor, sistema de distribucion exclusivo, campafas publicitarias
y medios de alta reputacion, con una oferta con condiciones de garantia” (p.
66).

Vértice (2008) indica que: “El producto puede ser posicionado como la

oferta de mejor valor” (p. 82).

La calidad que representa la organizacion puede ser representada en
muchas formas a través de ella se encuentran las estrategias de marketing,
es por ello que la calidad del producto se posiciona con una diferencia de
valor de su producto con la competencia, otorgando beneficios a los clientes

con precios razonables al producto segun al rubro que pertenezcan.

Kotler y Keller (2006) indican que: “La empresa se enfrenta a disefios
con nueva variedad de factores entre los que se encuentran la forma, las
caracteristicas, el nivel de calidad, la uniformidad, la durabilidad, la

confiabilidad, la posibilidad de reparacion el estilo del producto” (p. 76).
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Formas

Los productos se diferencian por medio del mensaje que transmiten,
también en la forma de sus productos distinguiendo la diferencia con su

competencia, el tamafio que ofrece o la estructura fisica.

Caracteristicas

Cada empresa se diferencia con las caracteristicas que ofrecen en
sus productos, las empresas estudian cuantos clientes desean una cierta
cantidad determinada de caracteristicas en sus productos y si le resultaria

facil de imitar entre los competidores de su rubro.

Nivel de calidad

En este punto se establece las caracteristicas primarias del producto,
indicando a las empresas escoger un nivel de calidad apropiado para su
marca, teniendo en cuenta la calidad que brindan los competidores de su
mismo rubro. En la actualidad la calidad es factor de diferenciacion entre las
empresas adoptando un modelo de valor con una mayor calidad en los

productos ofreciendo menos precio por ellos.

Uniformidad

Esperan buenos resultados de los productos, indicando que todos los
productos producidos sean totalmente idénticos y que lleguen a cumplir con

las expectativas esperadas.

Durabilidad.

Se observa el tiempo de vida util de un producto siendo la condicion
en la que se encuentre, en algunos productos esto es como un atributo muy
valioso al momento de adquirir un producto los consumidores se centraran

en conseguir un producto con mejor resistencia a los demas.
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Confiabilidad

Se refiere a la posibilidad de que los productos que brinden confianza
en sus clientes ya sea en su modo de uso y que no tengan ningun problema
en su productividad sea en el servicio o producto, El por ello que los clientes
pagan por los servicios una cantidad adicional por el producto que brinda

mas confianza en su modo de aplicacion.

Posibilidad de reparacion

Se refiere a los productos que tienen algun desperfecto teniendo una
facilidad de reparacion por parte de los consumidores reduciendo el tiempo
y dinero, en algunas empresas ofrecen en sus productos un servicio de
mantenimiento dependiendo al rubro que se caracteriza la empresa por otro
lado, existen empresas que brindan un asesoramiento telefénico a sus
clientes brindando una informacién adecuada para la reparacion de sus

productos.

Estilo

En este punto se observa la apariencia y lo que transmite la empresa
a través del producto para sus clientes, el estilo del producto sera una

diferenciacion en el producto siendo dificil de copiar,

Para lograr un buen posicionamiento se concluye que se toma en
cuenta los disefios que llaman la atencion a los consumidores, brindando
una calidad adecuada en sus productos con caracteristicas distintas a su

competencia logrando diferenciarse en su rubro.

D) Dimensién aplicacion

Kotler y keller (2006) un conjunto de condiciones que los compradores

habitualmente esperan al momento de adquirir el producto, se ofrece al
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mercado para satisfacer la necesidad de sus clientes a través del uso de

sus productos.

Monferrer (2013) sintetiza que: “Es una herramienta de gran utilidad
para que el producto llegue a posicionarse en base al uso del producto, a
través de ser capaz de localizar la posicion relativa de sus productos con

respecto de la competencia” (p. 66).

Segun Veértice (2008) indica que: “El producto puede posicionarse

como unico en una determinada aplicacion o uso alguno” (p. 81).

La aplicacion, es un instrumento mediante el cual los productos llegan
a sus clientes generando el uso de ellos. Con el fin de que el producto se
enfoque en las necesidades que requieran los consumidores; las empresas
logran posicionarse por medio de sus productos tomando en cuenta a sus

clientes y al uso que le darian al producto ofrecido.

Duracion y tangibilidad

Bienes perecederos, son los productos que tienen un solo uso, y se

consume muy rapidamente.

Bienes duraderos, son los productos que tienen multiples usos, este

tipo de productos necesita ser de venta personal ofreciendo mas servicios.

Servicios, son los productos intangibles que genera la empresa,
existiendo un mayor control de calidad, credibilidad del proveedor y
adaptabilidad.

Clasificacion de los bienes de consumo

Bienes de conveniencia, se ven dos tipos bienes de impulso; son

aguellos bienes que se adquieren sin una planeacion o sin algun esfuerzo
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de busqueda, bienes de emergencia son lo que se obtienen cuando surge

la necesidad de algo.

Bienes de compra, son los productos con los que el consumidor
realiza un proceso de seleccion y adquisicion haciendo comparaciones por

medio de la calidad, precio y estilo.

La clasificacién se basa mayormente al tiempo de vida util que tendra
el producto o servicio. Se dice que la aplicacion es el modo de uso que le
da el consumidor al producto, los consumidores diferencian a sus marcas
por el tiempo de vida util que brinda en sus servicios incluyendo también la
calidad que brindan a través de los servicios logrando una gran aceptacion
en sus consumidores meta, identificando que algunos clientes consumen
ambos bienes ya sean duraderos o perecederos de acuerdo a la situacion

y momento que requiera el producto.

Teoriade estrategia de posicionamiento segun Monferrer (2013).

Monferrer (2013) sintetiza que:

El posicionamiento se realiza con el fin de darle un sitio determinado
en la mente del consumidor frente a los competidores, se centrandose
en las ventajas competitivas, para llevar a cabo la estrategia del
posicionamiento implican una metodologia compuesta de cuatro fases

sucesivas el atributo, beneficio, aplicacion y calidad (p. 66).

Caracteristicas, del producto que ofrecen las empresas, basandose en
la originalidad ante sus competidores ofreciendo los afios de servicios
laborando en su rubro como algo seguro llegando a completar las acciones

de marketing adecuadas hacia sus consumidores.

Beneficio, en este punto las empresas se encargar de otorgar un

beneficio a sus consumidores por medios de sus servicios o productos que
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ofrece, logrando que sus consumidores logren diferenciarlo con la

competencia ofreciendo nuevas experiencias por medio de sus productos.

Uso o aplicacién, las empresas ofrecen por medio de sus productos
llenar las expectativas de sus clientes, el posicionamiento por aplicacion se
encargara que el producto al llegue al usuario le demuestre el uso necesario
por el cual lo compro llenando sus expectativas logrando asi diferenciarse

son su competencia.

Calidad, en este punto las empresas logran captar a sus clientes por
medio de la calidad de los productos y servicios que ofrece la empresa,
ofreciendo nuevas condiciones en sus productos captando valor en los
clientes para que logren sentirse seguros con la empresa; brindando nuevas
expectativas en el producto con un precio a menos costo, ofreciendo

promociones y seguridad por medio de los servicios.

Segun el autor Monferrer para hallar una estrategia de
posicionamiento las empresas se centran en sus ventajas competitivas para
obtener un espacio en la mente de sus consumidores frente a su
competencia, llegando a identificar cuatro fases, atributo, beneficio,
aplicacion y calidad; por medio de ellas las empresas se diferencian con su
competencia mediante la originalidad en sus y sus productos y servicios
dirigido a sus clientes por medio de sus ofertas de acuerdo con la calidad

gue ofrecen captando valor en sus consumidores.

2.3 Definicién de la terminologia empleada.

Aplicacién.

Son herramientas mediante el cual se permite a varios usuarios la

adaptacion de su uso al momento de utilizar el producto.
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Beneficio.

Este punto representa a los beneficios que ofrece la empresa por medio
de sus productos, servicios, precios, promociones y calidad. Cada empresa

ofrece un beneficio diferente con respeto al rubro al que pertenece.

Estrategias de marketing.

Es la capacidad de explicar como funciona el marketing de manera
completa e integral dando como objetivo incrementar la evolucion en su

mercado.

Necesidades.

Se define necesidades a las estrategias que realiza una empresa para
cumplir con las expectativas de sus consumidores, logrando el deseo de
satisfacer las necesidades por medio de las caracteristicas de algun producto

en particular.

Plaza.

Se enfoca a la distribucién que genera la empresa a través de su canal
de distribucién hasta su consumidor, permitiendo que los productos lleguen a

su destino en buen estado y aptos para la aceptacion de los consumidores.

Posicionamiento.

Se refiera a como un producto o servicio se posiciona en la mente de sus
consumidores, logrando diferenciarse con la competencia a través de algun
contacto con las empresas de su rubro. Ofreciendo a los consumidores una
mejor propuesta de valor por medio del producto para crear nuevas

expectativas del producto
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Precio

El precio, crea valor al producto generando bienes satisfactorios para la
organizacion. El precio tiene que ir de acuerdo con sus consumidores y lo que
estarian dispuestos a pagar por un servicio que ofrece las expectativas de
cada cliente.

Producto.

Es una utilidad que genera beneficios a sus clientes, diferencidndose con
la competencia en cualquier caracteristica que beneficie al rubro que
represente el producto. Teniendo en cuenta los valores que ofrece cada
producto logrando marcar diferencias con respeto a los demas de su

competencia.
Promocioén.

Las promociones son herramientas relacionadas con la comunicacion
gue tiene como motivo principal conseguir la atencion y aceptacion por los

consumidores, al momento de requerir la promocién de ventas mediante sus

productos.

57



CAPITULO 1lI
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipo y disefio de investigacién.

Tipo de investigacion.

Esta investigacion es de tipo aplicada, busca la solucién a los problemas
que afecta a la sociedad. Analizando la relacion entre variables que buscan

soluciones de impacto que disminuyan la problematica analizada.

Pérez (2017) dice: “La investigacion aplicada su principal objetivo se
basa en resolver problemas practicos, con una margen de generalizacion
limitado. De este modo genera pocos aportes al conocimiento cientifico desde

un punto de vista tedrico” (p. 5).

El nivel de este estudio es correlacional, describiendo la variable
estrategia de marketing y la variable posicionamiento de marca teniendo como
objetivo medir el grado de relacion de ambas, logrando existir en una 0 mas

variables.

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) indican que: “Tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacidén en exista entre dos o mas
conceptos, en algunas ocasiones soOlo se analiza la relacion entre dos

variables, pero con frecuencia se ubican entre tres 0 més variables” (p. 93).

En este estudio se explicé analogia entre las variables en estudio.
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Donde:

n: Clientes de la empresa Metalconperu
x: Estrategias de marketing.

y: Posicionamiento.

r: Relacion entre las variables de estudio
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Asimismo, esta investigacion se desarrolla bajo el enfoque cuantitativo,
sabiendo que se basa a través de la recoleccion de datos verificando la

hipotesis que se encuentra en base de la medicion numérica.

Hernadndez et al. (2014) sostienen que: “Utiliza la recoleccion y analisis
de los datos para finar las preguntas de investigacion o relevar nuevas

interrogantes en el proceso de interpretacion” (p. 7).

Esta investigacion se llevd a cabo sobre casos que son establecidos
exactamente para medir las variables de estudios a travées de ello se realizaron
mediciones numéricas para cuantificar lo que se logré una realidad que se

pueda explicar.

Disefio de investigacion.

El disefio de investigacion fue no experimental porque no se
manipulan ni se alteran los datos se trabajo en base a lo ya investigado a la
variable estrategias de marketing y la variable posicionamiento de marca.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que: “El disefio es un
plan o estrategia que se desarrolla para obtener la informacion que se

requieren una investigacion y responder al planteamiento” (p. 128).

En esta investigacion se obtuvo un corte transversal porque abarca a los
grupos o subgrupos de personas que fueron parte de la investigacion, centrada
en analizar el nivel de la variable estrategias de marketing y la variable

posicionamiento de marca en un tiempo adecuado.

Hernandez et al. (2014) indica:

Los disefios de investigacion transaccional o transversal recolectan
datos en un determinado tiempo su propésito es describir variables

y analizar su incidencia e interrelacion en un momento. Es como

r

“Tomar una fotografia” de algo que sucede (p. 154).
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3.2. Poblacion y muestra.

Poblacion.

Para esta investigacion se identificé una la poblacion conformada por 128
clientes frecuentes, de la empresa Metalconperu en el distrito de Villa El
Salvador.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que: “Una poblacién un
conjunto de todos los casos que concuerden con determinadas

especificaciones” (p. 174).

Se considera que los 128 clientes son los que se dirigen frecuentemente
ala empresa. Es por ello, que la empresa cuenta con una agenda para inscribir
a los clientes que van por informacién de sus productos realizando un
asesoramiento adecuado en los servicios que ofrece la empresa

Metalconperu.

" NxZ>xpxq
d*x(N-1)+2Zxpxq
Z = Nivel de confianza g = Probabilidad en contra
N = Poblacion e = margen de error
p = Probabilidad a favor n = Tamafio de la muestra

Muestra.

El tamafio de muestra se obtuvo a un nivel de confianza del 95%,
determinando que 96 clientes hacen que sea una muestra representativa para
la poblacion considerada. Dichos clientes son frecuentes en la empresa
Metalconperu del distrito de Villa El Salvador. Por otro lado, el tipo de muestra

es no probabilistica seleccionado con la técnica de muestreo por conveniencia.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que: “La muestra es, en
esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de
elementos que pertenecen a este conjunto definido de sus caracteristicas al

gue llamamos poblacion” (p. 175).
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Ademas, la muestra es no probabilistica lo cual las unidades de analisis
son recolectadas durante el proceso que no les brinda a todos los individuos
de la poblacion, los elementos seleccionados de proceso seran elegidos a

juicio por el investigador.

Hernandez et al. (2014) definen que: “Las muestras no probabilisticas,
también llamadas muestras dirigidas, suponen un procedimiento de seleccion
orientado por las caracteristicas de la investigacidon, mas por un criterio
estadistico de generalizacion” (p. 189).

3.3. Hipotesis.

Hipotesis general.

HI: Existe relacidn entre las estrategias de marketing y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

Hipdtesis especificas.

HI: Existe relacién entre las estrategias de producto y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

H2: Existe relacién entre las estrategias de la plaza y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

H3: Existe relacion entre las estrategias de promocién y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

H4: Existe relacion entre las estrategias de precio y posicionamiento de marca

de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.
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3.4. Variables — Operacionalizacion.

Definicion conceptual de la estrategia de marketing

Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) definen que: “La combinacion unica de

estrategias de producto, plaza, promocién y fijacion de precios, conocida a

menudo como las cuatro p; disefiada para producir intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado meta” (p. 27).

Definicién operacional de las estrategias de marketing

Las estrategias de marketing, es una variable que se midi6 en funcién de

cuatro dimensiones (producto, plaza, promocion, precio) con 12 indicadores

que fueron expresados en términos de 36 items que constituyeron el

instrumento y que permitieron medir la percepcion de los clientes con respecto

a las estrategias de marketing donde se realizara en la empresa Metalconperu.

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable estrategias de marketing
Escala de
Dimensiones Indicadores items mediciény Niveles y rangos
valores

Servicio

Producto Garantia Dellal9 Bueno [39-45]
Calidad Regular [28-39>
Canal Malo [9-28>

Plaza Accesibilidad S8el 10 al 1 = Nunca
Localizacion 2 = Casi Bueno [38-45]
Venta nunca Regular [27-38>
personal 3 =Aveces Malo [9-27>

Promocion Descuentos Del 19 al 4=
de precios 27 Casi Bueno [37-45]
Ventaja Siempr Regular [25-37>
masiva e Malo [9-25>
Comisiones 5 = Siempre

' Descueptos Del 28 al Bueno [37-45]

Precio promocionales 36 Regular [26-37>

Precio de Malo [9-26>

competencia
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Definicion conceptual del posicionamiento de marca

Segun, Al Ries y Trout (1992) sintetizan que: “El posicionamiento es un
concepto que ha alterado la naturaleza de la publicidad. Se trata de un

concepto tan simple que la gente no logra entender lo potente que es” (p. 12).

Definicion operacional de posicionamiento de marca

El posicionamiento es una variable que fue medida por cuatro
dimensiones (atributo, beneficio, aplicacion, calidad) contando con 12
indicadores que fueron expresados en 36 items los que formaron el
instrumento y midieron de cémo la empresa estaba posicionada en la mente

del consumidor.

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable posicionamiento de marca

Escala de
Dimensiones Indicadores items mediciény  Niveles y rangos
valores
Caracteristicas Bueno [39-45]
. del producto Regular [27-39>
A . Del 1 al
tributo Necesidades ellal9 Malo [9-27>
Infraestructura
Competencia 1 = Nunca Bueno [39-45]
- Valor Del 10 al _ . Regular [27-39>
Beneficio 2 = Casi
agregado 18 Malo [9-27>
. nunca
Seguridad
. 6 = A veces
Expectativas del 7= Bueno [39-45]
' B -39>
o cllepte 5 Del 19 al Casi Regular [27-39
Aplicacion Satisfaccion en el . Malo [9-27>
.. 27 Siempr
servicio .
Uso de marca . Bueno [39-45]
e 8 = Siempre
Certificaciones Del 28 al Regular [26-39>
Calidad Disenfo 6 Malo [10-26>
Publicidad
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3.5. Métodos y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion

El método que se aplicé para esta investigacion, fue el método hipotético-
deductivo porgue se basa en analizar el fenébmeno de estudio en desarrollar
una hipétesis llegando a das una solucién producto del analisis de toda la

problematica.

Behar (2008) indica que: “El método hipotético - deductivo, se trata de
establecer la verdad o falsedad de las hipétesis de los resultados observados,

también llamado como contrastacion de hipétesis” (p. 40).

Técnica

Para la presente investigacion se utilizd la encuesta que permitid
identificar la problemética del lugar de estudio, se utilizaron diferentes técnicas
como la observacion y el cuestionario. Utilizando como método principal
cuestionarios como una principal técnica de recoleccion de datos entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de la empresa

Metalconperu del distrito de Villa El Salvador.

Naupas et al. (2018) definen que: “Un cuestionario es una modalidad de
técnica de la encuesta, que consiste en formular un conjunto sistematico de
preguntas escritas, en una cedula, que estan relacionadas a hipétesis de

trabajo y por ende a las variables e indicadores de investigacion” (p. 291).

Asimismo, se utilizé la encuesta como técnica para recolectar datos de
los clientes de la empresa Metalconperu que lo realizaron individualmente, lo
cual se obtuvo resultados precisos que me ayudo a recolectar la informacion

para evaluar la problematica.

Hernandez et al. (2018) indican que: “Es una técnica para estudiar
cualquier tipo de comunicacion de una manera objetiva y sistematico, como
cuantifica los mensajes o contenidos en categorias y subcategorias, los

somete a analisis estadisticos” (p. 290).
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3.6. Descripcién de instrumentos utilizados.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sintetizan que: “Los
instrumentos son recursos que utiliza el investigador para registrar informacion

o datos sobre las variables” (p. 199).

Las técnicas que se utilizaron para recopilar datos son fundamentales en
toda investigacion, lo cual se utilizé la elaboracion de instrumentos en la
recoleccion de datos, uno para la estrategia de marketing que se basa en la
representacion de técnicas y otra para medir el instrumento de
posicionamiento de marca. Ademas, los instrumentos utilizados son
explicados por el investigador, junto con la confiabilidad de datos y el método

de validez para hallar su aplicabilidad en el recojo de datos.

Hernandez et al. (2014) indican que: “Los instrumentos de medicion
adecuado es aquel que registra datos observadores que representan
verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador tiene en
mente” (p. 199).

Asimismo, estd validez garantiza que el instrumento mide lo que
realmente debe medir, por lo tanto, se utilizé la validez para que los jueces

puedan validar nuestro instrumento de estudio.

Hernandez et al. (2014) indican que: “La confiabilidad es un instrumento
de medicion se refiere al grado en que la aplicacion repetida al mismo individuo
y objeto produzca resultados” (p. 200).

Asimismo, la confiabilidad es la precisién de la medida arroja por los
datos estadisticos, por lo tanto, se utilizd la confiabilidad para saber los
resultados del Alfa de Cronbach donde determina la fiabilidad de los
instrumentos para determinar su aplicabilidad en el recojo de datos de la

muestra.
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Instrumento I: Cuestionario estrategias de marketing

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de estrategias de marketing

Autor : Xilenne Sofia Yzarra Gamarra

Procedencia : Peru

Administracion > Individual

Duracién : 25 minutos

Aplicacién : Los clientes de la empresa Metalconperu — 2020.
Materiales : Formulario de Google drive

Descripcion:

El cuestionario es una herramienta que sirve para evaluar cuatro
dimensiones de estrategias de marketing dentro de la empresa como son:
producto, plaza, promocién, precio. El instrumento consta de 36 items, de los
cuales 9 son para la dimension producto, 9 items para la dimensién plaza, 9
items para la dimensién promocion, 9 items para la dimensién precio. Para las
respuestas se utilizé la escala tipo Likert con 5 alternativas que se pueda

evaluar el instrumento.

Normas de aplicacion

El formato que se utilizé fue de forma individual, cada cliente tenia que
ser evaluado y responder en cada item indicado la respuesta con la sinceridad
posible; sabiendo asi que los instrumentos evaluados y el resultado sera
reservado, el link de la aplicacién y los criterios que se utilizaron son los

siguientes:

https://docs.google.com/forms/d/1billcxvCYMbMUAYZUXZGZsmRCSj6]Dy0K
3EGtmV8Jo/edit
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Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casinunca 2

Nunca 1
Normas de calificacion

Para obtener los resultados, se debe sumar los totales por dimension y
el total general por instrumento, luego se ubica la tabla para determinar las
estrategias de marketing y sus dimensiones.

Instrumento II: Cuestionario del posicionamiento de marca

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de posicionamiento de marca

Autor : Xilenne Sofia Yzarra Gamarra

Procedencia : Peru

Administracion > Individual

Duracién : 25 minutos

Aplicacién : Los clientes de la empresa Metalconperu — 2020.
Materiales : Formulario de google drive

Descripcion:

El cuestionario es una herramienta que sirve para evaluar cuatro
dimensiones de posicionamiento que son: atributo, beneficio, aplicacién,
calidad. El instrumento consta de 36 items, de los cuales 9 son para la
dimension atributo, 9 items para la dimension beneficio, 9 items para la
dimensién aplicacion, y 9 items para dimension calidad. Para las respuestas
se utilizd la escala tipo Likert con 5 alternativas para que se pueda evaluar el

instrumento.
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Normas de aplicacion.

El formato que se utilizé fue de forma individual, cada cliente tenia que
ser evaluado y responder en cada item indicado la respuesta con la mayor
sinceridad posible; sabiendo asi que los instrumentos evaluados y el resultado
seré reservado, el link de la aplicacion y los criterios que se utilizaron son los

siguientes:

https://docs.google.com/forms/d/1billcxvCYMbMUAYyZUXZGZsmRCSj6jDy0K
3EGtmV8Jo/edit

Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casinunca 2

Nunca 1

Normas de calificacién.

Para obtener los resultados, se debe sumar los totales por dimension y
el total general por instrumento, luego se ubica la tabla para determinar el

posicionamiento y sus dimensiones.

3.7. Analisis estadistico e interpretacion de los datos.

Los datos que se recolectaron en esta investigacion se realizaron por
medio de un programa especialmente estadistico e informéatico llamado SPSS
en la version namero 25, con la finalidad de obtener un resultado que sera

examinado y tabulado, el analisis que se realizo fue el siguiente:

Para este estudio se realiz6 una encuesta, que se utilizé como base de
datos para el programa SPSS para obtener resultados se realizé una prueba
piloto que se obtuvo con una muestra pequefia de la poblacion, que ayudo a

comprobar los posibles resultados para evaluar la viabilidad.
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Ademas de ello, se realiz6 el analisis de fiabilidad con la muestra total,
donde se obtuvieron resultados y la presentacion en base a la varianza, su

confiabilidad, la desviacion y su distribucion por instrumentos evaluados.

Los resultados se obtuvieron con un analisis de los valores estadisticos,
determinando los niveles de relacién y la verificacion de hipétesis. Por otro
lado, se obtuvo las tablas cruzadas que sirven para resumir las dos variables

con gran cantidad de datos.

Se realizé la prueba de normalidad para identificar si rechaza o no
rechaza la hipotesis nula, la prueba de normalidad que se utiliz6 en esta
investigacion fue de Kolmogorow- Smirnov porque la muestra es mayor a 50
esto quiere decir que es una prueba paramétrica donde se determina el grado
de dos distribuciones de conjunto de datos, es decir, la determinacién de los

indicadores de estudio con una correlaciéon entre ellos.

Por ello, se realiz6 una contrastacion de hip6tesis para escoger que
hipotesis serd la adecuada para la variable problema, el posicionamiento para

saber si rechaza o mantiene la hipotesis.
Culminando con esta investigacion, se observa y analiza los resultados

por cada variable y dimensién de ellas, para lograr realizar las discusiones,

conclusiones y recomendaciones mediante sus resultados.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validacién del instrumento

Validez del instrumento de estrategias de marketing

El valor del instrumento se defini6 a través del criterio de jueces,
maestros en el tema, tomando en cuenta expertos de patron tematico,
metodoldgico y estadistico, dando la aceptacion y aprobacién. A continuacion,

los resultados del instrumento son los siguientes:

Tabla 3
Resultados de la validacion del cuestionario de estrategias de marketing
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable
Mg. Mario Edgart Chura Alegre Aplicable

Validez del instrumento del posicionamiento de marca

El valor del instrumento se defini6 a través del criterio de jueces,
maestros en el tema, tomando en cuenta expertos de patrén tematico,
metodoldgico y estadistico, dando la aceptacién y aprobacién. A continuacion,

los resultados del instrumento son los siguientes:

Tabla 4
Resultados de la validacion del cuestionario de estrategias de marketing
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable
Mg. Mario Edgart Chura Alegre Aplicable
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4.1.1 Analisis de fiabilidad
Fiabilidad del instrumento de estrategias de marketing
Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable estrategia

de marketing se usé la prueba estadistica de Alfa de Cronbach teniendo en

cuenta que el cuestionario muestra una escala politomica.

Tabla 5
Fiabilidad del instrumento de estrategias de marketing
Alfa de Cronbach N de elementos
,967 36

Se aprecia en la tabla 5, el resultado del dato estadistico Alfa de
Cronbach asciende a 0.967, el cual es mayor a 0.75, la estrategia de marketing
muestra una confiabilidad muy alta por encontrarse en el intervalo de 0.9 a

0.99 dando como consecuencia que el instrumento es aplicable.
Fiabilidad del instrumento del posicionamiento de marca
Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable

posicionamiento de marca se uso la prueba estadistica de Alfa de Cronbach

teniendo en cuenta que el cuestionario muestra una escala politomica.

Tabla 6
Fiabilidad del instrumento del posicionamiento de marca
Alfa de Cronbach N de elementos
,975 36

Se aprecia en la tabla 6, el resultado del dato estadistico Alfa de
Cronbach asciende a 0.975, el cual es mayor a 0.75, el posicionamiento de
marca muestra una confiabilidad muy alta por encontrarse en el intervalo de

0.9 a 0.99 dando como consecuencia que el instrumento es aplicable.
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4.2.

Resultados descriptivos de las variables

Resultados descriptiva de la variable estrategias de marketing

Tabla 7
Andlisis descriptivo de la variable estrategias de marketing

Clientes Porcentaje
Malo 15 15.6
Regular 64 66.7
Bueno 17 17.7
Total 96 100.0
G0
i
-
E 40
[T
3
o
o
20
17,71%
o= T T
Malo Regular Bueno

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Figura 1. Andlisis descriptivo de las estrategias de marketing.

Interpretacion:

Se percibe en la figura 1 que a 64 clientes encuestados simbolizan el
66.67% se considera a la variable estrategias de marketing un nivel regular,
17 clientes encuestados que representa el 17.71% lo estiman a nivel bueno
y 15 clientes encuestados que representa el 15,63% lo estiman nivel malo.
Esto evidencia que existe un problema con algunos clientes, la organizacion
no promueve tacticas ni estrategias para conseguir mas consumidores por

medio de su producto.
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Resultados descriptiva de la variable posicionamiento de marca

Tabla 8

Andlisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca

Clientes Porcentaje
Malo 17 17.7
Regular 54 56.3
Bueno 25 26.0
Total 96 100.0
501
50
11
r
|_
=
m 1
o
10
o= T T
Malo Regular Bueno

POSICIONAMIENTO

Figura 2. Andlisis descriptivo del posicionamiento de marca.

Interpretacion:

Se percibe en la figura 2 que a 54 clientes encuestados el 56,25% se
considera a la variable posicionamiento de marca un nivel regular, 25 clientes
encuestados que representan el 26,04% a nivel bueno y 17 clientes
encuestados representa el 17,71% a nivel malo. Esto evidencia que existe un
problema visible en cuanto a la variable posicionamiento de marca, la
organizacion no se enfoca en estrategias de posicionamiento en base a las
ventajas competitivas de acuerdo a sus competidores, es por ello que no

ofrecen un beneficio adecuado a sus clientes a través de sus servicios.
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Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones estrategias de marketing

Tabla 9
Andlisis descriptivo de la dimensién: producto
Clientes Porcentaje
Malo 21 21.9
Regular 55 57.3
Bueno 20 20.8
Total 96 100.0
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DIMENSION PRODUCTO

Figura 3. Andlisis descriptivo de la dimensién producto.

Interpretacion:

Se percibe en la figura 3 que a 55 clientes encuestados simbolizan el
57.29% se considera a la dimension producto un nivel regular, 20 clientes
encuestados que representan el 20.83% un nivel bueno y 21 clientes
encuestados que representa el 21.83% un nivel malo. Esto evidencia que
existe un problema visible en los productos de la empresa su demanda es
muy elevada, no existe diferencia entre sus productos y su competencia sin

otorgar garantias a sus clientes.
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Tabla 10

Andlisis descriptivo de la dimension: plaza

Clientes Porcentaje
Malo 22 22.9
Regular 60 62.5
Bueno 14 14.6
Total 96 100.0
G0
2
E 40
11}
)
&
Qo
o
207
0= T T
Malo Regular Bueno

DIMENSION PLAZA

Figura 4. Andlisis descriptivo de la dimensién plaza.

Interpretacion:

En la figura 4 que a 60 clientes encuestados simbolizan el 62.50% se

considera a la dimension plaza a un nivel regular, 14 clientes encuestados

que representan el 14.58% un nivel bueno y 22 clientes encuestados que

representa el 22.92% un nivel malo. Esto evidencia que existe un problema

en relacion con la distribucién de sus productos; realizando vinculos para

lograr que los clientes se contacten con la empresa.
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Tabla 11

Andlisis descriptivo de la dimension: promocion

Clientes Porcentaje
Malo 22 22.9
Regular 59 62.5
Bueno 15 15.6
Total 96 100.0
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DIMENSION PROMOCION

Figura 5. Andlisis descriptivo de la dimensién promocion.

Interpretacion:

En la figura 5 que a 59 clientes encuestados simbolizan el 61.46% se

considera a la dimensién promocion un nivel regular, 15 clientes encuestados

que representan el 15.63% un nivel bueno y 22 clientes encuestados que

representa el 22.92% un nivel malo. Esto evidencia que existe un problema

en promociones que ofrece la empresa ya que no brindan a sus clientes

descuentos o0 promociones, como objetivo de la empresa es otorgar

promociones a través de sus productos por dias determinados otorgando

beneficios en sus clientes.
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Tabla 12
Andlisis descriptivo de la dimension: precio

Clientes Porcentaje
Malo 22 22.9
Regular 57 59.4
Bueno 17 17.7
Total 96 100.0
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DIMENSION PRECIO

Figura 6. Andlisis descriptivo de la dimensién precio.

Interpretacion:

En la figura 6 que a 57 clientes encuestados simbolizan el 59.38% se

considera a la dimension precio un nivel regular, 17 clientes encuestados que

representan el 17.71% un nivel bueno y 22 clientes encuestados que

representa el 22.92% un nivel malo. Esto evidencia que existe un problema

con la dimension precio que no existe una relacion con el posicionamiento en

base que la empresa no realiza técnicas que influyan en sus estrategias de

precios y al marketing, la empresa no podra ser la primera opcién para sus

consumidores.
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Resultados descriptivos de las dimensiones del posicionamiento de

marca

Tabla 13
Andlisis descriptivo de la dimension: atributo

Clientes Porcentaje
Malo 23 24.0
Regular 56 58.3
Bueno 17 17.7
Total 96 100.0
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DIMENSION ATRIBUTO

Figura 7. Analisis descriptivo de la dimensién atributo.

Interpretacion:

En la figura 7 que a 56 clientes encuestados simbolizan el 58.33% se

considera a la dimension atributo un nivel regular, 17 clientes encuestados

gue representan el 17.71% un nivel bueno y 23 clientes encuestados que

representa el 24.0% un nivel malo. Esto evidencia que existe un problema en

el atributo de la empresa representando desigualdad en sus productos y

servicios es por ello que la empresa se enfocara en nuevas expectativas para

sus clientes.
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Tabla 14
Andlisis descriptivo de la dimension: beneficio

Clientes Porcentaje

Malo 19 19.8
Regular 58 60.4
Bueno 19 19.8
Total 96 100.0
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DIMENSION BENEFICIO

Figura 8. Andlisis descriptivo de la dimensién beneficio.

Interpretacion:

En la figura 8 que a 58 clientes encuestados simbolizan el 60.42% se
considera a la dimension beneficio un nivel regular, 19 clientes encuestados
que representan el 19.79% un nivel bueno y 19 clientes encuestados que
representa el 19.79% un nivel malo. Esto evidencia que existe un problema
notable en la empresa que por la cual no brinda beneficios a través de sus
productos es por ello que se posicionara en sus consumidores logrando su

diferencia al rubro al que pertenece.
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Tabla 15

Analisis descriptivo de la dimension: aplicacion

Clientes Porcentaje
Malo 21 21.9
Regular 53 55.2
Bueno 22 22.9
Total 96 100.0
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Figura 9. Andlisis descriptivo de la dimensién aplicacién.

Interpretacion:

En la figura 9 que a 53 clientes encuestados simbolizan el 55.21% se

considera a la dimensién aplicacion un nivel regular, 22 clientes encuestados

que representan el 22.92% un nivel bueno y 21 clientes encuestados que

representa el 21.88% un nivel malo. Esto evidencia el problema en esta

dimensién aplicacion no es la adecuada para su uso o aplicacion sin cumplir

las expectativas planteadas de sus clientes, en base a ello la empresa se

propone realizar técnicas en base a las instalaciones de los productos.
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Tabla 16

Analisis descriptivo de la dimension: calidad

Clientes Porcentaje
Malo 17 17.7
Regular 58 60.4
Bueno 21 21.9
Total 96 100.0
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DIMENSION CALIDAD

Figura 10. Analisis descriptivo de la dimensién calidad.

Interpretacion:

Regular

Bueno

En la figura 10 que a 58 clientes encuestados simbolizan el 60.4% se

considera a la dimensién calidad un nivel regular, 21 clientes encuestados

gue representan el 21.9% un nivel bueno y 17 clientes encuestados que

representa el 17.7% un nivel malo. Esto evidencia que existe un problema

notable para la empresa, resaltando cosas importantes como objetivo

principal el precio o la cartera de precios en sus productos con una calidad

adecuada teniendo en cuenta la accesibilidad del cliente con el producto.
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4.4.

Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 17

Analisis descriptivo de los resultados de la relacion estrategias de marketing y

posicionamiento de marca.

Calidad de servicio

Estrategias Total
de Marketing Malo Regular Bueno
Fi % Fi % Fi % Fi %
Deficiente 10 104% 5 5.2% 0 0.0% 15 15.6%
Moderado 7 73% 49 51.0% 8 8.3% 64 66.7%
Eficiente 0 0.0% 0 0.0% 17 17.7% 17 17.7%
Total 17 17.7% 54 56.3% 25 26.0% 96 100.0%
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Figura 11. Andlisis descriptivo de los resultados de la relacién entre
estrategias de marketing y el posicionamiento de marca.

Interpretacion:

En la tabla 17 y figura 11 presentan la descripcién con respecto a las

variables de estudio, donde se observa que el 10,4% de los encuestados

consideran la relacion entre dichas variables como malo. De igual modo, 51%

de los encuestados perciben esta relacion como regular o moderada, en tanto

el 17,7% de los encuestados aseguran que esta relaciébn es buena,

aprobando que existe relacion positiva y directa entre la variable estrategia

de marketing y posicionamiento, de tal manera que verifica con la

correspondiente prueba de hipoétesis.
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45 Pruebadelanormalidad parala variable de estudio

Ho: La variable posicionamiento de marca presenta una distribucion normal.

Ha: La variable posicionamiento de marca difiere una distribucion normal.

Tabla 18

Resultado de la prueba de normalidad de la variable posicionamiento de marca

Posicionamiento

N
. Media

Parametros normales®® o i
Desviacion estandar
Absoluta

Méaximas diferencias extremas Positivo
Negativo

Estadistico de prueba

Sig. asintética (bilateral)

96
131,4896
30,18400

,065

,054
-,065

,065
,200¢4

a. La distribucién de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significaciéon de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

Interpretacion:

En la tabla 18 muestran los resultados de la prueba de normalidad de

Kolmodorov-Smirnov donde se observa que la mayoria de los puntajes se

aproximan a una distribucion normal en la variable posicionamiento puesto

que el coeficiente adquirido es significativo (p = ,05); por consiguiente, el

resultado indica que se acepta la hip6tesis nula y se rechaza la hipétesis

alterna entonces la prueba estadistica a emplear debe ser paramétrica, en el

caso de la investigacién se empleo la prueba de R de Pearson.
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4.6

Procedimientos correlacionales

Contraste de la hipotesis general

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

posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador

- 2020

Ha: Existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y

posicionamiento de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador

—2020.
Tabla 19
Resultado de correlacion entre las estrategias de marketing y posicionamiento de
marca
Posicionamiento
Correlacion de Pearson ,923**
Estrategias de Marketing Sig. (bilateral) .000
N 96

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 19 muestra los resultados de la relacion entre las estrategias

de marketing y el posicionamiento de marca, con un estadistico de R de

Pearson que asciende a 0.923, a un nivel de significancia p=0,00 que es

menor al 0,05 por esa razon, se dice que existe una correlacién positiva muy

alta entre ambas variables, el cual rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipodtesis alterna, se establece que existe una correlacion positiva muy alta

entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa

Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.
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Figura 12. Diagrama de dispersion de la variable estrategias de marketing y el

posicionamiento de marca.

Interpretacion:

En la figura 12 se puede observar los resultados del grafico de

dispersion, la cual indica que existe una correlacién positiva o distribucién

directa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de marca, es

decir, a mejores puntajes de la variable estrategias de marketing mayores

seran los puntajes de la variable posicionamiento de marca.
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Contrastacion de hipotesis especificas

Contrastacion de hipotesis especifica 1

HO: No existe relacidn entre las estrategias de producto y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

H1: Existe relacion entre las estrategias de producto y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

Tabla 20
Resultado de correlacion entre el producto y posicionamiento de marca

Posicionamiento

Correlaciéon de Pearson ,841**
Producto Sig. (bilateral) ,000
N 96

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 20, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimensién producto y la variable posicionamiento de marca, con un dato
estadistico de R de Pearson que asciende a 0,841, a un nivel de significancia
p=0,00 que es menor al 0,05 por esa razén se puede decir que existe una
correlacion positiva alta entre las variables, lo cual rechaza la hipoétesis nula
y se acepta la hipoétesis alternas, indicando que existe una correlacion
positiva alta entre la dimension producto y el posicionamiento de la empresa

Metalconperu, Villa ElI Salvador — 2020.
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Contrastacion de hipétesis especifica 2

HO: No existe relacién entre las estrategias de plaza y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

H1: Existe relacidn entre las estrategias de plaza y posicionamiento de marca

de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

Tabla 21
Resultado de correlacion entre la plaza y posicionamiento de marca

Posicionamiento

Correlacion de Pearson ,829%*
Plaza Sig. (bilateral) ,000
N 96

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 21, se puede observar los resultados de correlacién entre la
dimension plaza y la variable posicionamiento, con un dato estadistico de R
de Pearson que asciende a 0,829, a un nivel de significancia p=0,00 que es
menor al 0,05 por esa razén se puede decir que existe una correlacion
positiva alta entre las variables, lo cual rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alternas, estableciendo que existe una correlacion positiva alta
entre la dimension plaza y el posicionamiento de la empresa Metalconperu,
Villa El Salvador — 2020.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 3

HO: No existe relacion entre las estrategias de promocion y posicionamiento

de marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

H1: Existe relacion entre las estrategias de promocién y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

Tabla 22

Resultado de correlacion entre la promocion y posicionamiento de marca

Posicionamiento

Correlacion de Pearson ,866**
Promocién Sig. (bilateral) ,000
N 96

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En latabla 22, se puede apreciar los resultados que arrojé la correlacion
de datos entre la dimensién promocién y la variable posicionamiento, con un
dato estadistico de R de Pearson que asciende a 0,866, a un nivel de
significancia p=0,00 que es menor al 0,05 se puede decir que existe una
correlacion positiva alta entre las variables, lo cual rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipotesis alternas, indicando que existe una correlacion
positiva alta entre la dimension promocién y el posicionamiento de la empresa
Metalconperu, Villa ElI Salvador — 2020.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 4

HO: No existe relacién entre las estrategias de precio y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

H1: Existe relacion entre las estrategias de precio y posicionamiento de marca

de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020.

Tabla 23
Resultado de correlacion entre el precio y posicionamiento de marca

Posicionamiento

Correlacion de Pearson ,859**
Precio Sig. (bilateral) .000
N 96

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 23, se puede apreciar los resultados de correlacion entre la
dimension precio y la variable posicionamiento, con un dato estadistico de R
de Pearson que asciende a 0,859, a un nivel de significancia p=0,00 que es
menor al 0,05 se puede decir que existe una correlacion positiva alta entre
las variables, lo cual rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alternas estableciendo que existe una correlacion positiva alta entre la
dimensién precio y el posicionamiento de la empresa Metalconperu, Villa El
Salvador — 2020.

91



CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1 Discusiones

El objetivo principal es determinar la relacion entre la estrategia de
marketing y el posicionamiento de la empresa Metalconperu. Indicando que
esta organizacion no realiza técnicas ni estrategias para diferenciarse de su
competencia entre sus consumidores, observando los aspectos negativos que
realiza este mal posicionamiento identificando los puntos negativos que
genera la empresa en sus productos para sus clientes; con fallas en las

estrategias de marketing que realiza esta organizacion.

Los instrumentos aplicados que se utilizaron para la recoleccién de
informacion, realizado con un alto nivel confiabilidad con respecto al
instrumento de las estrategias de marketing alcanzando un valor de Alfa de
Cronbach que ascendiente a 0,967 mientras que el instrumento del
posicionamiento alcanzo un valor de Alfa de Cronbach a 0,975 mayor al 0,7,
probando que ambos instrumentos son altamente confiables para el recojo de

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

Con respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipétesis
general mediante el estadistico de correlacion R de Pearson existe una
correlacién positiva muy alta entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento, dichos resultados se difieren con los resultados obtenidos
por Tenorio (2019) en su tesis: “Marketing mix y el posicionamiento de la
empresa Tenservice”, se encontrd que las variables de estudio; la estrategia
de marketing y posicionamiento de la empresa Tenservice, al relacionarse
concluyo que existe una relacion directa entre ambas variables demostrado
con el estadistico de Rho de Spearman existe una correlacion positiva alta. En
esta investigacion se utilizé los datos estadisticos de la correlacién de R de
Pearson, los resultados obtenidos por Tenorio se encontré la correlacion de
Rho de Spearman indicando que en ambos resultados son de correlacion
positiva alta es por ello que las estrategias de marketing influyen en el
posicionamiento que realiza la organizacion, logrando aumentar la aportacion
en su rubro a través de las estrategias de marketing satisfaciendo las

necesidades de sus clientes.
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Con respecto a los resultados obtenidos de la comprobacion de la
hipétesis especifica 1 mediante el estadistico de correlacion R de Pearson que
existe una correlacion positiva alta entre el producto y el posicionamiento,
dichos resultados se difieren con los resultados obtenido por Quiroz (2018) en
su tesis: “Estrategias de marketing y posicionamiento en la empresa Disefios
David”, se encontro la dimension producto y la variable posicionamiento en la
empresa disefios David, se concluyd que existe una relacion directa entre la
dimension producto y la variable posicionamiento demostrado mediante el
estadistico de correlacion R de Pearson existiendo una correlacion positiva
muy alta. En ambos resultados indican que se realizé una correlacion de R de
Pearson sefialando que ambos resultados son de correlacion positiva alta
teniendo relacion con la dimensién producto y el posicionamiento, indicando
que el producto es la caracteristica principal que representa una empresa;
estableciendo nuevos usos y funciones a través de sus servicios tratando de

diferenciarse de su competencia.

Con respecto a los resultados obtenidos de la comprobaciéon de la
hipbtesis especifica 2 mediante el estadistico de correlacion de R de Pearson
existe una correlacion positiva alta entre la dimension plaza y la variable
posicionamiento, dichos resultados obtenido por Cerna (2019) en su tesis:
“Marketing Mix y el posicionamiento estratégico de la mipyme matriceria Ringo
Night en la industria calzado”, se encontrdé la dimension precio y la variable
posicionamiento en la empresa Ringo Night industria del calzado demostrando
mediante el estadistico de correlacion de V de Cramer existiendo una
correlacién positiva. En ambos resultados existe una gran diferencia ya que se
utilizé por un lado la correlacién de R de Pearson y por el otro la correlacion
de V de Cramer indicando que ambos resultados son de correlacién positiva y
gue existe una relacion entre la dimension plaza y el posicionamiento es por
ello que las estrategias de marketing utilizadas seran enfocadas directamente
para la distribucion de los productos que ofrece la empresa, relacionandose
con los consumidores a través de su pagina web, ofreciendo una informacion

clara de sus productos y servicios.

94



Con respecto a los resultados obtenidos de la comprobacion de la
hipbtesis especifica 3 mediante el estadistico de correlacion R de Pearson
existe una correlacion positiva alta entre la dimension promocion y la variable
posicionamiento, dichos resultados se difieren con los resultados obtenidos
por Huaitalla (2018) en su tesis: “Estrategias de marketing y su influencia en
el posicionamiento de los servicios de la empresa Cvc Yacar”, se encontré la
dimension promocién y la variable posicionamiento de la empresa Cvc Yarcar
se concluyd que existe una relacion directa entre la dimensién promocién
demostrado mediante el dato estadistico R de Pearson existiendo una
correlaciéon positiva moderada. Se refiere que ambas investigaciones indican
gue se realizaron con el estadistico de R de Pearson con resultados de una
correlacion positiva indicando asi que existe relacion entre la dimension
promocion y el posicionamiento, es por ello que las estrategias de marketing
seran enfocadas a las promociones de sus productos identificando los

beneficios que brinda la empresa a través de ello.

Con respecto a los resultados obtenidos de la comprobaciéon de la
hipétesis especifica 4 mediante el estadistico de correlacion R de Pearson
existe una correlacion positiva alta entre la dimension precio y el
posicionamiento, dichos resultados se difieren con los resultados obtenidos
por Berrocal (2018) en su tesis: “Marketing mix y el posicionamiento de la
institucion Educativa Privada San Inés”, se encontré que la dimension precio
y la variable posicionamiento de la Institucion Educativa concluyé que existe
una relacién directa entre la dimensién precio y el posicionamiento demostrado
mediante el estadistico de correlaciébn de Rho de Spearman existiendo una
correlacién positiva baja. Esto indica que ambas investigaciones tienen un
distinto tipo estadistico de correlacion Rho de Spearman y R de Pearson con
resultados de correlacion positiva baja dando a entender que la empresa
ofrece un precio muy elevado a las caracteristicas que ofrece, es por ello que
la empresa debe realizar una nueva cartera de productos tomando en cuenta
la calidad que ofrece en sus servicios logrando una rapida captacion en sus

consumidores.
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5.2.

Conclusiones.

Primera, existe una correlacion positiva muy alta entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la empresa Metalconperu de Villa El
Salvador — 2020 a un nivel de significancia de 0,000. Existe deficiencia con
respecto a las estrategias de markeitng mix lo cual produce que la empresa no

se posicione de una forma adecuada en la mente en sus consumidores.

Segundo, existe una correlacion positiva alta entre la dimension producto
y el posicionamiento de la empresa Metalconperu de Villa El Salvador — 2020
a un nivel se significancia de sig = 0,000. Esto evidencia que la empresa no

comunica adecuadamente los beneficios y garantias de sus productos.

Tercero, existe una correlacion positiva alta entre la dimension plaza y el
posicionamiento de la empresa Metalconperu de Villa El Salvador — 2020 a un
nivel se significancia de 0,000. Esto evidencia que la empresa no cuenta con
una adecuada informacion sobre sus productos y servicios en su pagina web,
la empresa no realiza un uso adecuado a sus paginas webs por motivos no le

toman mucha importancia y que no cuentan con alguien que lo realice.

Cuarto, existe una correlacion positiva alta entre la dimension promocion
y el posicionamiento de la empresa Metalconperu de Villa El Salvador — 2020
a un nivel se significancia de 0,000. Esto evidencia que la empresa no

comunica adecuadamente los atributos de sus productos en sus promociones.

Quinto, existe una correlacion positiva alta entre la dimension precio y el
posicionamiento de la empresa Metalconperu de Villa El Salvador — 2020 a un
nivel se significancia de 0,000. La empresa ofrece un precio muy elevado en
sus productos. Es por ello que la relacion positiva entre el precio y el
posicionamiento en la empresa sera ofrecer a través de sus productos precios
gue vayan de acuerdo al servicio, garantizando a sus consumidores productos

de buena calidad con los precios respectivos.
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5.3 Recomendaciones.

Con respecto al objetivo general, se proponen un plan de mejora con el
fin de llegar a mas clientes en su mercado creando nuevas estrategias

conformadas por los atributos que ofrece la empresa.

Actividades

- Se deben realizar campafas publicitarias basadas en el historial de
compra de los clientes ofreciendo productos complementarios.

- Implementar protocolos de control de calidad, de este modo los

productos llegaran en 6ptimas condiciones a los clientes.

Con respecto al primer objetivo especifico, se recomienda realizar un
plan de accién para una dar a conocer los beneficios y garantias que ofrecen

la empresa por medio de sus productos.

Actividades

- Resaltar los beneficios y garantias que ofrece la empresa, debido a que

no se estén comunicando adecuadamente.

- Realizar un benchmarking para poder conocer las mejores practicas
respecto al servicio ofrecido por los competidores, de este modo poder

mejorar los procesos realizados por la empresa.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se recomienda realizar un
plan de accion para una mayor aceptacion por parte de sus clientes a través
de la distribucion de los productos ofreciendo una adecuada informacion a

través de su pagina web.
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Actividades

- Se realizard una mejorar en la distribucion de sus productos, teniendo en
cuenta los problemas que pueden aparecer en el futuro, realizando un

seguimiento en su delivery de productos.

- Actualizar la pagina web de la empresa, brindando informacién detallada
de los productos y servicios que ofrece, debido a que en el sitio web no

cuenta con una informacion clara de sus productos.

En relacién al tercer objetivo especifico, se recomienda realizar un plan

de accién para ofrecer a los clientes las promociones que brinda la empresa.

Actividades

- Enviar correos promocionales a los clientes actuales basados en el

historial de compra de la empresa Metalconperu.

- Se recomienda ofrecer promociones a través de su pagina web para
brindar a los clientes la informacion de sus promociones a través de esta

herramienta.

En relacién al cuarto objetivo especifico, se recomienda que la dimension
precio se realizara un plan de accién que logre brindar una mayor variedad de

precios para captar una mayor cantidad de clientes.
Actividades
- Se recomienda brindar por medio de sus productos un precio, que esté
al alcance de sus consumidores para que se logre potenciar sus ventas

y llame la atencion de ellos.

- Este punto es la mas importante porque el cliente determinara si esta

dispuesto a adquirir el producto.
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ANEXOS



ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA
METALCONPERU, VILLA EL SALVADOR - 2020”

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:

¢, Qué relacion existe entre las
estrategias de marketing y
posicionamiento de marca de
la empresa Metalconperu,
Villa El Salvador — 2020?

Problemas Especificos:

¢, Qué relacioén existe entre la
plaza y posicionamiento de
marca de la empresa
Metalconperu, Villa El
Salvador — 20207

¢, Qué relacioén existe entre la
plaza y posicionamiento de
marca de la empresa
Metalconperu, Villa El
Salvador - 2020?

¢, Qué relacion existe entre la
promocion y posicionamiento
de marca de la empresa
Metalconperu, Villa El
Salvador - 20207

Objetivo general:

Determinar la relacion entre
las estrategias de
marketing y
posicionamiento de marca
de la empresa
Metalconperu, Villa El
Salvador — 2020.

Objetivos Especificos:

Determinar la relacién
entre el producto y
posicionamiento de marca
de la empresa
Metalconperu, Vila El
Salvador — 2020.

Determinar la relacién
entre la plazay
posicionamiento de marca
de la empresa
Metalconperu, Villa El
Salvador — 2020.

Determinar la relacion
entre la promocién y

Hipotesis General:

Existe relacion entre las
estrategias de marketing
y posicionamiento de
marca de la empresa
Metalconperu, Villa El
Salvador — 2020.

Hipdtesis
Especificos:

Existe relacion entre el
producto y
posicionamiento de
marca de la empresa
Metalconperu, Villa El
Salvador— 2020.

Existe relacion entre la
plaza y posicionamiento
de marca de la empresa
Metalconperu, Villa El
Salvador — 2020.

Existe relacion entre la
promocién y
posicionamiento de
marca de la empresa

Variable 1: Estrategia de marketing

Dimensiones Indicadores Esca_la_ ,de Niveles y rangos
medicion
Bueno
Servicio. [39 — 45]
Garantia. Reqular
Producto Calidad. Dellal9 28 E_] 20>
Malo
[9 — 28>
Bueno
I [38 —45]
Canal. Regular
Plaza Accesibilidad. Del 10 al 18 27 % 250
Localizacioén. Malo
[9 27>
Venta personal. Bueno
Desguentos de Del 19 al 27 [37 — 45]
Promocion precios. . Regular
Ventaja masiva. [25 — 37>
Malo
[9 — 25>
o Bueno
Comisiones. [37 — 45]
) Descuentos Reaular
Precio de [26 —
competenc Malo
ia [9 — 26>




¢, Qué relacion existe entre el

posicionamiento de marca
de la empresa

Metalconperu, Villa El
Salvador — 2020.

Variable 2: Posicionamiento de marca

‘ o - Metalconperu, Villa El Escala de

precio y posicionamiento de Salvador — 2020. Dimensiones Indicadores dici Niveles y rangos

marca de la empresa . _ medicion

Metalconperu, Villa El Existe relacion entre el __

Salvador - 2020? precio y posicionamiento Caracteristicas de Bueno
Determinar la relacion de marca en la empresa producto. [39 —45]
entre el precio y Metalconperu, Villa El ; Necesidades. Regular
posicionamiento de marca Salvador - 2020. Atributo Infraestructura. Dellal9 [27 — 39>
de la empresa
Metalconperu, Villa El 9M¢'312|c7)>
Salvador. — 2020. [9 -

Bueno
Competencia. [39 — 45]
Beneficio Valor agregado. Del 10 al 18 Regular
Seguridad. [27 — 39>
Malo
[9-27>
Expectativas del Bueno
cliente. [39 — 45]
Aplicacion Satisfaccion en el Del 19 al 27 Regular
cliente. [26 — 39>
Uso de marca. Malo
[9-27>
Certificaciones. Bueno
Disefio. [39- 45]
Calidad Publicidad. Del 38 al 36 Regular
[26 — 39>
Malo
[10 - 26>

Nivel - disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar




Tipo: Aplicada
Nivel: correlacional

Enfoque: cuantitativo.

Disefio: no experimental.

Corte: transversal

Poblaciéon: 128 clientes

Tipo de muestreo: No probabilistico

Tamafio de muestra: 96 clientes frecuentes de la
empresa Metalconperu, Villa El Salvador.

Variable 1: Estrategias de marketing
Técnicas: La Encuesta

Instrumentos: Cuestionario de
estrategias de marketing

Variable 2: Posicionamiento de marca
Técnicas: La Encuesta

Instrumentos: Cuestionario del
posicionamiento de marca

Estadistica descriptiva:

Tablas estadisticas
Gréficos estadisticos

Estadistica inferencial:

R Pearson




ANEXO 2: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Instrucciones: Este cuestionario contiene proposiciones relativamente cortas debes responder con
la mayor sinceridad posible para cada uno de los items. Tu colaboracién serd muy apreciada y
contribuird a una mejora comprensién del mundo laboral.

A continuacion, la escala a utilizar es:

1. Nunca 2. Casi nunca 3. Aveces 4. Casi siempre . Siempre

Puntajes

1 |2 [3 ][4 |5
PRODUCTO
1 Considera Usted que la empresa tiene una buena calidad de servicio. 1 (2 |3 |4 |5
2 El servicio de los colaboradores influye en su decision de compra. 1 (2 |3 |4 |5
3 El servicio llena sus expectativas como cliente. 1 (2 |3 |4 |5
4 Cumplen con el servicio de garantia que la empresa ofrece. 1 (2 |3 |4 |5
5 La empresa es prestigiosa. 1 (2 |3 |4 |5
6 Los productos de Metalconperu cuenta con beneficios. 1 (2 |3 |4 |5
7 Los productos gue ofrece la empresa son aptos para el mercado. 1 (2 |3 |4 |5
8 Los productos que ofrece son de su agrado. 1 (2 |3 |4 |5
9 Los materiales de sus productos son resistentes. 1 (2 |3 |4 |5
PLAZA
10 | El servicio del transporte es el adecuado. 1 (2 |3 |4 |5
11 | La empresa utiliza estrategias de transporte y almacenes. 1 (2 |3 |4 |5
12 | Las entregas de productos son entregadas a tiempo con el cliente. 1 (2 |3 |4 |5
13 | Se le complica el acceso a la pagina web. 1 (2 |3 |4 |5
14 | En Metalconperu encuentra los productos que requiere. 1 12 |3 |4 |5
15 | Considera que la empresa debe optar por un nuevo sitio web. 1 12 |3 |4 |5
16 | Considera que la empresa debe expandirse nacionalmente. 1 12 |3 |4 |5
17 | Se le facilita acceder a la tienda que tenemos. 1 12 |3 |4 |5
18 | Considera que la empresa debe tener mas puntos de venta. 1 12 |3 |4 |5
PROMOCION
19 | La atencidn personalizada que ofrece la empresa es la adecuada. 1 12 |3 |4 |5
20 | Los colaboradores tienen un buen asesoramiento de los productos. 1 12 |3 |4 |5
21 | Metalconperu es su primera opcién de compra. 1 12 |3 |4 |5
22 | Los precios son menores que la competencia. 1 12 |3 |4 |5
23 | Realiza descuentos por medio de su pagina web. 1 12 |3 |4 |5
24 | Los descuentos son de su agrado. 1 12 |3 |4 |5
25 | La empresa promociona sus productos por medio de sitios webs. 1 12 |3 |4 |5
26 | Se identifica facilmente con la empresa en su rubro. 1 12 |3 |4 |5
27 | La empresa cuenta con ventas en redes sociales 1 (2 |3 |4 |5
PRECIO
o8 Lg empresa desarrolla politicas de comisiones y crédito a los 1 1213 a5

clientes.
29 | Los intereses que ofrece la empresa son tolerables. 1 12 |3 |4 |5
30 | Puede acceder a los precios que ofrece la empresa. 1 12 |3 |4 |5
31 | La empresa realiza descuentos promocionales constantemente 1 12 |3 |4 |5
32 | La empresa brinda descuentos por compras frecuentes. 1 12 |3 |4 |5
33 | El alquiler de algunos productos influye en su decision. 1 12 |3 |4 |5
34 | El precio de sus disefios es adecuado. 1 12 |3 |4 |5
35 | El precio es diferente al disefio de los productos. 1 12 |3 |4 |5
36 El precio ofrecido por la empresa va de acuerdo con la calidad del 1 1213 a5
producto.




CUESTIONARIO DEL POSICIONAMIENTO

Instrucciones: Este cuestionario contiene proposiciones relativamente cortas debes responder con la mayor
sinceridad posible para cada uno de los items. Tu colaboracion sera muy apreciada y contribuird a una mejora
comprensién del mundo laboral.

A continuacién, la escala a utilizar es:

1. Nunca 2. Casinunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre
Puntajes
1]/2]3]4 |5

ATRIBUTO

1 Ofrece los productos y materiales con sus caracteristicas adecuadas. 1/2(3]|4 |5

2 Los equipos que ofrece la empresa son de apariencia moderna. 1/2(3]|4 |5

3 La empresa ofrece productos que representan la elegancia de su inmueble. 1/2(3]|4 |5

4 El servicio ofrecido satisface sus necesidades. 112|314 |5

5 Nuestros representantes de atencidn al cliente son serviciales. 112|3]|4 |5

6 Metalconperu ofrece originalidad en sus instalaciones. 112|3]|4 |5

7 La empresa Metalconperu es reconocida. 112|3]|4 |5

8 La empresa Metalconperu posee infraestructura adecuada. 112|3]|4 |5

9 El lugar donde la empresa ofrece sus productos y servicios se encuentra 112134 |5
correctamente equipado.

BENEFICIO

10 | Los servicios de instalacién que brindan tienen un buen asesoramiento. 112(3]4 |5

11 | El producto se diferencia con la competencia. 112(3]4 |5

12 | La empresa Metalconperu ofrece una variedad de productos. 112(3]4 |5

13 | Brinda facilidad y accesibilidad para contactarse con la empresa. 112|314 |5

14 | La empresa se preocupa por la correcta instalacién de sus productos. 112|314 |5
La empresa ofrece productos que son usualmente accesibles y

15 ; 1(2|3|4 |5
personalizados.

16 | La empresa brinda confianza en sus servicios. 1/2[3|4 |5

17 | Los productos de instalacién y seguridad son de alta calidad. 112|314 |5

18 | Genera confianza los productos de seguridad que la empresa ofrece. 112|3]4 |5

APLICACION

19 Las _re_des sociales son un medio directo para dar a conocer nuestros 112134 |5
Servicios.

20 | La ubicacidn de la empresa Metalconperu es la correcta. 112|314 |5

21 | Encuentra comodidad en las instalaciones de la empresa. 112|314 |5
Recomienda constantemente la empresa porque cumple con los servicios

22 1(2|3|4 |5
gue ofrece.

23 | El personal de la empresa responde a todas sus preguntas y dudas. 112|314 |5

24 | La empresa realiza seguimiento a los productos vendidos. 112|314 |5

25 | La marca de la empresa tiene una personalidad definida. 112|314 |5

26 | Ellogotipo de la empresa es atractivo y recordado. 112|314 |5

27 | Se identifica con la marca de la empresa. 112(3]4 |5

CALIDAD.

28 | La empresa cuenta con certificados de sus proveedores. 2|13]4 |5

29 Para cada instalacién y servicio cuenta con las medidas de seguridad ol3]a
adecuadas.

30 La empresa le brinda el certificado de sus productos al momento de adquirir 11213la |5
el servicio.

31 | Los disefios de productos que ofrece la empresa son personalizados. 112(3]4 |5

32 | Los disefios de productos son atractivos y de su agrado. 112(3]4 |5

33 | Los disefios del producto van con el estilo que usted busca. 112(3]4 |5

34 | Le gustaria obtener mas informacién de nuestros productos por paginasweb. | 12|34 |5

35 | La empresa se promociona a través de diversos recursos web 112(3]4 |5

36 | La empresa brinda un correcto contenido de sus en su pagina web. 112|3]4 |5




ANEXO 3: FICHA DE INSTRUMENTO DE VALIDACION

Validacion del instrumento “Estrategias de marketing y posicionamiento de
marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020”.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _ HAY SUFICIENCIA

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: VASQUEZ RUIZ SEGUNDO ZOILO
DNI:17858481

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

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es W

conciso, exacto y directo

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

Validacién del instrumento “Estrategias de marketing y posicionamiento de

marca de la empresa Metalconperu, Villa El Salvador — 2020”.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAYSUFICIENIA

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [)(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: VASQUEZ RUIZ SEGUNDO ZOILO
DNI: 17858481

Especialidad del validador: Teméatico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico[ X]

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

dimensién especifica del constructo /1_6’
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es /

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimensién



Validacion del instrumento ESTRATEGIAS DE MARKETING
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFIENCIA

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: MARIO CHURA ALEGRE
DNI: 43486931

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

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

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

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

Firma del Experto Informante.

Validacion del instrumento POSICIONAMIENTO DE MARCA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFIENCIA

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: MARIO CHURA ALEGRE
DNI:

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

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

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

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

Firma del Experto Informante.



Validacion del instrumento, ESTRATEGIAS DE MARKETING

Observaciones (precisar si hay suficiencia)_____Hay suficiencia

Opinién de splicabilidad:
Aplicable [X ] Aplicable después de corregir[ |  Noaplicable[ |

Apellidos y nombres del juez validador. Mg Le. Ing © Dr. Luis Marcelo Quispe
one: 40612463

Especialidad del validsdor:  Temitico[ | Metodolégico [X]  Estadistico[ ]

‘Partinenciy” £ Iam CrRDONCE & CONCECT BINCO TrmsA
JRelevancia: £ tem ¢s aropade jan pRsantyr ¥ COmporeTe ¢
amenson epecica del mesrucn

Clandad: Se ertence sn dfastd 3gsra of enuncado def tem es
QorQ30, GI3CTD y Arecin

Motz Scdoenca se dce sfioenca Q.anas 0s fems chrmacs
" SAoemes zar2 medr 3 Smenson

Opinién de aplicabilides: Hay suficiencia

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No splicable [ |
Apeliidos y nombres del juez validsdor, MgLic fing : Dr. Luis Marcelo Quispe
Especislidad del validador: Temitico[ ]  Metodoldgico[X]  Estadisico| |

'‘Pertinencia: £ tan coreponde ¥ concepl: Boncs omusce
‘Rejevancis: £t o1 2U(a00 202 NpRRta ¥ COMporeT® C /
Gmenson especica del coreTuce

iClandad: Se erterce sn 34040 3928 @ encncat O e et /
COPO%0. XA y deec

Nota Sutrenca e e SACENCE (LANGY CF MEM3 JATRANT Fima informante.

20N WAoeMRS 32 Ml @ Amerson




ANEXO 4: INFORME DE iNDICE DE COINCIDENCIAS
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ANEXO 5: DECLARACION JURADA DE LA REALIZACION DEL ESTUDIO

¢ Auténoma

Universidad Autdnoma del Peru
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ANEXO 6: BASE DE DATOS

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

1 4 3 4 4 4 3 4 3 4

2 4 3 5 5 5 4 5 5 5

4

3 5 5 4 5 5 4 5 5 5

4 5 4 5 2 3 2 2 1 4

4
2
4

5 4 4 5 4 4 3 5 3 5

6 4 2 3 1 3 4 1 2 3

/74 4 4 4 4 5 5 4 4

8 5 5 4 5 5 5 5 65 5

9 5 555 5 1 55 5
10 5 5 5 5 5 4 5 5 5

4
4

11 4 3 4 4 4 3 4 3 4

12 4 4 5 5 5 3 4 5 4

18 2 3 3 4 4 3 3 4 3

14 3 4 3 4 4 3 3 3 3

5

5
4
4

15 4 4 4 4 4 4 5 4 5

16 3

1 5 3 4 2 3 4 3

17 4 4 4 4 4 4 4 4 4

1 3 2 5 3 3 3 5

19 3 4 3 4 3 4 3 4 3

18 3

4

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4
4
4

21 3 3 4 3 3 3 3 3 4

22 4 4 3 4 5 4 5 4 5

23 4 5 5 5 5 5 5 5 5



24 4 4 5 5 4 3 5 4 5

25 4 5 5 4 3 3 5 65 4

26 5 3 5 4 4 3 4 4 4

4

27 4 5 4 4 4 4 5 4 4

28 3 4 3 4 3 4 4 4 4

20 4 4 5 4 4 5 4 4 3

30 3 3 4 4 4 3 4 3 3

31 3 4 3 3 3 4 4 3 4

4

32 4 4 4 4 4 4 4 4 4

33 4 3 5 5 5 3 2 4 2

34 4 3 5 5 5 3 2 4 2

2

35 2 2 3 4 3 4 2 1 3

36 5 4 5 5 3 3 5 65 5

5

3r 4 4 5 5 5 5 4 4 5

38 4 4 3 3 3 4 3 4 4

39 4 2 3 1 5 2 4 4 3

40 3 3 3 4 3 3 2 3

3
5

1

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

42 4

1 4 4 3 3 5 4 3

3
3
2

43 5 2 4 3 2 3 4 3 4

4 3 4 3 3 3 2 3 3 2

45 4 3 1 2 5 2 3 4

1

46 4 5 4 4 3 3 3 3 4

4

47 4 4 4 3 3 4 3 4 4

48 3 3 3 3 3 4 3 4 4

49 5 5 5 5 5 5 5 5 5

50 4 4 4 4 4 5 5 5 5

4

51 4 3 3 4 3 5 4 4 4

52 5 4 4 5 5 5 65 4 5



53 4 4 4 5 3 4 5 3 4

54 5 5 4 5 5 4 5 4 4

2

1

5 3 4 3 4 3 4 4 3 3

5 5 5 5 4 4 5 21

4
3

5/ 5 4 5 5 5 4 4 4 4

58 5 5 5 5 4 2 1 3 2

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4

60 1 3 3 4 5 5 5 2 5

61 5 4 5 4 3 5 5 5 4

4

62 5 3 3 4 5 5 4 4 5

63 4 3 3 4 4 4 3 4 4

3

64 4 3 4 3 3 3 4 3 5

65 3 3 4 4 5 5 5 5 5

66 3 3 3 3 3 3 3 3 3

67 3 2 2 1

2 3 3 2 3

4

68 3 2 3 2 5 4 2 2 3

69 4 3 2 3

1 4 3 1 3

70 3 4 2 3 4 2 4 3 4

4

71 3 4 3 4 3 4 3 4 3

72 5 4 5 3 4 3 4 5 3

4
4

73 3 2 4 3 2 3 1 2 3

74 4 4 3 4 4 4 3 4 4

75 5 4 3 4 3 5 3 4 3

4

/6 3 2 4 3 2 4 3 5 3

/if 5 4 3 5 4 3 5 4 3

4
4

78 4 3 4 3 4 4 4 4 4

/9 5 5 5 5 4 5 5 4 4

80 2 4 2 2 2 3 4 3 3

81 5 5 5 5 5 3 65 4 5



1 1 1 2 1 1

1

1
88 3 3 3 3 3 3 3 3 3

82

84 4 4 4 4 2 4 4 4 4

8 1 2 1 1 2 2 2 2

2

1

86 4 3 4 5 4 3 5 3 4

4

8¢ 1 3 3 4 5 5 5 2 5

8 1 5 5 5 4 5 5 5 4

89

1 1 1 1 1 1

1

1

99 3 3 3 3 3 3 3 3 3

4

91 5 4 4 4 4 4 4 4 4

92

1 1 11

11

1

2

983 4 3 4 3 2 3 4 4 3

94 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5
3

95 4 4 3 3 4 3 4 5 3

% 4 3 4 5 3 3 43 5



VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

3
5

0 1 2 3 4 5 6
1 3 3 3 3 3 3
2 55 5 5 5 5

3
5

4

3 4 4 4 5 5 4 4 4 4
4 3 5 2 4 2 4
5 3 3 4 4 2 3
6 5 5 5 2 3 4
7,3 5 4 2 3 4
8 5 4 5 4 5 5
9 5 5 5 5 5 5

10 5 5 5 4 5 5

5
4
5
3
5
5
5

2
3
1
1
5
5
5

5

4

11 3 4 4 3 4 4 4 4 5

12 4 4 3 4 5 3

3

4

3

13 4 4 3 3 3 4 4 4 2

3

2

1
15 5 4 4 5 5 4 4 5 5

14 3 3 3 3 4 3

4 3

2

17 4 4 4 4 4 4 4 4 4

16 4 3 4 4 4 4

2
3
5
3

3
3
5
4

5
3
5
3

18 2 4 4 1 3 3

19 3 4 3 3 3 3

20 5 5 5 5 5 5

21 3 3 4 4 3 3

22 4 3 4 4 4 5 4 3 3

23 5 4 4 4 5 4 4 5 4

24 5 5 5 5 5 4 4 5 5

4
4

4
4

5
3

25 5 4 4 2 2 5

26 5 5 5 5 4 4

27 3 4 3 2 3 2

4

4 3 2

3

29 5 5 4 5 5 3 4 3 4

3

3

28 4 4 4 4 3 4

5

2 2

2

30 3 3 3 3 4 4



3 3

3

31 3 2 2 4 3 3

4

32 4 4 4 4 4 4 4 4 4

4
4
2

5
5
3

5
5
2

36 3 5 5 5 5 5 4 5 5

33 5 4 3 3 4 5

34 5 4 3 3 4 5

35 3 1 4 3 2 3

5
4

37 4 4 4 4 5 4 4 4 4

38 4 2 2 3 4 1

1
3
4

2
3
5

3
3
2

39 4 4 3 3 5 2

40 2 4 3 3 1 5

4

41 4 4 5 2 4 4 4 5 4

42 4 5 4 4 4 5 4 4 4

431 3 4 3 2 4 3

4
2

2
3

5
3

4 3 2 3 2 2 3

4
4

45 4 4 5 5 4 5 4 4 4

46 4 4 4 4 5 4 4 4 4

47 4 4 3 4 4 3

3

4

3

48 4 4 4 4 4 3 4 4 3

49 5 5 5 5 5 5

5
5

5
5

5
5

50 5 5 5 5 5 5

51 3 4 4 4 5 4 4 4 4

52 5 5 5 5 5 5 4 5 5

53 5 5 5 5 5 5

4
4

4
4

5
3
2
5
2

54 4 4 4 4 4 5

1
3
4

1
3
5

55 2 3 4 1 4 2

56 3 4 4 4 4 4

5/ 4 1 5 2 4 5

4 1 3

5

58 4 4 4 2 3 2

5

5

5 5 5 5 5 5 5

5

60 4 4 5 4 3 4 4 4 3

4 3

2

62 4 3 3 3 4 4 4 3 4

61 5 3 3 4 5 4

4

63 4 4 3 4 4 4 4 5 4

2 3

1

64 3 3 3 4 2 3



65 4 4 4 4 4 4 4 4 5

2
3

2
3

2
2

68 3 4 4 4 3 5 4 4 3

66 2 2 2 2 3 2

67 3 1 3 3 3 1

4

1
3

2
4

3
3

69 2 4 3 2 3 4

70 4 4 3 3 3 4

71 4 3 4 3 4 3 4 3 4
772 5 4 4 5 4 3

73 2 5 1 3 4 5

4
5

3
3

3
2

74 3 4 3 4 3 4 4 4 3
75 3 5 4 3 4 5
76 2 3 3 4 2 4

77 4 5 1 2 3 4

4
4
3
3

5
5
4
2

3
3
5
3

78 4 4 3 2 4 1

4

79 4 4 4 4 4 4 4 5 4

80 3 4 3 3 2 2

2
5
2
4
4

3
5
2
4
5
2
3

3
5
2
1
5
1
5

81 5 5 5 5 5 5

82 1 2 1 1 1 1

83 3 3 3 3 4 3

84 5 4 5 5 5 5

1
4

85 1 2 1 1 2 1

86 5 3 4 5 3 4

87 4 4 5 4 3 4 4 4 3

8 5 4 4 5 5 5

5

5
2
3

5
1
3

1
3

89 1 2 1 2 1 2

9 3 3 3 3 3 3

91 4 4 4 4 4 4 4 4 4

92 1 1 1 1 1 1

1
4
5

1
3
5

1
2
5

983 4 3 2 4 3 4

94 5 5 5 5 5 5

4 5 2

3

95 3 2 4 5 3 2

5

5

9% 2 4 3 5 3 4



ANEXO 8: EVIDENCIAS

Cuestionario sobre Estrategias de
marketing y Posicionamiento de la
empresa Metalconperu

Este cuestionario se debera responder con la mayor sinceridad posible para cada una de las
preguntas. Tu colaboracion serd muy apreciada y contribuird a una mejora comprension del
mundo laboral. Esta es una empresa gue brinda soluciones integrales e innovadoras, a
través de sus diferentes lineas de productos y servicios para los sectores industriales.

*Qbligatorio

1. Considera usted que la empresa tiene una buena calidad de servicio. *

(O Nunca.

Test de autoevaluacidnenblanco I ¥ ® o ® m : ﬂ

Preguntas  Respuestas @ Puntos totales: 0

109 respuestas ‘

Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual

] Informacion valiosa

Normal Valor medio Intervalo
0/0 puntos 0/0 puntos 0-0 puntos

Distribucién de las puntuaciones totales

150 |




PLAN DE MEJORA EN LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE LA
EMPRESA METALCONPERU DE VILLA EL SALVADOR - 2020

Presentacion

En el presente plan de mejora se brindan recomendaciones con el fin de
contribuir en la solucién de las problematicas encontradas en la empresa

Metalconperu de Villa El Salvador.

Este plan de mejora se elaboré con el fin de brindar soluciones de mejora
para le empres Metalconperu de Villa El Salvador por medio de las estrategias
de marketing ofreciendo a sus clientes una informacion mas detallada de sus
productos y logren captar los beneficios que ofrece posicionandose en sus

mentes como una opcién de compra.

Los objetivos planteados se tomardn en cuenta para realizar las
recomendaciones en base a cada dimension que fue realizada en esta
investigacion, siendo como una mejora en la empresa, las estrategias de
marketing que contribuiran para cumplir un adecuado posicionamiento de su

producto y servicios en base a las técnicas adecuadas.

Finalmente, el plan de mejora aprobara una solucién de estrategias en
base a las expectativas y necesidades de los clientes de la empresa
Metalconperu de Villa El Salvador para que la empresa pueda distinguirse en

Su rubro.



1. Finalidad de las estrategias de marketing en la empresa Metalconperu.

El plan de mejora de las estrategias de marketing en la empresa
Metalconperu de Villa El Salvador ha sido elaborado basado en los resultados
que se obtuvieron en la investigacion.

2. Aspectos generales

Estrategias de marketing y el posicionamiento

- Se deben realizar campafias publicitarias basadas en el historial de

compra de los clientes ofreciendo productos complementarios.

- Implementar protocolos de control de calidad, de este modo los

productos llegaran en optimas soluciones a los clientes.

Estrategias de producto

- Resaltar los beneficios y garantias que ofrece la empresa, debido a que

no se estén comunicando adecuadamente.

- Realizar un benchmarking para poder conocer las mejores practicas
respecto al servicio ofrecido por los competidores, de este modo poder
mejorar los procesos realizados por la empresa.



Estrategias de plaza

- Se realizard una mejorar en la distribucion de sus productos, teniendo
en cuenta los problemas que pueden aparecer en el futuro, realizando un

seguimiento en su delivery de productos.

- Actualizar la pagina web de la empresa, brindando informacién detallada
de los productos y servicios que ofrece, debido a que en el sitio web no

cuenta con una informacion clara de sus productos.

Estrategias de promocién

- Enviar correos promocionales a los clientes actuales basados en el

historial de compra de la empresa Metalconperu.

- Se recomienda verificar las condiciones de sus promociones,
diferenciandose a través de su modo de uso o distintas caracteristicas de

presentacion.

Estrategias de precio

- Se recomienda verificar los precios que brinda la empresa, teniendo en
cuenta la propuesta de mejora en los precios que ofrecen. A través de la

calidad logrando mejorar la cartera de precios sin afectar a la produccion.

- Se recomienda evaluar el precio que brinda la competencia de la
empresa, proponiendo a los clientes un mejor beneficio generando

atraccion en ellos a través de los productos.



3. FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

La empresa brinda tecnologia sus

servicios y productos.

Brinda productos con altos estandares

diferenciandose en su rubro.

Los consumidores conoceran los
beneficios de la empresa a
través de una informacion
adecuada de los servicios Yy

productos.

La empresa brinda nuevas
técnicas de valor agregado en
sus servicios para la

diferenciaciéon en su rubro.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de conocimientos por parte de
sus trabajadores en la instalacion de

los servicios.

No cuenta la empresa con un area de

marketing.

Existe un bajo rendimiento en los
trabajadores en el
asesoramiento de los productos

a los clientes.

No brindan estrategias de
comunicacidon en base a sus

productos y servicios.




PLAN DE MEJORA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Que Como Con que Cuando Quien
Se deben realizar
., o mpaf
Accion 1: Se realizara una campanas
i icitari - Campafas
“Estrategias de mejora e_‘” las publicitarias basadas p .
_ estrategias de en el historial de| - Productos Del 02 Julio al 2 El encargado del
marketing y marketing para la Servicios agosto del 2020. area de gerencia

posicionamiento”

empresa.

compra de los
clientes  ofreciendo
productos

complementarios.

Consumidores

administrativa de la
empresa
Metalconperu.

Accion 2:

PRODUCTO

Se realizardn un
benchmarketing
para dar a conocer
las mejores
practicas con
respecto al producto
y servicio ofrecido.

Realizar un
benchmarking para
poder conocer las
mejores practicas
respecto al servicio
ofrecido  por los
competidores, de
este modo poder
mejorar los procesos
realizados por la

empresa.

Productos
Servicios

Tecnologia

Del 02 Julio al 2

agosto del 2020.

El encargado de
Gerencia técnica.




Actualizar la pagina
web de la empresa,

Accion 3:
brindando Péaginas webs
PLAZA Se implementarala | informacion Sistema Del 02 Julio al 2 El encargado del
participacion de o agosto del 2020. area de gerencia
paginas webs, como | detallada de los Esfpeuallstas en administrativa de la
mantenimiento en productos y servicios software empresa
sus paginas webs. . Servicios Metalconperu.
pag gue ofrece, debido a P
gue en el sitio web
no cuenta con una
informacion clara de
sus productos.
Enviar correos
L promocionales a los Clientes
Se realizaran
promociones en los | clientes actuales Correos
Accion 4: productos que basados en el promocionales | Del 02 Julio al 2 El encargado del
) brinda la empresa . Promociones agosto del 2020. area de gerencia
PROMOCION historial de compra administrativa de la

para una mayor
aceptacién con sus
clientes.

de la empresa

Metalconperu.

empresa
Metalconperu.




Accion 5:

PRECIO

Se realizar un
asesoramiento en
los precios que
brinda la empresa,
para evaluar si se
excede en los
precios de sus

productos.

Se realizaran
asesoramientos en
los productos y sus
precios a traves de
encuestas a sus
clientes, si se
encuentran de
acuerdo la calidad
del producto con el

precio ofrecido.

Productos
Encuestas
Precio

Clientes

Del 02 Julio al 2
agosto del 2020.

El encargado del
area de gerencia
administrativa de la
empresa
Metalconperu.




4. PRESUPUESTO

Campaifias publicitarias. s/. 1,200
Benchmarketing s/. 1,300
Mantenimiento de la pagina web, pago
o bagd bagd s/. 2,500
al especialista de software.
Correos promocionales en base al
o s/. 900
historial de compra.
Asesoramiento, el precio de los

materiales para las encuestas. sl. 45

Total s/. 9045




