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Resumen

El presente estudio se titula Estrategias de Marketing y Posicionamiento de
Productos de la Tienda Mega Max en Chimbote, 2022, con el objeto de determinar
la relacion entre las dos variables en el cual se aplico un cuestionario sobre una
encuesta no probabilistica que estuvo constituida por 313 clientes (entre 20 y 46

anos) de la Tienda Mega Max.

Los resultados fueron significativos debido a que existe relacidbn positiva
considerable entre Estrategias de Marketing Y Posicionamiento de productos De
La Tienda Mega Max en Chimbote, 2022. Por lo tanto, se comprobd que su
coeficiente de correlacion r de Sperman es 0.728, refiriéndose al valor de
significancia el cual es a 0.00 y a su vez menos a 0.05, indicando que si existe
relacion de nivel medio entre las variables de estudio. Con respecto a los analisis
de las variables, se observé que las estrategias de marketing segun la apreciacion
de los clientes se encuentran en un nivel alto con 60%, asi como el posicionamiento

gue se encuentra con un nivel alto de 47%.

Palabras clave: Posicionamiento, productos, marketing, competencia.
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Abstract

The present study is entitled Marketing Strategies and Product Positioning of the
Mega Max Store in Chimbote, 2022, in order to determine the relationship between
the two variables in which a questionnaire was applied on a non-probabilistic survey
that consisted of 313 customers (between 20 and 46 years old) of the Mega Max
Store.

The results were significant because there is a considerable positive relationship
between Marketing Strategies and Product Positioning of the Mega Max Store in
Chimbote, 2022. Therefore, it was found that its Spermman r correlation coefficient
is 0.728, referring to the significance value which is at 0.00 and in turn less at 0.05,
indicating that there is a medium level relationship between the study variables.
Regarding the analysis of the variables, it was observed that the marketing
strategies according to the appreciation of the clients are at a high level with 60%,

as well as the positioning that is at a high level of 47%.

Keywords: Positioning, products, marketing strategies, competition.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia tener en cuenta un plan de marketing es imprescindible para que las
empresas tengan éxito, debe ser uno de los primeros objetivos que debemos de
tener en cuenta ya que es la base para la consecucién del crecimiento de la
empresa. Por otro lado, el posicionamiento otorga una imagen Unica en la mente
de los consumidores que servira para distinguirse de la competencia.

El marketing posee diferentes definiciones, segin Munuera y Rodriguez (2016) es
un papel muy importante en este desarrollo de adaptacion, es un proceso
empresarial de tener valor para el crecimiento de la empresa en donde sobresalga
frente a la competencia, el marketing estratégico proporciona herramientas que son
necesarias para que la empresa tenga acogida dentro del mercado.

El mercado del calzado en el Pert es muy competitivo ya que existen variedades
de marcas tanto nacionales como extranjeras, por ello las empresas estan
enfocadas en el producto que van a lanzar en cada temporada con el propésito de
mantener satisfechos a sus clientes.

Los problemas que se presentan en casi todas las empresas es el posicionamiento,
un estudio realizado en Tarapoto sefiala que un 35% prescribe un nivel de
posicionamiento bajo y el 21% un nivel regular mientras un 7% es de nivel muy
alto, se plantearon estrategias para lograr un conveniente posicionamiento en el
mercado sin embargo no se puede lograr concretar debido a la ubicacién que tienen
las empresas y la poca importancia que tienen los empresarios para lograr
posicionar a sus empresas (Villegas, 2018)

La siguiente investigacion se elaboré para adquirir conocimiento de la Tienda Mega
Max, con respecto a las estrategias de marketing y posicionamiento del producto.
Asimismo, se indago mediante la aplicaciébn de la teoria y opiniones basicas
encontrar un plan para lograr aquellos objetivos planteados por la empresa,
consiguiendo posicionar el producto en el mercado para que en el futuro este les
permita mejorar su imagen empresarial.

La Tienda Mega Max nos ofrece variedad de calzados tanto para hombre como
para mujer, pero dentro de nuestra ciudad encontramos muchas tiendas que
también cuentan con productos iguales o similares y que estan enfocados dentro

del mismo rubro. Sin embargo, se ha podido evidenciar que ninguna tienda cuenta



con un valor agregado (obsequios) a su producto y carece de promociones, rebajas
y publicidad que es lo que nos permite a contar con mas clientes y sobresalir como
empresa.

Se formul6 como Problema general ¢Cual es la relacion entre la estrategia de
marketing y posicionamiento de productos de la tienda Mega Max en Chimbote,
20227 Y como problema especifico ¢Cual es la relacion entre la estrategia de
marketing y las dimensiones del posicionamiento del producto de la tienda Mega
Max en Chimbote, 20227

La presente investigacion aporto y permitié obtener planes de conocimiento, con
mejoras respecto a la estrategia de marketing y posicionamiento de productos, que
son variables de estudio en el sector comercial dando mejoras en el proceso de su
gestion administrativa, garantizando informacion correcta y segura en su
rentabilidad efectiva.

De acuerdo con los objetivos de estudio los resultados sirvio como aporte para
mejorar la estrategia en la tienda lo cual permitié encontrar soluciones concretas y
la satisfaccion del cliente ya que inciden con la imagen de la empresa, para alcanzar
las metas designadas por la empresa teniendo a los clientes complacidos y
logrando mejores resultados; también se presentd posibilidades de proponer
cambios en algunos procedimientos, haciendo que la empresa sea mas competitiva
y se desenvuelva de manera eficaz en el mercado.

Se empled el objetivo general Determinar la relacion entre las estrategias de
marketing y posicionamiento de productos de la tienda Mega Max en Chimbote,
2022. Asimismo, se tom6 como objetivos especificos: OE1 Identificar el nivel de
las estrategias de marketing de la tienda Mega Max en Chimbote, 2022. OE2
Identificar el nivel de posicionamiento del producto de la tienda Mega Max en
Chimbote, 2022. OE3 Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y
las dimensiones del posicionamiento del producto de la tienda Mega Max en
Chimbote, 2022.

Se emple6 como Hipotesis general: Existe relacién significativa entre las estrategias
de marketing y posicionamiento de productos de la tienda Mega Max en Chimbote,
2022. La hipotesis general nula No existe relacion significativa entre las estrategias
de marketing y posicionamiento de productos de la tienda Mega Max en Chimbote,
2022.



. MARCO TEORICO

Antecedentes investigados a nivel internacional y nacional

Ledn, Cerdn, Moreno, Valle y Espinosa (2018) en su estudio se planteé Determinar
estrategias de marketing, en integracion con valores humanos, que contribuyan a
solucionar el bajo posicionamiento de la Marca Paolé, teniendo un disefo
correlacional; llegb a concluir que las diferentes perspectivas sobre el
posicionamiento de la marca que permite obtener un mejor nivel en relacién del
entorno del mercado; los competidores no solo impactan con un bajo precio, si no
con una variedad de marcas superior, ademas de dejar pocos segmentos para ser
indagados mas de cerca, logrados a través de canales de distribucion y

comunicacion.

Lépez y Mora (2016) en su estudio suscitan como objetivo identificar y analizar el
marketing a partir de un grupo de empresas del sector mediante la aplicacién de un
modelo conceptual, teniendo un disefio correlacional. Se trabajé con una muestra
de 39 empresa identificando las estrategias de marketing de dichas empresas,
logrando definir que la aplicacién y analisis de estrategias del marketing tiene una
poderosa herramienta para establecer en las nuevas organizaciones ventajas
competitivas que ayuden a sobresalir a las empresas en el mercado. Mediante el
estudio realizado se pudo identificar tres grupos de empresas: una de ella es un
grupo del 80.93% que tiene interés en la aplicacion y desarrollo de las estrategias
de marketing, el siguiente en un grupo de 8.62 % que aun reconociendo la
importancia que tiene las estrategias no la emplea ni han tomado la decision de
adaptarse en ellas, por ultimo, se identificé un grupo de 10,46% que presenta una

situacion intermedia diferente a las demas.

Morales (2018) en su investigacion llegd a la siguiente conclusién que la
generalizacion y las ciencias de informacion procuran nuevos modelos de negocios
tradicionales; en este caso la mipymes no tienen la suficiencia para responder al
nuevo mercado global por lo cual son las mas afectadas. Hoy en dia las mipymes
del sector del calzado en Bogota afrontan este escenario y como resultado de ello



se ha producido una menor demanda debido a sus bajos niveles de competitividad
en el mercado. Se alega que esta disminucion de demanda es por la gran cantidad
de competencia en el mercado asiatico y el contrabando que existe en ello.

Mardones y Garate (2016) en su estudio planteé como objetivo determinar efectos
que tienen los distintos elementos de la estrategia de marketing en la participacion
del mercado, teniendo como conclusién que en esta investigacion se analizo los
diferentes sectores la industria manufacturera por ello se basé en las estrategias
de marketing. Se propone por sector econémico un analisis y formulacion de

estimacion con la técnica de pseudopanel.

Arévalo y Vera (2019) con respecto a su investigacion tuvo como objetivo
determinar estrategias de marketing relacional 6R’S que permita la fidelizacion de
la marca L.Gilbert, teniendo como muestra a 383 cliente; llegaron a la conclusion
de que, los profesionales emprendedores que opten por emplear nuevas
estrategias de marketing, obtendran resultados necesarios para atraer y retener
nuevos clientes, teniendo un punto de equilibrio que ayude a la empresa a aumentar
su rentabilidad. Asi como también concluyen que las 6R’S tienen como metodologia
una propuesta que ayudard a la empresa fortalecer la fidelizaciéon del cliente,
teniéndose en cuenta siempre el punto de vista de ellos, con respecto a la marca
“L Gilbert”; realizandose asi el negocio e interaccién que puede llegar a tener con
ellos, Evaluando las oportunidades en cada una de las fases de relacion y
disefiando nuevas estrategias que ayuden a poner en marcha el contexto de

mercado donde opera la marca de calzado.

Luque (2020) tiene como objetivo determinar qué tan efectivas son actualmente las
estrategias de marketing en buscadores digitales aplicadas por empresas del retail
deportivas, estudio descriptivo con un disefio correlacional. Llego a la siguiente
conclusion que con el tiempo han ido cambiado las tecnologias de comunicacion
no solo en la forma en comunicarse si no también en como las empresas crean sus
nuevas estrategias de negocio. Las empresas y los cibernautas cada vez se estan
transformando en consumidores y creadores de los beneficios que nos facilita el

internet; Las empresas desarrollan acciones y proyectos para llevar a cabo una



oferta de productos que se encuentran saturados, mientras que los usuarios hacen
lo que ellos deseen para poder tener diferente y nuevos productos.

Avifia y Crespo (2020) en su estudio plantes estudiar la gestion de las estrategias
de marketing y determinadas cuestiones de su proceso de internacionalizacion, el
cual se enfocd en analizar la diligencia del marketing y su desarrollo de
internacionalizacion en tres destacadas compariias que estan dentro del rubro de
calzado deportivo, productos deportivos y textil, dichas empresas buscan repartir
sus productos a diferentes paises teniendo una buena acogida dentro del mercado

logrando posicionarse en la mente de los consumidores.

Arrunda, Lacerda y Duarte (2016), gracias a su investigacion se pudo lograr realizar
una guia, con respecto a la toma de decisiones sobre temas puntuales del disefio
de sandalias, que va dirigido al campo de la confeccion de calzado, lograndose
identificar deseos y aspiraciones del publico receptor, a través del disefio utilizado,
en el cual se pudo plasmar las principales caracteristicas como, formas, texturas y
comodidad; considerando también que el calzado femenino debe actualizarse por
un lapso de seis meses consecutivos, para asi poder incentivar la investigacion

permanente para todo aquel interesado por el mundo de la moda.

Cedefio y Quimi (2019), traté sobre las Estrategias de Marketing relacional para
promover la comercializacion de calzado DUTASAK en el sector de Guayaquil,
donde se identificé la necesidad de la mujer en cuanto al relevo de su autoestima.
y satisfaccion de sus intereses, a través de la compra de una prenda de vestir para
uso personal. Teniendo como complemento al marketing relacional, conformado
por el fabricante, intermediarios y clientes finales; teniendo en cuenta siempre tres
importantes aspectos relacionados a la imagen de la marca, el comercio y lealtad
de clientes.

De acuerdo con Galeano, Salgado y Vindell (2021) concluyeron que los factores
gue sobresalen en el posicionamiento de la tienda de calzado Arauz son la calidad
de sus productos haciendo que los clientes tengan la seguridad y confianza para
gue siempre compren todos sus productos sin la necesidad de acudir a otro
establecimiento, ya que esto también le aumenta la atencién y el reconocimiento

que la tienda mantiene mas de 30 afios en la ciudad de Esteli.



Asi como Uribe y Duque (2018) en su investigacion en base al posicionamiento del
calzado en el sector hidrocarburos en Colombia, determinaron que el transcurso de
selecciéon y adquisicion del calzado usan como componente de defensa en el sector
Hidrocarburo en Colombia utilizan y emplean técnicas al momento de seleccionar
y comprar calzado de seguridad apoyandose en dos tipos de la norma: ASTM
F2413 “Detallar las circunstancias de rendimiento para calzado de proteccion” y

ASTM F2412 “Procedimiento de muestra para proteccion de los pies”.

Parrefio (2016) realizo una investigacion en el mercado espafiol en base a
Estrategias de marketing de empresas de calzado y ropa deportiva de baloncesto,
el andlisis fue que las diferentes estrategias de las empresas tienen un afan por
conseguir una posicion privilegiada dejando entrever al lider que es Nike como el
retador que es Adidas y Under Amour usan estrategias muy similares provocando
asi una diferenciacion entre ella y sus competidores. La importancia de las
estrategias de marketing es llegar a los clientes de forma eficaz y captar nuevos

consumidores para tener mas ventas lanzando nuevos productos al mercado.

Marcel, Gomes, Duarte (2016) Disefio de estrategias de marketing para marca de
calzados femeninos llegaron a la conclusién de que el mercado les proporciona el
principal direccionamiento sirviendo como guia de descenso para la venta de
calzado utilizando consumidores potenciales para determinar los atributos del
producto final.

Murcia y Céspedes (2020) en sus investigacion planteé el siguiente objetivo
establecer la situacion actual y acciones adelantadas en materia de las estrategias
de marketing por IZE consultores, llegando a la siguiente conclusién que hoy en
dia en el comercio es fundamental la implementacion de nuevas tecnologias para
el crecimiento de las empresas, por otro lado queda en claro que en el sector de
calzado no ha sobresalido la innovacion y no hay una buena comunicacion con los
clientes, por ello se plantearon estrategias como realizar las entregas en un tiempo
adecuado, brindar facilidades de pagos, mejorar la cobertura de clientes, actualizar
constantemente los modelos de calzados y dar a conocer promociones Yy

descuentos cumpliendo con los deseos de los consumidores el cual ayudara a



generar mas incremento en las ventas, las estrategias se enfocan hacia ser mejores

frente a la competencia, se implementé un analisis frente a nuevos retos.

Comas (2021) plante6 como objetivo disefiar y comercializar calzados y bolsos de
calidad con disefios innovadores para hombres y mujeres, cuentas con una muestra
de 25 personas, llegando a la conclusion que el calzado nace por la necesidad de
proteger los pies, llegando hacer una prenda de primera necesidad, Calzado Kalifa
estéa dentro del mercado hace 25 afios, durante todo este tiempo se logré posicionar
en la mente de los consumidores por la buena calidad del producto y sus precios
comodos, gracias a ello ha logrado distribuirse por toda la ciudad logrando tener 21
tiendas en Bogota. Su gran experiencia dentro del sector le ayudo hacer reconocida
por proveedores y clientes el cual le ha permitido competir con nuevas marcas, por
otro lado, se recomienda a la empresa actualizar su staff de calzados, brindar
promociones y precios comodos asi pueda lograr sus permanencia y
reconocimiento dentro del mercado como una marca de buena calidad en sus

productos liderando el mercado de Bogota.

Carrera y Taipe (2016) plantearon el siguiente objetivo establecer las estrategias
de marketing que son transcendentes para el posicionamiento de la empresa
“AERO SHOES?” en la ciudad de Huancayo, teniendo como muestra a 62 clientes.
Llego a la siguiente conclusion en base al producto de contar con un valor
agregado, el precio ser distinto al de la competencia siendo accesible para los
clientes y con respecto a la promocion contar con anuncios publicitario donde nos

ayuden a dar a conocer nuestros productos y precios.

Barboza y Adrianzen (2018), en su tesis se plante6é como objetivo determinar una
estrategia para incrementar la experiencia de compra de marca y calzado para
aumentar el valor de la marca en donde tuvo como producto de investigacion a
caballeros y damas de 18 a 50 afios llegando como conclusién para incrementar
el valor y prestigio de una marca se obtiene con una buena estrategia que consiste
en la conexion y compromiso sensorial del cliente para la preferencia del producto,

obteniéndose asi la conclusion de que los factores influyentes que acarrean la



eleccion de productos de ropa o de calzado en el centro comercial Real Plaza,
corresponde a la calidad transmitida, atributos, y notoriedad de la marca.

Segun Gonzales (2019) concluyo en base a las opiniones de las personas
encuestas que debe mejorarse el marketing mix para que pueda existir un
incidencia muy buena en las ventas de la empresa asi como en sus promociones
de los calzados, por ello la empresa dedujo diferentes estrategias como capacitar
a sus empleados de como ofrecer su producto e aumentar gran cantidad de
productos con diferentes caracteristicas como también realizar una publicidad a
bajos precios que pueda sacar adelante su marca teniendo una buena posicion en
el mercado.

Montes (2018) La investigacion concluyo teniendo como resultado que el nivel
obtenido es positivo pudiendo contar con los compradores para interceder a otras
personas a comprar cualquier marca que ellos prefieran; por otro lado las dos
variables cuentan con un nivel de asociacion muy grave, lo cual se identifico gracias
a los consumidores que son ellos los que recomiendan la marca debido a sus
buenas caracteristicas y precios comodos como también se identificé que si en
caso se llegaria a subir el precio del producto ellos no dudarian en cambiar de

marca eligiendo a la competencia a si se la marca de su agrado.

Ruiz, Briones y Rodriguez (2017) nos hablan que el internet es un medio para
indagar informacion ya que influye mucho en nuestras vidas, costumbres y
comunicacién. En el proceso investigativo se consultaron en buenas fuentes y se
tuvo como resultados con superior prestigio, el cual se detectd6 que cada afio

aumenta mas la demanda en estos sectores.

Ortegon (2017) finalizo que el estudio muestra los conceptos de interés a partir de
asociaciones unicas para cada marca. Llegando como resultado que aportan una
gran comprension a cada marca o compaiiia que beneficiara la gestion competitiva

y comercial para diferenciarse de otras regiones en Colombia.

Urrutia y Napan (2021) sefala, que entre sus dos variables existe una relacion alta
y significativa, donde se verifico su correlacion alta moderada en la dimension

aspecto de marca con un 56% lo cual significa que es fundamental para que los



consumidores de IPEX tomen la iniciativa de comprar por redes sociales. Por ende,
se sugiere la empresa perfeccionar sus redes sociales y pulir su plan de marketing
digital para que puedan procrear argumentos excelentes y den un valor para que
aumenten el posicionamiento de sus productos por diversos canales digitales.

GoOmez (2019) finaliz6 como resultado del diagndstico que permiten elaborar una
estrategia de promocion basada en tacticas de la mezcla promocional. Para ello se
tomé una poblacion de mujeres y hombres entre 18 y 65 afios de edad residentes

de la ciudad de potosi.

Olivar (2020) concluyé como resultado que evidencia que la ZMET proporciona
informacion de gran relevancia para el posicionamiento del nuevo producto,
habiendo subsanado una de las limitaciones inherentes. Lo cual corresponde a
algunos elementos psicioemocionales y varias cualidades del producto, la plaza, el

precio y la promocion.

Pérez y Sanz (2019) en su estudio comprobaron que, si bien la marc Gucii, retne
sus esfuerzos de comunicacion en las redes sociales, se genera una revolucion en
su estrategia con relacion a la preferencia de nuevas marcas del sector, Se
evidencia en relacion con los objetivos planteados de aplicar la comunicacion al
beneficio de los clientes mediante la inclusidon de imagenes y videos que refuercen

a la marca atrayendo a los clientes millenial.

Segun Rueda (2018) determin6 que los productos en el mercado bajo el nombre de
la marca Celen se encuentran posicionado en el mercado de Loja, debido a la
aplicacion de diferentes estrategias de marketing en sus productos. Ya que

participo en ferias diversas de la localidad.

Valencia y Restrepo (2020) se concluyd que el marketing relacional ha ido
generando interés en los guiones de trabajo para la gestion administrativa de las
universidades, donde se implicaron distintas variables que brindan una mejor
resistencia haciéndolo mas expresivo para ser asi utilizado en diferentes grupos de

interés con los que se comunica.



Villegas (2018) concluy6é de la siguiente manera que el 35% de encuestados
mencionaron que existe un nivel de posicionamiento bajo, mientras un 7%
mencionaron que existe un nivel alto el cual se plantearon estrategias que ayude a
las empresas a tener un mejor posicionamiento dentro del mercado ya que les juega
en contra la ubicacion de su local y el poco interés que tienen los propietarios en
base a esta variable.

Castillo (2020) en su investigacion llegaron a concretar informacion muy importante
llegando a la conclusion que la marca Santander Quality Footwear es un sello de
identidad en el mundo del calzado el cual ayudara a las empresas a tener mayores
ventas siendo reconocidas en el mercado gracias a su buena calidad en sus

productos y las buenas referencias de la marca.

Romero (2019) En su estudio plateo como conclusién proponer estrategias que
ayuden a la empresa a tener un mejor posicionamiento mejorando la publicidad
logrando obtener mas clientes dejandoles satisfechos con el producto adquirido
guedando marcados en la mente de los consumidores y sean ellos mismos quienes

puedan identificar nuestros productos por su calidad.

Rodriguez (2020) menciondé en su tesis que el mercado del calzado es muy
competitivo por ello es necesario emplear estrategias de marketing que ayude a
sobresalir como empresa y permita alcanzar las metas propuesta, también se
menciond que el posicionamiento es un reto para los empresarios debido a la alta

competencia que existe.

Paredes (2021) Cuyo objetivo es determinar la relacion entre el marketing digital y
el posicionamiento de la marca de la entidad Stilindgraf S.A. llegé a la conclusion
gue las estrategias de marketing son fundamental para las empresas por ello deben
involucrarse investigando herramientas que les permitan como empresas llegar

hacer lideres en el mercado logrando posicionar su marca y sus productos.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion:

La investigacion fue aplicada de nivel correlacional en base a (Vasquez, 2016) sirvio
para examinar como es y coOmo se expone un fendbmeno y sus elementos
identificando caracteristicas de la investigacion lo cual implanto comportamientos
precisos detectado la asociacién entre las variables.

Para contrastar la hipétesis se aplico el disefio no experimental — transversal en
este caso el investigador estudia los fendmenos tal y como sucede generalmente
sin tener que interponerse en su incremento.

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, se empled para la recoleccion de dato
y comprobacion de hipétesis implantadas para instituir con precision patrones de la

conducta de una poblacion (Maita, 2016)

3.2 Variables y operacionalizacion:

Espinoza (2018) Una variable es una representacién al que el investigador
concede dos o mas valores, dentro de ello tenemos la Estrategia de marketing
como variable dependiente, son aquellas que se rectifican por el acto de la variable
independiente el cual establece el impacto o deduccion que dan principio a los
resultados de la investigacion, también tenemos como variable independiente al
posicionamiento de productos, dicha variable son aquellas que son manejadas por
el indagador para expresar, especificar o modificar la finalidad de la investigacion.
Variable independiente (X) Estrategia de marketing

Variable dependiente (Y) Posicionamiento de productos

Estrategia de marketing

Definicion conceptual: McCarthy (2016) Es un método fundamental para todas las
empresas, ayuda analizar y estudiar el mercado detectando lo que prefiere el
cliente, lo primordial es satisfacer las necesidades del usuario y mejorar el
patrimonio de los negocios.

Definicion operacional: Segun McCarthy (2016) Los especialistas indican que

pueden hacer un buen proyecto de mercadeo y aumentar los resultados operativos
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de manera clara empleando la mezcla y las variables apropiadas: las 4 Ps,

considerandose como dimensiones:

Producto: Se observa las caracteristicas y novedades que nos presenta el producto
llegando a conocer el valor de la marca, también es importante la presentacion del
producto. Considerando como indicadores los tipos de productos donde nos dice
Gorka (2016) Contar con diferentes productos de buena calidad, mejor duracién y
caracteristicas novedosas hacen que los consumidores se sientan satisfechos ya
que ellos optan por tener un producto con esas caracteristicas y no prefieren al de
la competencia y calidad segun Scnarch (2016) Nos da a conocer que es un
conjunto de cualidades que satisfacen los deseos y necesidades del consumidor,

con el fin de posicionarse dentro del mercado y en la mente de ellos.

Precio: Se analiza los precios de la competencia, para asi determinar un precio
accesible y diferente al resto que se encuentra en nuestro mismo rubro, como
también emplear estrategias para asi obtener mayores clientes. Se consideré como
indicadores los descuentos segun Gorka (2016) en este caso no todos los
productos cuentan con estos beneficios, solos algunos en especificos y la oferta
donde Lbpez (2020) nos aclara que es la racidon de bienes y servicios que las
compafias quieren y pueden ofrecer sus productos a un precio comodo dentro del
mercado, consiste en vender el producto a un precio especial cambiando el precio
real por un precio mas bajo, logrando mayores ventas y a la vez teniendo mas

consumidores.

Plaza: Se basa en que el producto llegue a mas consumidores teniendo mas
posibilidades de ser reconocido dentro del sector estando disponibles para los
clientes en diferentes puntos de ventas. Se consider6 como indicadores Canales
de distribucion segun Schnarch (2016) Se basa en identificar los canales correctos
para distribuir el producto en el mercado meta encontrando a los clientes ideales y
puntos de venta segun Gorka (2016) es el espacio o lugar donde tengas contacto

con tus clientes ya sea fisico o virtual.
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Promocion: Es el componente mas empleado por las empresas para llegar a sus
consumidores y el medio por el cual se comunica e informa las novedades y
cualidades del producto, buscando consumidores potenciales que adquieran dicho
producto. Se consideré como indicadores la promocion de ventas donde nos dice
Scnarch (2016) Consiste en captar el producto al cliente y el cliente al producto,
llamando la atencién del cliente mostrando las novedades y caracteristicas que
puede encontrar en dicho producto y publicidad segun Grech (2019) es una
estrategias mas utilizadas por las empresas ya que ellos publicitan sus productos
para que los consumidores puedan llegar a ellos, posicionandose en el mercado
con el objetivo de ganar clientes generando mas rentabilidad

Posicionamiento: Segun kugbei S. (2019) Define que es un desarrollo de sutileza
en la mente del cliente, basandose en una serie de consideraciones en la que
destacan la fortaleza y debilidades de la compaiiia.

Definicién operacional: Determin6 Kugbei S. (2019) que se centra en conquistar en
la mente del consumidor, a través de la gestion y promocion de la cartera de los
productos. Asi como también supone la comunicacion de sus cualidades del

producto hacia los clientes. Teniendo las siguientes dimensiones:

Necesidad del cliente: Define como factores de influencia que los estimula a
comprar un determinado servicio o producto. Una de las principales para poder
seleccionar los canales adecuados de comunicacion y garantizar que los mensajes
puedan repercutir a los clientes. Considerando como indicadores marcas
exclusivas donde Casanoves (2017) considera que la marca es mas que un
producto que puede tener dimensiones que se pueda diferenciar de una u otra
forma de otros productos disefiados para satisfacer la misma necesidad. Y variedad
de productos donde segun Muente (2019) determina que los productos pueden

clasificarse de diversas formas como se utilicen.

Presiones de la competencia: Define aptitud y preparacion para el rendimiento y
para la interpretacion. Un buen entendimiento de las necesidades del cliente, la
empresa debe de saber transmitir a los consumidores por qué deben de elegir sus

productos o servicios frente a su competencia. Considerando como indicadores
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novedades y productos adicionales donde Olamendi (2021) nos dice que son

aguellos productos o servicios adicionales que dan un valor agregado

Canales de comunicacion: Nos habla que es un proceso complejo orientado para
informar, y generar entendimiento para adquirir una respuesta por parte del
receptor. No solo basta hacer la diferenciacion del producto de la competencia, sino
comunicar adecuadamente los atributos a los consumidores para que asi se
establezca una buena conexion. Considerando como indicadores facilidades de
pago segun Pledg (2021) permite finalizar la compra reduciendo el importe a pagar
del producto y diferenciacion de marcas donde Rueda (2017) indica que es un
elemento fundamental que consiste en encontrar el o los elementos diferenciadores

para desarrollar un enfoque Unico que aporte una ventaja frente a la competencia.

Principales mensajes: Es tanto contenido de la comunicacion como su forma, la
cual posee la informacién que se quiere dar a conocer por parte del emisor usando
un tipo de medio. Muestra asegurar que su mensaje se transmita sobre los distintos
aspectos del producto o servicio y presentar porque son importantes para el publico.
Considerando como indicadores descuentos donde Pérez (2021) nos dice que se
entiende como la disminucion o depreciacion que se le aplica al precio de un
producto y promociones segun Gonzales (2016) determina que son actividades

encaminadas a presentar y comunicar al publico objetivo para la compra.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis:

Poblacién: Ventura (2017) indicoé que es un grupo de componentes que abarca las
cualidades que se aspira aprender. Existen dos niveles de poblacion la primera
poblacion diana y la segunda poblacion accesible; donde la primera el investigador
no logra tener acceso ya que es muy amplia; la segunda llega a ser menor los
elementos y esta delimitado por criterios de exclusién e inclusion.

Criterios de inclusién: Arias, Villasis y Miranda (2016) Definié que son cualidades
propias que deben tener un objeto o sujeto de estudio para que sea parte de la
investigacion. Por ello se tomo en cuenta a todos los clientes de la tienda Mega

Max.
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Criterios de exclusion: Arias, Villasis y Miranda (2016) definié que son clausulas o
cualidades que muestran los integrantes, los resultados pueden ser alterados o
modificados que se hacen no elegibles para el estudio.

Teniendo presente lo dicho, no se tom6 en cuenta a la clientela que no compré en
la tienda Mega Max de la ciudad de Chimbote, ni tampoco a quienes no desearon

participar en la investigacion.

La investigacion estuvo constituida con una poblacion de 98,743 habitantes de la
ciudad de Chimbote entre 20 — 46 afios de edad.

Muestra: Condori (2020) definié que es una parte representativa de la poblacién,
con las mismas caracteristicas generales de la poblacion.

Muestreo: Herndndez (2019) Es de gran importancia saber el tipo de muestro que
se tomd en cuenta para calcular el tamafio de la muestra, existié una gran variedad
de software disponibles en lo que nos hemos podido apoyarnos.

Se aplicé la formula y se obtuvo una muestra probabilistica de 313 pobladores de
la ciudad de Chimbote, a los cuales le aplico un cuestionario para estimar las

estrategias de marketing y posicionamiento de la tienda.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Arias (2020) se puede aplicar una entrevista estructurada de forma virtual teniendo
algunos criterios para su aplicacion.

Se consider6 mas adecuada la encuesta y como instrumento el cuestionario de
preguntas desde su experiencia de compra en la tienda.

La valides de los instrumentos se llevo a cabo en base a la técnica de juicio de
expertos, contactandonos con profesionales de la metododloga quienes calificaran
el instrumento como BUENO, es decir que se declarara apto para ser aplicado y

recolectar la informacion.

3.5 Procedimiento:
Arias (2020) se debe tener en cuenta de las herramientas digitales para la
aplicacién del instrumento de forma virtual, los instrumentos deben ser validados

previamente por los parametros de validez y confiabilidad.
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Para realizar el proyecto de investigacion se logré aplicar los instrumentos, lo
mismo que se entregara a los docentes, dandoles un tiempo prudente para el
llenado respectivo del juicio de expertos; para asi pasar luego a organizar la

informacion para la observacion y transmision del trabajo final.

3.6 Método de anélisis de datos:

Pefia (2017) integro distintas operaciones en la que el investigador somete ciertos
datos, ya sea de orden cualitativo o cuantitativo, a una serie de analisis, siendo
segun el enfoque de la investigacion.

El analisis de los datos obtenidos fue ingresado al Excel para luego ser ingresados
al programa de SPSS21, seguidamente se proceso las tablas estadisticas que
fueron tabulados, estudiados y aclarados a través de tablas y figuras estadisticas

estrictamente organizadas segun las normas técnicas del APA.

3.7 Aspectos éticos:

Salazar, Icasa y Alejo (2018) Para la ejecucion del trabajo de investigacion es
necesario conocer la importancia de la ética, y para esto se determiné los
resultados encontrados de estudios realizados. Se tuvo en cuenta el respeto por
las identidades de los informantes, se requirié la aprobacion correspondiente para

poder recoger la informacién de la tienda para el resultado.

En cuanto a la Resolucion de Consejo Universitario (N°0262-2020/UCV) aspecto
ético exigido por la Universidad Cesar Vallejo con el desarrollo de los trabajos de
investigacion, donde este proyecto cumplid con las caracteristicas definidas y
lineamientos dispuestos de un estudio original y no constituyente con el
cumplimiento de los maximos estandares de rigor cientifico. Asi como los autores
y coautores deben hacer contribuciones sustanciales a los trabajos mediante una
participacion activa.

Los principios de ética de la investigacion en la Universidad Cesar Vallejo son:
Autonomia, beneficio, competencia profesional y cientifica, integridad humana,
justicia, libertad, no malicioso, integridad, respeto a la propiedad intelectual,

responsabilidad y transparencia.
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IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y
posicionamiento de productos de la tienda Mega Max en Chimbote, 2022.

Tabla 1

Correlacion entre las Estrategias de Marketing y Posicionamiento de productos de

la tienda Mega Max en Chimbote.

Estrategia de Posicionamiento

marketing
Rho de Estrategiade Coeficiente 1,000 728"
Spearman marketing de
correlacion
sig. . ,000
(bilateral)
N 313 313
Posicionamien Coeficiente 728" 1,000
to de
correlacion
sig. ,000
(bilateral)
N 313 313

Nota. Encuesta aplicada a los clientes

En la Tabla 1 se observa que el coeficiente de correlacion r de Spearman es 0.728,
lo que refleja una correlacion positiva considerable. Refiriéndose al valor de
significancia, el cual es igual a 0.000 y a su vez menor a 0.05, nos facilita corroborar
la relacion de variables, el cual manifiesta que existe una relacién altamente
significativa entre la estrategia de marketing y posicionamiento de productos de la

tienda Mega Max en Chimbote.
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Objetivos especificos: Identificar el nivel de las estrategias de marketing de la
tienda Mega Max

Tabla 2

Opinion de los clientes sobre el nivel de Estrategias de marketing de la tienda Mega
Max en Chimbote

Rango Nivel Cantidad %

19 -27 Bajo 90 29%
28 - 36 Medio 34 11%
37-45 Alto 189 60%
Total 313 100%

Nota. Cuestionarios aplicados a clientes de la tienda Mega Max

Figura l
Opinion de los clientes sobre el nivel de Estrategias de Marketing de la tienda Mega
Max en Chimbote

200
180
160
140
120

100 60%
80
60 29%
40
20 11%
0
bajo medio alto

Nota. Resultados obtenidos de los clientes.

El 11% de los clientes indicaron que las estrategias de marketing que brinda la
tienda Mega Max estan en un nivel medio. En contraste con el 60 % de los clientes
encuestados manifestaron que las estrategias de marketing que brinda la tienda
Mega Max estan en un nivel alto.

Objetivos especificos: Identificar el nivel del posicionamiento del producto de la

tienda Mega Max
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Tabla 3

Opinidn de los clientes sobre el nivel de Posicionamiento del Producto de la tienda
Mega Max en Chimbote

Rango Nivel Cantidad %
19-25 Bajo 80 26%
26 - 32 Medio 86 27%
33-39 Alto 147 47%
Total 313 100%

Nota. Cuestionarios aplicados a clientes de la tienda Mega Max

Figura 2

Opinién de los clientes sobre el nivel de Posicionamiento de Productos de la tienda
Mega Max en Chimbote

160
140
120
100
80 47%

60
26% 27%
40

20
bajo medio alto
Nota. Resultados obtenidos de los clientes

El 27% de los clientes indicaron que el posicionamiento de productos que posee la
tienda Mega Max esta en un nivel medio. En contraste con el 47 % de los clientes
encuestados expresaron que el posicionamiento de productos que posee la tienda

Mega Max esta en un nivel alto.
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Tabla 4

Coeficiente de correlacion entre las Estrategias de Marketing y la Necesidad del

cliente
Estrategia de Necesidad del
marketing cliente
Estrategia de Coeficiente de 1,000 ,671
marketing correlaciéon
sig. (bilateral) . 0.000
N 313 313
Necesidad del Coeficiente de ,671 1,000
cliente correlacién
sig. (bilateral) 0.000
N 313 313

Nota. Cuestionarios aplicados a clientes de la tienda Mega Max

En la Tabla 4 se observa que el coeficiente de correlacion r de Spearman es 0.671,

lo que refleja una correlacion positiva moderada entre la variable estrategia de

marketing y la dimension necesidad del cliente. Refiriéendose al valor de

significancia, el cual es igual a 0.000 y a su vez menor a 0.05, nos facilita corroborar

la relacion entre la variable y la dimension.
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Tabla b

El Producto y su relacién con la Necesidad del cliente de la tienda Mega Max en

Chimbote.

tabla cruzada producto*necesidad del cliente

Necesidad del cliente Total
Nivel Nivel Nivel alto
bajo medio
Producto Nivel Recuento 4 21 16 41
bajo % dentro de 9,8% 51,2% 39,0%  100,0%
producto
Nivel  Recuento 13 52 60 125
medio % dentro de 10,4% 41,6% 48,0%  100,0%
producto
Nivel  Recuento 14 63 70 147
alto % dentro de 9,5% 42,9% 47,6%  100,0%
producto
Total 31 136 146 313
Recuento
% dentro de 9,9% 43,5% 46,6%  100,0%
producto

Nota. Cuestionarios aplicados a clientes de la tienda Mega Max

En la tabla N°5 se muestra que 41 encuestados mencionaron que tiene un nivel

bajo la relacion entre el producto y la necesidad de clientes, 125 encuestados

respondieron que existe un nivel medio entre las dos dimensiones y unos 147

encuestados respondieron que existe un nivel alto de relacién entre el producto y

la necesidad del cliente.
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Tabla 6

La Promocién y su relacion con los Canales de Comunicacion de la Tienda Mega
Max en Chimbote, 2022.

tabla cruzada promocion*canales de comunicacion

Canales de comunicacion Total
Nivel Nivel Nivel
bajo medio alto
Promocién Nivel Recuento 6 32 33 71
najo % dentro de 8,5% 45,1% 46,5%  100,0%
promocién
Nivel Recuento 16 46 41 103
medio
% dentro de 15,5% 44, 7% 39,8%  100,0%
promocién
Nivel Recuento 38 52 49 139
alto
% dentro de 27,3% 37,4% 35,3% 100,0%
promocion
Total Recuento 60 130 123 313
% dentro de 19,2% 41,5% 39,3% 100,0%

promocién

Nota. Cuestionarios aplicados a clientes de la tienda Mega Max

En la tabla N°6 nos muestra que 71 encuestados nos dicen que tiene un nivel bajo

la relacion entre la promocién y los canales de comunicacion, 103 encuestados

respondieron que existe un nivel medio entre las dos dimensiones y 139

encuestados respondieron que existe un nivel alto de relacion entre la promocion y

los canales de comunicacion.
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V. DISCUSION

Carrera y Taipe (2016) en su investigacion, Concluyé en base a la 4 Ps:
Refiriéndose al producto de contar con un valor agregado produciendo sensaciones
positivas en los clientes, el precio ser distinto al de la competencia siendo accesible
dentro del mercado y con respecto a la promocion contar con anuncios publicitario
donde nos ayuden a dar a conocer nuestros productos y precios.

Lo cual podemos constatar que el valor del coeficiente de correlacion r de
Spearman a prueba entera es igual a 0.95 considerando entre las variables de
estudio que existe una relacion altamente confiable.

Los resultados obtenidos del actual estudio muestran en la Tabla 1, que el
coeficiente de correlacion r de Spearman es 0.728, muestra una correlacion positiva
considerable, el cual designa que existe una relacidén altamente significativa entre
la estrategia de marketing y posicionamiento de productos de la tienda Mega Max

en Chimbote.

Asimismo, Paredes (2020) en su investigaciéon también corrobora con la relacién
entre las variables el cual concluyé en base a las estimaciones sobre el grado de
relacion entre las variables posicionamiento de la marca y marketing digital de la
empresa Stilindgraf S.A. Guayaquil, 2021 cuyo valor fue de 0.951 con una relacién
significativa de 0.0009 entre sus dos variables lo que manifiesta que es valida la
afirmacion de lo investigado. Llegando a finalizar con los resultados obtenidos que
el marketing se relaciona de forma sobresaliente con el posicionamiento de la
marca.

Alarcén (2020) En su tesis obtuvo como resultados en relacidon a sus dos variables
un valor de significancia igual a 0.001 con un coeficiente de correlacion de r de
spearman de 0.985 lo cual significa una correlacion positiva moderada.

Barboza y Adrianzen (2018) Concluyé que para incrementar el valor y prestigio de
una marca se obtiene con una buena estrategia que consiste en la conexién y
compromiso sensorial del cliente para la preferencia del producto, obteniéndose asi
que los factores influyentes que transportan la eleccion de productos de ropa o de
calzado en el centro comercial Real Plaza, corresponde a la calidad transmitida,

atributos, y notoriedad de la marca.
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Lo cual se puede corroborar en la figura 2 del antecedente del investigador que los
resultados totales de la variable Estrategias de marketing de la Tiendas Retail,
mostraron un promedio del orden del 52% de regular, continuando con un
porcentaje del 30% de un nivel bajo.

Siguiendo con nuestros resultados de nuestra investigacion tenemos que un 11%
de los clientes indican que las estrategias de marketing que brinda la tienda Mega
Max estan en un nivel medio. En contraste con el 60 % de los clientes encuestados
manifestaron que las estrategias de marketing que brinda la tienda Mega Max estan
en un nivel alto.

Ledn, Cerdn, Moreno, Valle y Espinosa (2018) en su estudio llegd a concluir que
las diferentes perspectivas sobre el posicionamiento de la marca permiten obtener
un mejor nivel en relacion del entorno del mercado; los competidores no solo
impactan con un bajo precio, si no con una variedad de marcas superior, ademas
de dejar pocos segmentos para ser indagados mas de cerca, logrados a través de
canales de distribucién y comunicacién.Lo cual se puede corroborar en la tabla 3
que el 27% de los clientes indican que el posicionamiento de productos que posee
la tienda esta en un nivel medio, un 47 % de los clientes encuestados mencionaron
gue el posicionamiento de productos esta en un nivel alto y por altimo un 26 % de
los clientes indican que esté& en un nivel bajo.

Montes Pérez Sergio (2018): en su estudio sefialo que, si existe entre sus dos
variables una relacion positiva, pero de nivel muy pequefio (Rho=0,280**; p=0,000)
debido a la realidad de aspectos positivos.

Lo cual observamos en la Tabla 1, donde indica que el coeficiente de correlacion
es 0.728 donde la correlacion es positiva considerable y se demuestra que existe
una relaciéon entre el posicionamiento de productos y las estrategias de marketing

de la tienda Mega Max en Chimbote.

Urrutia y Napan (2021): determino que a mayor nivel de compra por redes sociales
mayor es el nivel de posicionamiento de la marca de la empresa por eso los
resultados obtenidos en el SPSS demostraron que los resultados tiene una relaciéon
positiva alta con un Rho de Sperman (0.846) el cual se sigue manteniendo la
afirmacion que si hay una relacion entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento como se observa en la Tabla 1, donde el coeficiente de correlaciéon
Sperman es 0.728 lo que dice que es una correlacion positiva y se demuestra que
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hay una relacién altamente significativa. Dicho resultado se ha podido relacionar
con la investigacion de Rodriguez (2020) en donde nos muestra que, si existe
relacion entre las dos variables con un coeficiente de correlacion de sperman de
0.645 con un P valor de 0.017, evidenciando que las estrategias de marketing
influyen de manera positiva en el posicionamiento en la empresa de calzado de

Trujillo.

Gonzales (2019) Nos dice que se debe mantener en constante renovacion las
estrategias de marketing para evitar la pérdida de la clientela ante las nuevas
competencias en el mercado, se obtuvo como resultado lo siguiente que las
estrategas de marketing aplicado en la empresa de calzados My Angel tiene una
incidencia alta sobre el nivel de ventas considerando un 33% de nivel alto lo cual

indica una correlacion positiva entre la variable independiente sobre la pendiente.

Villegas (2018) en su investigacion concluyé que un 7 % de encuestados indicaron
un nivel de posicionamiento muy alto, un 15% mencionaron que existe un nivel ato,
seguido de un 21% que indicaron un nivel regular mientras un 35% resaltaron que
el nivel de posicionamiento es bajo y por ultimo un 21% mencionaron que existe un
nivel muy bajo de posicionamiento en las empresas del distrito de Tarapoto, por ello
se plantearon estrategias que ayudaran a las empresas alcanzar un adecuado
posicionamiento dentro del mercado. Por otro lado, también tenemos los resultados
de Romero (2019) en donde nos muestra en su tabla 4 en base a la variable
posicionamiento un nivel regular que representa un 90% de los encuestados y un
10% representa un nivel deficiente, por lo cual se concluye que la variable
posicionamiento de la empresa Cifen Perl se encuentra en rango regular.

Asi mismo los autores Lopez y Mora (2016) obtuvieron como resultado de su
encuesta aplicada en el cual fue dividida en tres grupos de empresas en donde el
primer grupo se tuvo como resultado un 80.93% de nivel de fortalezas en la
utilizacién de sus estrategias de marketing, seguido en el segundo grupo con un
8.62%, se encuentra en un nivel de debilidad en la aplicacion de sus estrategias
de marketing, consiguiendo el tercer grupo con un 10.46% se encuentra en un nivel

intermedio respecto a los grupos anteriores.

De acuerdo a la tabla 4 de nuestros resultados se observa que el coeficiente de

correlacion r de Spearman es 0.671, lo que refleja una correlacion positiva
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moderada entre la variable estrategia de marketing y la dimension necesidad del
cliente. Refiriéendose al valor de significancia, el cual es igual a 0.000 y a su vez
menor a 0.05, nos facilita corroborar la relacién entre la variable y la dimension.
Rodriguez (2020) nos muestra en sus resultados el coeficiente de correlacion de
cada una de sus dimensiones de las estrategias de marketing en relacién a la
variable posicionamiento, el cual se obtuvo un valor Rho de 0,577 con un P valor
de 0,039, lo que interpreta que hay una relacién positiva entre el producto y el
posicionamiento de una empresa de calzado, también se obtuvo un Rho de 0,604,
con un P valor de 0,029, refiriéendose que existe relacion entre el precio y el
posicionamiento seguidamente de un resultado de Rho de 0,668; con un P valor de
0,013 expresando que existe relacion entre la plaza y el posicionamiento y por
altimo se obtuvo un Rho de 0,662; con un P valor de 0,014, interpretandose que
existe relacion entre la promocion y el posicionamiento de una empresa de calzado
de Trujillo lo que indica que si existe relacion entre las dimensiones de las

estrategias de marketing y el posicionamiento.

Siguiendo con nuestros resultados obtenidos podemos mostrar en la tabla N°5
respecto a las dimensiones de las estrategias de marketing y posicionamiento de
productos que 41 encuestados mencionaron que existe un nivel bajo de relacion
entre el producto y la necesidad de clientes, 125 encuestados respondieron que
existe un nivel medio entre las dos dimensiones y unos 147 encuestados
respondieron que existe un nivel alto de relacion entre el producto y la necesidad
del cliente, mientras en la tabla 6 nos muestra que 71 encuestados nos dicen que
tiene un nivel bajo la relacion entre la promocion y los canales de comunicacion,
103 encuestados respondieron que existe un nivel medio entre las dos dimensiones
y 139 encuestados respondieron que existe un nivel alto de relacion entre la

promocién y los canales de comunicacion.

Por ultimo, podemos afirmar que, si existe un grado de relacion positiva entre las
variables de estudio estrategias de marketing y posicionamiento de productos de la
Tienda Mega Max en Chimbote el cual permitira a la tienda cumplir sus objetivos y
metas trazadas, logrando posicionarse en la mente de los consumidores como

también dentro del mercado del calzado.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determind, la relaciébn entre las variables estrategias de marketing y
posicionamiento mediante la prueba de coeficiente de correlacién, donde se
obtuvo un valor de 0.728, nos indica una correlacioén positiva con un valor de
significancia a 0.000 y a su vez 0.05, existiendo asi una relacion altamente
significativa entre las estrategias de marketing y posicionamiento de productos
de la tienda Mega Max (Tabla 1).

2. Se analizd, las estrategias de marketing donde se identifico que el 11% de los
clientes encuestados, manifestaron que las estrategias de marketing son de
nivel medio, asi mismo tiene un 29 % de nivel muy bajo de las estrategias de
marketing, y por ultimo cuenta con un 60% de nivel alto de la variable estrategia
de marketing. Esto muestra que la empresa tiene un nivel alto al ejecutar las

estrategias de marketing en la tienda Mega Max (Tabla 2).

3. Se analiz6 el posicionamiento de productos de la tienda Mega Max, donde se
identific6 que el 26% de clientes encuestados manifestaron que el
posicionamiento de productos es muy bajo y el 27% lo consideraron de nivel
medio, siendo por ultimo con un 47% de nivel alto. Esto conlleva a tener una

ventaja competitiva con los deméas competidores de la tienda (Tabla 3).

4. Por ultimo, se analiz6 las dimensiones producto y necesidades del cliente de la
tienda Mega Max, donde la (Tabla 5) se pudo observar que existe un nivel alto
de relacion entre las dos dimensiones, segun el nivel establecido donde 147
encuestados coincidieron que tanto producto y necesidades del cliente tienen
relacion. Mientras en la (Tabla 6) la promocion y canales de comunicacion tiene

139 encuestados consideraron que si existe relacion entre ambas dimensiones.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la tienda Mega Max que deben de empezar a desarrollar una
buena estrategia de marketing brindando un precio de acuerdo al mercado,
también contar con promociones para que los consumidores se sientan
satisfechos de adquirir el producto asi la marca sea reconocida y este bien

posicionada en el mercado.

2. Se recomienda al Gerente de la tienda Mega Max incrementar estrategias de
marketing en las redes sociales, pagina web o mediante promociones el cual
ayudara a captar clientes de esta manera se lograra ser mas reconocida y por

otra parte se obtendra mayor rentabilidad en la empresa.

3. Se sugiere al Gerente de la tienda Mega Max tener sus objetivos definidos, de
como hacer llegar su producto a los consumidores, para ello se utilizara los
medios on-line (redes sociales, paginas web) y off-line (radios, television) de
esta manera se lograra que los consumidores elijan el producto por encima de
las demas opciones competidoras quedando posicionadas dentro de la mente
de ellos.

4. Se recomienda al encargado de Marketing de la tienda Mega Max reforzar el
producto afiadiendo un plus que sirva como diferencia de los demas productos
de la competencia o cambiar su forma de presentacion, lo importante es
recalcar las cualidades que hace unica al producto o marca, cumpliendo con
las necesidades del cliente asi tendremos mas consumidores que estén

satisfechos y comprometidos con la empresa.
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ANEXO 1

CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEFINICION DEFINICION NIVEL DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR MEDICION
Tipos de
McCarthy (2016) Define Producto g;?d”;fs
como el arte y la ciencia|Los expertos en mercadeo P — d Ordinal
de elegir mercados meta | pueden elaborar un buen - romocion A€\ _Nunca
Estrategias De y construir relaciones |plan de mercadeo y mejorar Promocion \Igergl"?ls.d d
9 provechosas con ellos. |los resultados operativos de ublicida
Marketing o . . Oferta
La meta es encontrar, forma visible utilizando la Precio
mantener y hacer crecer | combinacion y las variables Descuentos
a los clientes meta|adecuadas: las 4 Ps Clanqles., de Casi
mediante la creacion. Plaza distribucion - ~asthunca
Puntos de venta
Marcas
. . : , exclusivas - Algunas
Segln (Kugbei S.2019)|Se centra en conquistar en| Necesidad del cliente |-~ =~ = -~ vgces
Define que es un|la mente del consumidor, a productos - Casi
desarrollo de sutllez_a en|través _,de la gestion vy Presiones de la Productos siempre
la mente del cliente,|promocion de la cartera de competencia adicionales
Posicionamiento |basandose en una serie |los productos. Asi como P Facilidades de
de consideraciones en la|también supone la Canales de 200
gue destacan la fortaleza | comunicacion de sus comunichién pD_fg —
y debilidades de la|cualidades del producto erenclacion - Siempre
~ : : de marcas P
compaiiia. hacia los clientes.
Descuentos

Principales mensajes:

promociones




ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE VARIABLES

PROBLEM HIPOTESI VARIABL OBJETIVOS DIMENSION METODOL POBLACI
TEMA A DE LA S DE ES ES OGIA ONY
INVESTIG INVESTIG MUESTRA
ACION ACION
Objetivo general Como
¢Cualesla Las V1. Determinar la relacion entre V1. muestra se
relacion estrategias Estrategias las estrategias de marketing Producto Aplicada obtuvo a
entre la de de y posicionamiento de Promocién Nivel 313
estrategia  marketing  marketing  productos de la tienda Mega Precio correlacion pobladores
de tienen Max en Chimbote, 2022. Plaza al — disefo de la
marketingy relacion V2. Objetivo Especifico no ciudad de
Estrategias posicionam con el Posiciona  -ldentificar el nivel de las V2. experiment  Chimbote
de iento de posicionam miento de estrategias de marketing de Necesidades al enfoque
marketingy productos iento de productos la tienda Mega Max en delcliente cuantitativo
posicionami delatienda productos Chimbote, 2022.
ento de Mega Max de la -ldentificar el nivel de Presionesde
productos en tienda posicionamiento del la
delatienda Chimbote, Mega Max producto de la tienda Mega competencia
Mega Max 20227 en Max en Chimbote, 2022.
en Chimbote, -Determinar la relacion entre  Canales de
Chimbote, 2022. las estrategias de marketing comunicacio
2022 y las dimensiones del n
posicionamiento del
producto de la tienda Mega Principales

Max en Chimbote, 2022.

mensajes




ANEXO 3
CUESTIONARIO

A continuacién, se presenta un cuestionario de investigacion cientifica, cuyo
objetivo es determinar la relacibn entre las estrategias de marketing y
posicionamiento. Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos,
participando de manera voluntaria, honesta y anonima.

Instrucciones: Puede escribir o marcar con una (x) la alternativa que Ud. Crea
conveniente. Marque so6lo una alternativa segun sea el caso. Si necesita ayuda
puede solicitarlo a la persona encargada. Gracias. Margque de acuerdo al siguiente
cuadro

Nunca

Casi nunca

Algunas veces

Casi siempre

gl b~ W N

Siempre

N° ITEMS ESCALA
Estrategia de Producto

¢Usted adquiere los productos de la tienda Mega Max en
Chimbote?

2 | ¢El producto cumple con todas las caracteristicas que usted
necesita?

3 | ¢Latienda Mega Max les brinda un producto de calidad? 11213]4]5

¢ Esta de acuerdo con el medio publicitario que la empresa da
a conocer sus productos y promociones?

5 | ¢Cree que es buena la publicidad de la tienda Mega Max?

6 ¢Mega Max brinda ofertas a sus clientes? 1121314]¢5

7 ¢Esta de acuerdo con los descuentos que brinda la tienda 112134ls
Mega Max?

8 ¢Mega Max cuenta con un canal de distribucion éptimo? 1




¢ Considera que la empresa deberia llegar a todos los
rincones del pais?

Posicionamiento

10

¢ Desearia encontrar mas marcas exclusivas en la tienda
Mega Max?

11

¢ Esté de acuerdo con la variedad de productos que ofrece la
tienda Mega Max?

12

¢,Con gue frecuencia encuentra novedades de productos en
la tienda Mega Max en Chimbote?

13

¢Esta de acuerdo con los productos adicionales que se le
agrega?

14

¢ Usted esta satisfecho con las facilidades de pago que
ofrece Mega Max en Chimbote?

15

¢ Usted esta de acuerdo con los descuentos que hay en la
tienda Mega Max?

16

¢ Desearia encontrar mas promociones frecuentemente en la
tienda Mega Max en Chimbote?

17

¢Mega Max garantiza calidad y conformidad en todo
momento en sus productos?




ANEXO 4

Matriz de validacién de instrumento

Apellidos y nombres: Vaeitqs oliot Ehnid LEa

Nombre del instrumento: (“UeST/ONARIO

Objetivo: D(Tﬁezw:ww: (A Pelncron enize (Ao ESTRATEGH OF ’7ARkeIv G Y PoSrciaminss
7 7 i >

Dirigido a: C\i en lres

Apellidos y nombres del evaluador: __ 48rcc s VLY.  EDuwin Ana g

Grado académico del evaluador: /M0 gis 7o
[

Valoracién:

UAuy Alto | Ak L Medio | Bajo | Muy Bajo 1
(La valoracién va a criterio de! investigador esta valoracién es solo un ejemplo)

ol oowson

&Irma, del evaluador




@ Obsarvacién
Salackn Selacien Relacion Ralsckin antre wo
g Dimensién Indicador Items £ G P entre entre ol wl ftam y la recomunducio
s cikle g S| variebiey dirensde indicador y opchén dr nus
g 2 ; - 5 ™ vel ol tam respuesta
€l<| 3 5 ST Wo| S ] No| & | No
L El peoducto cumple con
as caracteristicas
Precio Tipos de productos F.emsu? e b S K )(
Mega Max les brinda  un
pr— Fm&aode calidad? 4 v )L ¥
Esta de acuerdo com el media
blicitario que la empresa da o N X
9_ Producto Promocion de ventas - sus productos )( Y\
—_ lm.‘
o Cree que ¢ buena |
% Publicidad blicidad de la tiends M : ¥ v X
§ Max? l
Mega Max brinda ofectas a |
E Oferta Clieotes? ’u1 ? X % X X
g Pigzs (Esta de acwerdo com |} |
Descuentos Gescuentos brinda ka
g Mega Max? X X X X
a Canales de distibucion | Mega Max cuenta con
kcanal de distnbucion dpimo? )< v ¥ " §
h Considera que la em l )(
Puntos de ventas ia llegar a todos |
Fowlmdd W!? I % ‘L i

fll ol

Hm Jd evaluador




Obsarvacién
& e i chd ciém emtre vie
Dimensién Indicador ftems ¢ S| o | ente = entre  In | entrecl «l item y = rmcemendacio
= 12| Z | wvedetley dirmensin indicador y opcitn de nes
;'3 E E o7 yeol wl ftam reapuests
Elz | &
%)) 3 S| No T No[ ST Wo| &
Marcas exclusivas Desearia encontras més
arcas exclusivas en la tienda
Necesidad ded ega Max7 * % * ‘(
cliente
Variedad de productos bﬁgidemdocmla
variedad de productos que X i " X
ofrece la tienda Mega Max?
o Variedad de productos
= Novedades . Con gue frecuencia encuentra
é ovedades de productos en la ‘k \( \(
= Presiones de la jenda Megs Max en )(
§ comp 1 himbose?
=] Productos ; Esti de acuerdo con los
= adicionall oductos adic 1 i
§ es us:? conales que se e \[\ )( ~ g
&
Canals de ¥ N L
comumicacion
Daferenciacion de marcas g Usted encuentra una
ferenciacidn de marcas con ~ R Y. 5.
de la competenca?
Descuentos , Usted esta e acuerdo con los %
que hay en la @ ~ ‘/\ %
Principales Miega Max 7
= Proociones |, Desearin encontrar mas
IPOOMOcS frecuentement .
n la Genda Mega Max en * B X
imbose”?

LAl
Firma del evaluador




Matriz de validacién de instrumento
Apellidos y nombres:  (juispe  (dPez  Jemmy  HarTHR
Nombre del instrumento: Cuestionrrwo

Objetivo: Deverrtinpr  La gelaoens ganire s ESTRATEG Dt HARRETING  y PORICIGNATIEATO

Dirigidoa: C L\ENTES

Guisre lope2  denny M et Wi

Apellidos y nombres del evaluador:
Dpcrona en  potimisTrRpCICH

Grado académico del evaluador:
valoracién: ruy AL
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2 4q
Firma del evaluador
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de
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Matriz de validacién de instrumento
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24313
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ANEXO 5
BASE DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO
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ANEXO 6

Variable 1. Estrategia de marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en
elementos

Alfa de Cronbach  estandarizados N de elementos

,930 ,920 16

Interpretacion: Podemos observar que el valor de alfa es de 0.930, es
decir que es confiable.

Variable 2. Posicionamiento de productos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,867 ,849 24

Interpretacion: Podemos observar que el valor de alfa es de 0.867,
es decir que es confiable.



n

ANEXO 7

Céalculo de la muestra

n = Es el tamafio de la muestra

z = Es el nivel de confianza 1.96

p = Es la variabilidad positiva 0.71

g = Es a variabilidad negativa 0.28

N= Es el tamafio de la poblacion 98,743

e = Es el error muestral de la poblacion 5%

n= Z’pqN
E*(N-1) +Z%p g
1.962 - 0. 714285714. 0.285714286 - 98,743

0.052(98,743 — 1) + 1.962 - 0.714285714 - 0.285714286

_ 77414.49659
© 247.639

n=312.6102778 = 313



ANEXO 8

‘Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
eues..., {7 de febrero de 2022
Senores:

Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo — Campus Chimbote

A través del presente, 49,.... @{"’6“07F ..... CAeres ... , identificado
(@ con DNl N %/861&£39... represéntante de Ia
empresa/institucion...../EGA. . MAK.......... con el cargo

de.... AD.u SR D2, ... me dirijo a su representada a fin de dar a conocer
que las siguientes personas:

a) Bartolomé Flores Marisol Julisa
b) De La Cruz Contreras Stefany Fiorella
Estan autorizadas para:

¢) Recoger y emplear datos de nuestra organizacién a efecto de la
realizacién de su proyecto y posterior tesis titulada ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS DE LA TIENDA
MEGA MAX EN CHIMBOTE, 2021.

si X9 No[]
d) Emplear el nombre de nuestra organizacién dentro del referido trabajo
Si No []

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

y Sello

Nombre y Apellidos.J ILA D Suono. @4‘1‘3
Cargo... ADMIMI STRADes .



ANEXO 9

Superintendencia Nacional de
Educacion Superior Universitaria

Direceion de Dotumentacion e
Informacion Unlversitaria y
Registro de Grados y Titulos

| raduado

tu
ueon

VARILLAS URIOL, EDWIN LICENCIADO EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD PRIVADA SAN
ADOLFO Fecha de diploma: 28/12/2005 PEDRO
DNI109937724 Modalidad de estudios: - PERU
BACHILLER EN CIENCIAS CONTABLES Y
ADMINISTRATIVAS
VARILLAS URIOL, EDWIN Fecha de diploma: 20/11/2003 UNIVERSIDAD PRIVADA SAN
ADOLFO Modalidad de estudios: - PEDRO
DNI09937724 PERU
Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)
MAESTRO EN GESTION PUBLICA
, ! . Fecha de diploma: 05/11/19
VARILLAS URIOL, EDWIN
ADOLFO L Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD SAN PEDRO
DNI 09937724 PERY

Feeha matricula: 20082018
Fecha egreso: 200072019




Ministerio de Educachon

Supenntendencia Nacienal de

Educacidn Superior Universitaria

Direceion de Documentacidn &
Informacidn Universitaria y
Registre de Gradas y Titules

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

QUISPE LOPEZ, JTENNY
BARTHA
[0 52924518

LICENCIADA EN ADMINISTRACHIN
Fecha de diplema: 2507/19%
Musdalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD PRIVADA SAN
PEDRO
PERL

QUISPE LOPEZ, JTENNY
BARTHA
[0 52924518
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