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Resumen

La investigacion cuenta con el fin de determinar la existencia de relacion de las
estrategias de marketing con el posicionamiento de la empresa D’Glenny, Arequipa,
2022. El estudio fue aplicada, mixta, transversal, no experimental, descriptiva y
correlacional. La poblacion considera en el estudio se conformé por los trabajadores
y clientes de la organizacion, llegando a determinar la muestra de 47 en cada una
de ellas. Con la finalidad de recabar la informacion se uso la técnica de la encuesta,
siendo su instrumento el cuestionario, estas fueron validadas por expertos y
ademas de ser llevadas a determinar su confiabilidad por medio del Alpha de
Cronbach. Asimismo, lleg6é a determinarse la existencia de relacién considerable
de las estrategias de marketing con el posicionamiento, luego de llegar a obtener
el p-valor = 0.000 y Rho de Spearman = 0.854. Es preciso mencionar que las
estrategias de marketing en la organizacion se ubican en el grado regular, en tanto

para el posicionamiento llega a ubicarse en el nivel medio.

Palabras clave: estrategias, marketing, posicionamiento.
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Abstract

The research has the purpose of determining the existence of a relationship
between marketing strategies and the positioning of the company D'Glenny,
Arequipa, 2022. The study was applied, mixed, cross-sectional, non-experimental,
descriptive and correlational. The population considered in the study was made up
of the workers and clients of the organization, reaching a sample of 47 in each of
them. In order to collect the information, the survey technique was used, its
instrument being the questionnaire, these were validated by experts and, in addition
to being taken to determine their reliability through Cronbach's Alpha. Likewise, the
existence of a considerable relationship between marketing strategies and
positioning was determined, after obtaining the p-value = 0.000 and Spearman's
Rho = 0.854. It is necessary to mention that the marketing strategies in the
organization are located in the regular degree, while for the positioning it reaches

the middle level.

Keywords: strategies, marketing, positioning.
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l.- INTRODUCCION:

Segun refieren ADEX (2021) las consecuencias negativas de la pandemia
afectaron el crecimiento econémico en todos los paises, refirieron que la mineria
cayo -16.9%, la pesca tradicional-19.8%, el petréleo y gas natural -53.3% y el agro
tradicional en -5.2%, en tanto la pesca para consumo humano directo -22%, se
requiere de seguir trabajando en llegar a diversificar y buscar nuevos mercados.

Actualmente, el marketing es instrumento de suma importancia a fin de que
las organizaciones lleguen a promocionar marcas, productos y servicios con la
finalidad de captar atencion y llegar a fidelizar a clientes y usuarios en el mercado.
A través del tiempo las estrategias de marketing han sufrido cambios importantes,
ante lo cual, las organizaciones han de estar preparados a fin de comprender que
hay que realizar las cosas de modo distinto, dependiendo de su adaptacion para
alcanzar el éxito. La pandemia del COVID-19 ha llegado a afectar a las empresas
en diversos sectores a nivel mundial, lo mismo ha ocurrido con los consumidores,
motivandolos de manera masiva hacia el e-commerce. Hill (2020) refiere que en la
actualidad se requiere entender si un segmento de su publico objetivo cuenta con
mayor probabilidad de verse afectada de modo negativo por lo que esta
aconteciendo, como buscar modos de realizar ajustes a la propuesta y/o canales
de distribucién a fin de adaptarse. Gutzwiller et al. (2020) refieren que realizar la
busqueda de una manera nueva de realizar actividades empresariales es una
cuestion de supervivencia de organizaciones ya que estamos experimentando
transformaciones en la modalidad en que las organizaciones administran sus
negocios atribuido a la digitalizacion y a las consecuencias de la pandemia, los
referidos procedimientos se han acelerado de manera repentina y se han producido
multiples cambios de paradigma, mostrando el requerimiento de reinvencion que
estd llevando a que las organizaciones y consumidores busquen innovadoras
maneras de realizar negocios. Toledo y Armas (2020) mencionan que no cabe duda
de que es el momento de repensar el papel del marketing en nuestra empresa,

tanto ante la crisiscomo con mas fuerza tras los momentos negativos.

D’Glenny no es ajena a esta problemética, empresa dedicada a la venta de
conservas de pescado, cuya participacion en el mercado cayd considerable debido

a la ya conocida pandemia, pero que se ha venido recuperandose lentamente



durante los Ultimos meses, sin llegar a alcanzar los estandares esperados, se ha
logrado obtener cierta recuperacion alcanzando el 18% de la cuota dentro del
mercado. Quedando aun mucho trabajo por realizar a fin de lograr los objetivos
empresariales, la misma que se hace complicado alcanzarla debido a la
idiosincrasia de la poblacion respecto al consumo del producto ofrecido al mercado,
lo cual genera un arraigo en sus a costumbres locales, sin llegar a considerar su
ventaja alimenticia con la que cuenta el producto. Razones que requieren de prestar
atencion en la generacién de estrategias de marketing orientadas a alcanzar el

objetivo organizacional y generar cambios en el consumo de la poblacion.

Hechos que nos conllevan a desarrollar la siguiente interrogante: ¢Cuél es la
relacion de las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa
D’Glenny, Arequipa, 20227?

La investigacion cuenta con justifica tedrica apoyada en que se nos permitira
usar las teorias existentes sobre las estrategias de marketing y el posicionamiento
de manera que permita realizar comparaciones con otras teorias e investigaciones
relacionadas a las referidas variables. Su justificacion practica radica en que la
organizacion cuenta con la necesidad de acondicionarse a los cambios que presenta
el mercado, donde debera de formularse nuevas estrategias que le permita
incrementar su participacion en el mercado. En lo metodolégico, se generara
un instrumento a tomar en consideracion y pueda ser replicada en
investigaciones que han de desarrollarse y que se asocien a las variables en
estudio. En lo social, proporcionara a los clientes a tomar mejores decisiones,
contando para ello con mucha informacién respecto a las bondades que le ofrece
la organizacion y a ésta generar mayor intervencion del mercado donde desarrolla

sus operaciones orientadas al cumplimiento de sus objetivos.

Razones que nos permiten plantearnos el objetivo general: Determinar la
relacion de las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa
D’Glenny, Arequipa, 2022. Y en relacion a los objetivos especificos: a) Analizar la
relacion de las estrategias del producto y el posicionamiento de la empresa

D’Glenny, Arequipa, 2022. b) Explicar la relacién de las estrategias del precio y el



posicionamiento de la empresa D’Glenny, Arequipa, 2022. c) Analizar la relacion de
las estrategias de la plaza y el posicionamiento de la empresa D’Glenny, Arequipa,
2022. d) Explicar la relacion de las estrategias de la promocion y el posicionamiento
de la empresa D’Glenny, Arequipa, 2022.

Y como hipotesis: Existe relacion de las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa D’Glenny, Arequipa, 2022. Y las hipoétesis
especificas: a) Existe relacién de las estrategias del producto y el posicionamiento
de la empresa D’Glenny, Arequipa, 2022. b) Existe relacion de las estrategias del
precio y el posicionamiento de la empresa D’Glenny, Arequipa, 2022. c) Existe
relaciéon de las estrategias de la plaza y el posicionamiento de la empresa D’Glenny,
Arequipa, 2022. D) Existe relacién de las estrategias de la promocién y el
posicionamiento de la empresa D’Glenny, Arequipa, 2022.



Il- MARCO TEORICO:

Habiendo procedido a la busqueda de investigaciones relacionadas a lo
pretendido investigar, hacemos mencion a Yépez et al. (2021) en lo estudiado
respecto al marketing mix a manera de estrategia de posicionar Mipymes
ecuatorianas, siendo su objetivo el andlisis de la incidencia del marketing mix como
estrategia de posicionamiento. Estudio descriptivo, cuya poblacién fuweron 12
articulos cientificos. Los resultados permitieron alcanzar los los porcentajes de la
estructura empresarial ecuatoriana estan conformados por Mipymes representando
el 99.5% y se muestran como parte fundamental de cédmo se posiciona el marketing
mix en el mercado. El marketing mix es importante para las MIPYMES porque
consta de 4 ejes basicos (producto, precio, ubicaciény promocion) que les permiten
ingresar y posicionarse en el mercado, en cuya teoria y fundamento se enfatiza.
Sin duda, la estrategia mas importante para posicionarse en el marketing mix es

desemperfiarse mejor en las areas funcionales de la empresa.

Mackay et al. (2021) en su investigacién importancia del marketing a fin de generar
posicionamiento de los emprendimientos en Ecuador, cuyo objetivo fue analizar la
importancia del marketing para el posicionamiento. El estudio fue descriptivo,
quienes llegan a concluir que los negocios que han logrado mantenerse a flote entre
aquellos meses muy consistentes de pandemia estan siguiendo claramente las
siguientes estrategias: aumentar su esfuerzo de marketing (61,1%), redes sociales
y marketing digital para que los emprendedores publiciten sus productos y servicios,
consoliden sus marcas y aumenten su presencia en el posicionamiento de

blasqueda en el motor.

Siguenza et al. (2020) en su investigacion estrategias de marketing viral y
posicionamiento de marca en el grupo farmacéutico, cadena de farmacias Suiza,
Venezuela; que plantearon el objetivo desarrollar estrategias de marketing viral y
de posicionamiento de marca; estudio descriptivo, transversal, no experimental. La
poblacion considerada fue 105 clientes con una muestra de 81. Llegaron a concluir
gque permite a las empresas desarrollar solidas estrategias de marketing e

implementar una cultura de comunicacion y viralidad en sus organizaciones.



Valarezo y Rosillo (2020) en su investigacion estrategias de marketing sustentable
a fin de llegar a posicionar turisticamente en destino donde exista sol y playa
Crucita, Ecuador; considerando como objetivo el disefio de estrategias de
marketing sostenible para llegar a generar posicion de la ciudad de Portoviejo. La
investigacion es descriptiva. La poblacion considerada fueron publicaciones,
quienes llegan a concluir que los hallazgos orientan el disefio al establecimiento de
estrategias de posicionarse turisticamente hacia aquellos destinos de Sol y Playa
en Portoviejo, Parroquia de Crucita, teniendo en cuenta que el patréon empleado
contribuya a desarrollar la localidad, teniendo en cuenta ventajas rivalizantes en las
diversas regiones y el proceso de implementacién, en base sdélida al marketing con
tradicion, asi como el vistazo al establecimiento de poner énfasis en practicas

emergentes.

Jaramillo (2019) en su estudio referida al marketing una herramienta para el
posicionamiento de organizaciones en Loja, Ecuador; contd con el objetivo de
analizar el marketing para posicionar empresas en el mercado. Asi el estudio fue
exploratorio, cualitativo, cuantitativo. La poblacion considerada fueron los directivos
de las empresas de la ciudad, obteniendo una muestra de 264 directivos. Llega a
concluir que es importante que una empresa desarrolle una estrategia de marketing
para posicionar su marca frente a todos los competidores, convirtiéendola en una
marca Unica y auténtica, basada en la aplicacion de planes de marketing y
posicionamiento, cuyos resultados ayudan a los gerentes a tomar decisiones

futuras y por lo tanto traer para gestion adecuada.

Espinola y Loyaga (2020) en su estudio marketing mix y posicionamiento de la
organizacion Chuck E. Cheese, Trujillo, Perd, contd con el objetivo de llegar a
emostrar la relacién del marketing mix y el posicionamiento. Estudio descriptivo,
correlacional; la pblacion considerada fue de 95446 clientes, llegando a alcanzar
una muestra de 383 clientes. En sus resultados llegan a concluir que existe una
dependencia muy significativa entre el marketing mix y el posicionamiento en el
mercado, ya que el grado de correlacion obtenido en la prueba chi-cuadrado de
Pearson es (p>.01), lo que significa que los resultados son confiables con un error
del 1%.



Tenorio (2019) quien llegd a investigar al marketing mix y posicionamiento de
Tenservice EIRL, Surco, Perd, contd con el objetivo de determinar la relacion del
marketing mix y el posicionamiento de la referida organizacion. La investigacion fue
no experimental, correlacional, siendo la poblacion 175 clientes y con una muestra
de 120 de ellos. Se lleg6 a concluir al obtener el valor de Rho Spearman = 0.707 y
al grado de significancia p = 0.000 del marketing mix con el posicionamiento de la
organizacion el cual fue menor a 0.05; asi también llegd determinarse la existencia
de correlacién altamente elocuente de ambas variables. Entre producto y
posicionamiento de la empresa se pudo hallar el valor de Rho Spearman = 0,530,
y el valor p =0,000 siendo inferior a 0,05, logrando hallar que se produce correlacion
con significancia media de ellas. Entre precio y posicionamiento de la organizacion
se encontré un coeficiente Spearman = 0,491 y el valor p = 0,000 inferior a 0,05, lo
que quiere decir que se produce correlacion media. En la dimension plaza y
posicionamiento de la empresa, se encontr6 Rho de Spearman = 0,490, y el valor
de p = 0,000 resultando ser inferior a 0,05 es decir se da la existencia de correlacién
media. Por otro lado, la promocion con el posicionamiento en la organizacién, se
encontré un coeficiente Rho Spearman = 0,571, y el valor de p = 0,000 que resulta
ser inferior a 0,05 lo que quiere decir que se establecié correlacion media.

Llatas y Saavedra (2018) en su estudio que hace referencia a las estrategias de
marketing que tiene el fin de promover el posicionamiento de una organizacion
dedicada a confeccionar ropa de damas Jeazbe Collection, Sullana, Perd, siendo
su objetivo el de proponer estrategias de marketing que promueva el
posicionamiento. La investigaciéon fue aplicada, descriptiva, transversal, no
experimental. La poblacién en estudio fueron los habitantes mayores de 18 afios
de la localidad de Sullana, donde se extrajo una muestra de 738 mujeres. En ella
la combinacion de marketing ha de mejorar en posicionar la marca de ropa Jeazbe
Collection porque es muy importante mejorar el posicionamiento a través del uso
de las estrategias de la mezcla de marketing y debe considerar la combinacion de

sus 4 herramientas: producto, precio, ubicaciény promocion.

De los Santos y Villanueva (2017) al haber investigado a las estrategias de

marketing mix y posicionamiento en Pollos a la brasa Jack, Lambayeque, Peru; que



contd con el objetivo de determinar estrategias de marketing para posicionar la
organizacion. Estudio descriptivo, propositiva, la que contdé con una poblacion de
6720 clientes y una muestra de 67. Llegaron a concluir que los resultados muestran
al grado del marketing mix, segun la suma de resultados hallados de la variable
esta de acuerdo el 47%, en desacuerdo 44% y no le importa 9%, en tanto, respecto

al posicionamiento tiene 44% de acuerdo, 47% en desacuerdo y 9% indiferente.

Chavez (2017) en el estudio estrategias de marketing y la repercusion en el
posicionamiento de marca de restaurantes de 3 tenedores, Truijillo, Peru; conté con
el objetivo de determinar la manera en que las estrategias de marketing inciden en
el posicionamiento. Estudio no experimental, transversal, correlacional. Cuya
poblacién fueron los clientes del restaurante y obteniendo una muestra de 384
clientes. Llega a concluir que la correlacion de la estrategia de marketing y el
posicionamiento es elocuente porque la estrategia de marketing afecta al
posicionamiento, hallando entre ellas a las de crecimiento, de desarrollo y el
competitivo, las cuales se encuentran muy bien posicionadas en la mente del

cliente.

Salazar (2017) en su investigacion referida a gestion del marketing Mix y su
conexion con el posicionamiento Banco Azteca, Trujillo; establecio el objetivo de
determinar la relacion entre la gestion de marketing mix y el posicionamiento. La
investigacion fue no experimental, transversal, descriptiva, correlacional;
considerando a los clientes de la empresa como poblacion y obteniendo una
muestra de 331 clientes. Se llega a concluir que la gestion del marketing y
posicionamiento cuentan con relacion muy alta y con significancia al haber obtenido
un el valor de significancia de 0.1% y luego | valor de correlacion que llega al 17%.
Berrocal y Villarreal (2018) en su estudio estrategias de marketing en el
posicionamiento de Wayllu, Wambra Corp SAC, Huacho, Perq, llegando a producir
el objetivo de demostrar la relacion de las estrategias de marketing con el
posicionamiento. Estudio no experimental, transversal, correlacional; conté con la
poblacién a los 74 colaboradores de la empresa, siendo la misma para la muestra
censal. Se llega a concluir que de acuerdo al p-valor = 0,000 resultando ser inferior

al valor de significancia 0.05, entonces las estrategias de marketing cuentan con



relacion significativa con el posicionamiento de Wayllu, ademas, la correlacion de
Pearson es = 0.495 siendo correlacién positiva y moderada. Se determind la
significancia asintética 0,000, que permite referir que, el precio cuenta con relacion
significativa con el posicionamiento. Ademas, la correlacion Pearson = 0.517,
siendo la correlacion positiva y moderada. Asimismo, la sig. asintotica = 0,000 es
menor al de significancia, entonces, la plaza (mercado) cuenta con relacién
significativa en el posicionamiento, ademas, la correlacion de Pearson es = 0.572,
siendo la correlacion moderada. El p-valor = 0,011 es inferior a 0.05, lo que permite
manifestar que la promocion llega a relacionarse significativamente con el
posicionamiento, ademas, la correlacion de Pearson es = 0.293, siendo correlacién

moderada y baja.

Carranza (2019) en estrategias de marketing a fin de posicionar la organizacion
Cruz del Norte SAC, Chimbote, Perq, establecio el objetivo de determinar la manera
en que las estrategias de marketing contribuyen al posicionamiento. Estudio
descriptivo, no experimental, transversal, que considera como poblacion y muestra
a 95 personas. Llega a concluir respecto al uso del producto, el 32% hace uso de
los servicios de la empresa. En cuanto al precio, el 47% califica el costo de los
pasajes como promedio. Al referir la dimension plaza, 39% opinan que la
organizacion es mejor que otras. En cuanto a la dimensién promocion, el 44%
espera contar con promociones de descuentos. En la dimension marca, el 82%

opinan que la empresa no se encuentra posicionada.

Cordova (2020) en su estudio referida a mezcla de marketing y posicionamiento en
la organizacion Turismo Corvival, Chimbote, PerU; establecido el objetivo de
determinar la relacién de la mezcla de marketing y el posicionamiento. Estudio no
experimental, transversal, descriptivo, correlacional. La poblacion alcanzada fueron
1154 clientes extrayendo una muestra de 288 de ellos. Quien llega a concluir en
funcion a lo determinado por la prueba estadistica que existe relacion entre las dos
variables en razon de haber alcanzado el valor de Rho Spearman =0.829 y al valor
de p = 0.000, siendo menor del 5%, confirmando que la mezcla de marketing esta

altamente correlacionada con el posicionamiento de la organizacion.



Al hacer mencion al marketing, en la que Kotler y Armstrong (2008) llegan a
definirla como procedimiento social y de gerencia donde algunos individuos y
grupos llegan a obtener sus requerimientos y deseos, llevando a crear y
proporcionando el cambio de bienes u otras que tengan valor para otros. En tanto
Santesmases et al., (2014) refiere es una disciplina cientifica que ha evolucionado
y sufrido grandes cambios desde sus inicios, y con el transcurso del tiempo ha
llegado a conocerse como ciencia en aplicacion al comportamiento que busca
entender la relacidon de quien realiza la compra con quien desarrolla la venta. Mullins
et al., (2007) refieren que es el procedimiento social que incluye acciones
imprescindibles a fin que personas y empresas puedan obtener lo requerido y
deseado por medio de la comunicacién con los demas y desplegar relacién
comunicativa. American Marketing Association (2004) refieren que viene a ser el
ejercicio de funciones dentro de la empresa y un determinado grupo de
procedimientos utilizados con la finalidad de innovar, hacer de conocimiento y
otorgar valia a clientes y llegar a gestionar relaciones con ellos de modo que llegue
a beneficiar a la empresa y a todas las partes que tengan cierto interés. Asimismo,
Kotler y Armstrong (2017) refieren que es el procedimiento a través del cual la
organizacion llega a atraer clientes, construye tratos sélidos con estos y crea valor
en los clientes a cambio de capturar valor de ellos. Peter y Olson (2006) refieren
que la estrategia de marketing es el disefio, la aplicacién y el control de lo
planificado que influyen sobre el comercio orientados a alcanzar metas
organizacionales. En los mercados de consumo, las estrategias de marketing a
menudo tienen como objetivo aumentar la probabilidad de que los consumidores
desarrollen una impresién favorable de productos, servicios y marcas especificos;
los prueben y luego los compren una y otra vez. Entanto Londhe (2014) refiere que
€S un proceso que integra completamente un conjunto de capacidades de la
organizacion con los requerimientos de usuarios. El conocimiento y la dacion de
valor exclusivo a clientes potenciales y el adquirir superioridad competitiva
sostenida, tienen una enorme relevancia en el marketing. Santesmases et al. (2013)
refieren que es mas comunmente visto como un concepto corporativo relacionado
con los requerimientos y deseos de clientes o usuarios respecto a los bienes o

servicios, es decir, se enfoca Unicamente en los servicios al consumidor.



Al referirnos al marketing Arriaga et al. (2012) mencionan que tienen mudltiples
dimensiones, siendo el precio, producto, plaza y promocion. Las 4P se origina en
lo denominado marketing Mix. Ante lo cual Kotler y Armstrong (2017) la confirman
refiriendo que una mezcla de ella es la agrupacion de elementos tacticos que la
organizacion requiere a fin de correlacionar y administrar, a fin de crear la réplica
ideal del mercado meta al que se ha direccionado. Las mencionadas herramientas
estratégicas son el producto, precio, ubicacién y promocion.

El producto hace referencia a bienes o servicios donde las empresas acomodan a
aguellas particularidades de requerimiento de consumidores que cuentan con
pertenencia a un publico meta. Kotler y Armstrong (2017) la definen como cualquier
producto que cuenta con la posibilidad de ser ofrecida al mercado a fin de atenderla,
adquirir, usar o consumir y llegue a satisfacer un requerimiento o demanda, un
producto no es solo un producto tangible. Ante ello, Schiffman y Larza (2010) en
los productos como una parte clave de la combinacion de marketing porque son el
punto central para presentar la propuesta de valor. Previo a esto, se citaron una
serie de particularidades de bienes y servicios que cuentan con incidencia en la
capacidad de influencia. Ventaja relativa, grado en que aquellos usuarios posibles
perciben al producto o servicio innovador resulta ser de mayor conveniencia que
otras alternativas halladas. Compatibilidad, el grado donde el cliente perciben al
producto o servicio es totalmente consistente a sus deficiencias o requerimientos;
la probabilidad de probar que este producto o servicio es el nivel de percepcion en
uso. Diseminacién, la capacidad de una imagen para describir el tipo de beneficios
o propiedades del servicio o producto a posibles usuarios.

Kotler y Armstrong (2017) refieren a indicadores del producto: variedad, que
determina la variacion con que cuenta la clase de producto o servicio ofrecido;
Calidad, es el componente intocable del producto que puede cumplir con las
expectativas del usuario; Disefio, que se define al grupo de componentes que
cuentan con determinacion al llegar a presentar una oferta; caracteristica es la
capacidad de identificar una oferta con atributos importantes de atraccion; marca
es el tipo de logotipo que hace que una oferta se destaque y la diferencie de la
competencia; y servicio, agrupacion repetitiva de acciones a fin de satisfacer los

requerimientos del cliente.
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Santesmases et al. (2013) refieren a las estrategias de crecimiento de un producto,
definiendo a la estrategia de penetracion, propone un camino de crecimiento
basado en crecientes presiones comerciales en diversos mercados donde tiene
ambito de operaciones la organizacion y cuyos productos conforman actualmente
su portafolio de productos. La estrategia de desenvolvimiento del producto, es
lanzamiento de un producto hacia el mercado actual de la organizacion. Estrategia
de desarrollo de mercados, esto significa que mientras se entiende dicho mercado
y se invierte en relanzar el producto, existe el riesgo de cierta confusion al combinar
el mismo producto en un mercado en el que opera en paralelo. Estrategia de
diversificacion, se caracteriza por las selecciones mas complejas, combinadas con
el desenvolvimiento de productos y mercados, las cuales requieren gran inversion

en HD.

Respecto al precio Pefaloza (2005) manifiesta que es la cantidad total que un
cliente tiene que pagar para recibir una determinada oferta, generando asi ingresos
para la organizacién que finalmente les ofrece esa oferta. Cuando se define la valia
monetaria del producto o servicio, el precio es un componente esencial a través del
cual una empresa obtendra ingresos, lo que le permitira funcionar y lograr objetivos
de utilidad. Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) manifiestan que esta la estrategia
de fijar precio sobre el producto o servicio a menudo debe cambiarse cuando forma
parte de una oferta o forma una combinacién de ofertas. Cuando llega a suceder
esto, la organizacion determinara el rango de precios para optimizar el rendimiento

de todo el portafolio de productos o servicios.

Kotler y Armstrong (2017) refieren a los indicadores del precio como los precios
listados que refiere a la variedad de cantidad del precio de un producto o servicio;
las rebajas que resultan de bajar el precio original o principal del producto ofrecido
para venta; la condicion de pago, ciertos métodos para pagar que la organizacion

ofrece a sus clientes.
Santesmases et al. (2014) refiere a las estrategias diferenciales, la que llega a

suponer una segregacion en precios, aplicando uno diferenciado de acuerdo a la

suficiencia econdmica, particularidades socio-demograficas, susceptibilidad al
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precio hallada en los mdltiples mercados segmentados. Las estrategias
competitivas, la fijacion de precios intenta aprovechar posibles situaciones de
competencia para determinar precios parecidos, altos o bajos en comparacion al
de la industria en funcion de superioridad tecnologica, de costeo, en producir o al
distribuir disponible. Aquellas organizaciones que dominan han de liderar, en tanto
las empresas con mayor debilidad deben tener actuacion como seguidores.
Estrategia de precios psicologicos, tiene su base en como el mercado llega a
percibir la magnitud de precios y cémo los clientes la asocian con aquellas
particularidades del producto. El precio de un producto consumible frecuentemente,
implica pocos gastos, puede no determinarse inicialmente teniendo en cuenta la
psicologia del consumidor, pero puede llegar a tener conversion en uno usual
compartido por la mayoria de las marcas o la gran mayoria de los consumidores
que compiten en el mercado. Estrategias de precios para linea de productos, debe
tomarse en cuenta debe considerarse el mismo beneficio general, no sélo la utilidad
de cada producto que la integra. Asimismo, se debe considerar la relacion entre los
diferentes requisitos del producto. A menudo, el precio determinado a un producto
llega a tener efecto sobre su demanda, del mismo modo sobre la demanda de otros.
Estrategia de precios para productos nuevos, sucede en tanto este se halla en fases
iniciales de su periodo de vida, en la que han de aplicarse dos estrategias
alternativas: descremacion y penetracion. Enla descremacion, el precio era alto en
la etapa inicial y la inversion publicitaria era grande, lo que atraia a la "crema" del
mercado y bajaba gradualmente el precio en la etapa posterior y ocupaba
sucesivamente nuevos mercados segmentados que resultan tener mayor
sensibilidad al precio. La penetracion establece bajos precios cuando inicia el emitir
el producto con la finalidad de alcanzar alta penetracion dentro del mercado con

mayor prontitud.

La plaza, es el elemento representativo de acciones realizadas por la organizacion
a fin de que su bien o servicio se encuentre disponible orientada al consumidor.
Donde Kotler y Armstrong (2017) refieren que hace referencia al grupo de empresas
reciprocas involucradas en el suministro de productos o servicios a quienes llegan
a consumir o usuarios comerciales. Una de estas decisiones afecta directamente a

otra decision de marketing. Mullins et al. (2007) refieren que las clases de canales
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de distribucion de productos y su respectiva optimizacion son fundamentales para
mejorar la satisfaccion del consumidor. Porque los conductos para distribuir son
responsables de aumentar la disponibilidad de productos orientado a potenciales
consumidores, satisfacer requerimientos de los consumidores por medio de la
calidad del servicio, realizar promociones y recopilar informacion detallada de los
mercados objetivo. Kotler y Armstrong (2017) manifiestan que sus indicadores de
la plaza llegan a ser: ubicar el lugar estratégicamente en la que se ubican las
empresas dedicadas en brindar bienes y servicios; el conducto fisico de transporte,
contacto de productos y atencién a consumidores; y el abastecimiento, el conjunto
de procedimientos en los que deben pasar los servicios para ser presentados a los

clientes.

Santesmases et al. (2014) consideran que las desigualdades de mayor diferencia
gue se observa entre las diversas clases de canales corresponden a la cantidad de
intermediarios en la cual llega a pasar el producto. En tanto la cantidad de ellos es
grande, es un canal largo. Los canales cortos, en cambio, son canales con cantidad
reducida de intermediarios, en Ultima instancia estan los canales directos, en los
que no hay intermediario entre productores y consumidores o compradores
industriales. Otra consideracion a tomar en cuenta es la manera de como se realiza
la distribucion a través del canal, que tiene dependencia elevada sobre el tipo de
producto a ser distribuida y su canal seleccionado. Se ha de distinguir tres modos
basicos: La distribucion exclusiva se refiere a otorgar a los intermediarios el derecho
exclusivo de vender en una determinada &rea geografica o de mercado. La
distribucion selectiva involucra tener que reducir la cantidad de distribuidores y
presupone cumplir con una determinada cantidad de disposiciones emanadas por
el intermediario, normalmente el compromiso de realizar una compra minima. La
distribucion intensiva se produce al tener la necesidad de alcanzar una cantidad
elevada de lugares de venta contando con la maxima exhibicion del producto. Kotler
y Armstrong (2017) refieren a la venta al menudeo, la que alude a sus acciones en
su totalidad de venta de bienes o servicios de modo directo al cliente final a fin de
gue pueda ser consumida personalmente, mas no comercial (minorista). Ventas al
mayoreo, todas las actividades que venden bienes y servicios a compradores a fin

de ser revendida o usada comercialmente.
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Promocion significa el acto de permitir que los atributos de una oferta se comuniquen
e interactien para convencer al cliente objetivo de que es factible y que
eventualmente  comprard. Segun Kotler y Armstrong (2017) es una
combinacion especial de elementos promocionales donde las empresas utilizan de
manera persuasiva para comunicar valor a los clientes y desarrolla el establecimiento
de relaciones con estos. A ello Kotler y Keller (2006) refieren que son los canales
a través de las cuales las organizaciones tratan de comunicar, convencer y hacer
gue se recuerde su productos o marca en la mente del puablico, de modo directo o
indirecto. De alguna manera, se puede manifestar que las comunicaciones de
marketing cuentan con representacion en la voz de marca, que ha de entablar

comunicacion y establecer conexion con clientes.

Kotler y Armstrong (2017) mencionan a los indicadores de la promocién, las cuales
refiere a: la publicidad, tipos de comunicacién, producir argumento interactivo a fin
de aumentar la venta de lo ofertado; ventas personales, estrategias de llegar a
comunicar basada en la construccion de conexiones con los consumidores
existentes y posibles; promocion de venta, son estimulos disefiados para atraer
clientes a corto plazo; las relaciones publicas, es construir un movimiento o acuerdo
con aliados comerciales; el marketing directo, de esta manera las empresas pueden

generar interrelaciones directas con los consumidores.

Kotler y Armstrong (2017) mencionan a la publicidad como cualquier clase de
comunicacion impersonal y pagada donde el promotor propone y promociona una
idea, producto o servicio. La publicidad es una manera que tiene efectividad al
momento de difundir informacion, creando inclinacion hacia la marca o educando a
quien llega a consumirlo. En tanto, la promocién de ventas, es el componente de
vital importancia en una campafia, es una promocion, que contiene una cantidad
de herramientas de incentivo, con regularidad a corto plazo, disefiadas con el fin de
generar estimulo en la adquisicion de un definido producto o servicio de forma
rapida o en mayor medida. Los incentivos han de tener orientacion hacia el
consumidor o clientes comercial. En tanto la publicidad proporciona un motivo de
compra, las promociones proporcionan un incentivo para comprar. Los eventos y

experiencias, que ayudan a generar amplitud y profundizacién en la conexion de la
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organizacion con el mercado al cual se dirige, ya que conlleva a estar inmersa en
la vida del cliente, en situaciones que les son mas relevantes. Asimismo, el contacto
cotidiano con las marcas llega a tener influencia en las actitudes y en lo que cree el
cliente sobre el producto. Finalmente, cuando se trata de relaciones publicas,
aquellas organizaciones han de conectarse de manera fructifera con clientes,
proveedores y distribuidores, al mismo tiempo que llegan a una gran cantidad de
partes interesadas. Estos miembros del publico son un grupo de individuos que
llegan a mantener cierto interés real o posible sobre la organizacién, o la
competencia al generar influencia sobre alcanzar sus metas. Las relaciones
publicas incluyen temados que tienen disefio a fin de fomentar o salvaguardar la

imagen de la organizacion o productos de modo individual.

El posicionamiento segun refieren Kotler y Keller (2012) es una definicion que parte
de perfilar la imagen del producto o negocio, a fin de llegar a establecerse en el
pensamiento de los usuarios conformante del publico objetivo. Santesmases et al.
(2013) refieren que el objetivo de determinar un posicionamiento de la marca es
dotarla de un sentido unificado, no solo en la estrategia de comunicacién (el
elemento esencial con un alto nivel de responsabilidad en la creacién de percepcion
y actitud de marca), sino para todas las demas estrategias de comunicacién. En
tanto Kotler y Keller (2006) la definen como el acto de disefiar ofertas e imagenes
de empresas para que ocupen un campo unico en el pensamiento del cliente. El
objetivo es llevar la marca al publico con el fin de llevar al maximo las ganancias
posibles de la organizacion. En benevolencia al posicionamiento se puede generar
una proposicion de valor orientada al consumidor. Asimismo, para Trout y Ries
(2002) el posicionamiento no hace referencia al producto, por el contrario, a
aguellos pensamientos de un posible cliente o de alguien a quien se desea influir,
dicho de otro modo, la manera en que se posiciona el producto en su mente. Kotler
y Armstrong (2017) refieren que el llegar a posicionar un producto es determinar el
modo en que ellos llegan a definir un producto en términos de cualidades de suma
importancia; vale referir, la postura del producto es la posicién ocupada en el
pensamiento de clientes en relacion con aquellos hallados en la competencia. A lo
que Staton et al. (2007) refieren que es crucial para que una empresa tenga un gran

exito en su mercado objetivo. Mediante el uso de varios componentes que la
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organizacion ha de desarrollar y permanecer dentro del pensamiento de los
clientes, crea identidad e imagen unicas llegando a compararla con otros bienes y
servicios de otros competidores. Kotler y Armstrong (2008) el lugar del producto es
la manera donde los clientes llegan a definir un producto en términos de sus
bondades de importancia (el lugar que ocupa el producto en el pensamiento de
quien llega a consumirla en comparacion a los de la competencia). Santesmases
et al. (2014) mencionan que hace referencia al lugar ocupado por un producto o
marca respecto a otros productos o marcas de la competencia o productos ideales
segun la apreciacion de clientes. El estatus del producto o marca esta determinado
por percepciones de los clientes sobre algunos otros, asimismo sucede de acuerdo
a su favoritismo establecido. Monferrer (2013) refiere que el posicionamiento del
producto asume el concepto y la imagen del producto para tener un lugar especifico
en el pensamiento del consumidor en comparacion a los demas hallados en la
competencia. Dicho de otro modo, es espacio ocupado por el producto en el

pensamiento del cliente.

Kotler y Armstrong (2008) refieren que la ventaja competitiva, es la superioridad
ejercida en comparacion a los competidores que se ha obtenido al brindar a cliente
valor superior (por medio de precios muy bajos o demostrando un mayor beneficio
de precios mas altos). En tanto que seleccionar una estrategia genérica del
posicionamiento radica en su ofrecimiento de valor, existiendo cinco propuestas
ventajosas a fin de posicionar un producto: mas por mas, lo que quiere decir, ofertar
el mejor producto o servicio y llegar a cobrar precios muy altos a fin de cubrir costos
mas altos. Mas por lo mismo, las organizaciones han de acometer la posicion de
"comprar mas" de determinado competidor introduciendo marca de calidad
equiparable, empero a un precio mas inferior. Lo mismo por menos, llegar a brindar
"lo mismo por menos" puede llegar a ser fuerte proposicion de valor (a todo el
mundo le encantan las gangas). En lugar de pretender brindar productos
diferenciados o mejor, brindan practicamente lo mismo que algunas tiendas por
departamento y otras especializadas, pero debido a que estas empresas tienen
mas poder adquisitivo y costos operativos mas bajos, pueden ofrecer grandes
descuentos. Menos por mucho menos, con frecuencia hay un mercado para

aguellos productos que llegan a brindar menos y, conlleva atener costos mas bajos.
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Algunos individuos requieren o han de permitirse lo mejor del integro de lo que
adquieren. En multiples ocasiones, los clientes estan dispuestos a conformarse con
un rendimiento subdptimo o renunciar a algunas caracteristicas adicionales o
sofisticadas en intercambio de un menor precio. Y mas por menos, la proposicion
de valor que genere mayor atractivo serd "hacer mas con menos". Mdltiples
empresas aseveran realizar precisamente eso. Y en el corto plazo, si existen

organizaciones que llegan a ocupar una posicion tan comoda.

Al hacer referencia a las dimensiones del posicionamiento Kotler y Armstrong
(2017) refiere que son tres, el Producto, es un elemento esencial de las cotizaciones
generales en el mercado. El planificar combinadamente el marketing inicia al crear
ofertas que aporten valia a los clientes al cual se dirige. El ofrecimiento llega a
convertirse en el fundamento para que la organizacion construya el resto de su
relacion con el cliente. En tanto, Mullins et al., (2007) refiere que los productos son
esencialmente objetos tangibles (automoviles, relojes y computadoras) que brindan
beneficios. Kotler y Keller (2006) refieren que el posicionamiento llega a construirse
en el pensamiento de los individuos. Sostiene que el producto llega a posicionarse
en el pensamiento del publico objetivo. Santesmases et al. (2014) refieren que el
concepto de centrarse en los requerimientos del cliente asume que los individuos
llegan a adquirir bienes no por si mismos, sino por aquellos que van a llevar a
solucionar sus problemas. Asi es como se define un producto en términos de
conceptos de marketing actuales. Monferrer (2013) refiere que, por lo general, el
término producto se refiere a una mercancia fisica como un auto, un televisor o
celular. Empero, reducidos bienes hoy en dia no traen consigo algunos
componentes 0 servicios auxiliares o incrementales, informacion, experiencias u

otros aspectos.

A ello, Rita (2008) menciona que los indicadores del producto que llegan a generar
posicionamiento, son: las propiedades, una agrupacion uUnica de particularidades
gue tiene una oferta y que la convierte en Unica; la calidad de la oferta, activo
intangible que ofrece un determinado producto, la percepcion del cliente en su
utilidad; el valor, es el aspecto mas importante de lo ofertado debido a que llega a

cubrir todo lo considerado problema, requerimiento o expectativa del usuario; el
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precio, valor monetario del bien o servicio en base al cual determina si el cliente
puede pagarlo o no; y la experiencia de compra, debido al proceso que consta de
actividades que permiten a los usuarios obtener un bien o servicio, el resultado es

fundamental a fin de alentar al cliente a elegir una determinada oferta.

Respecto a la marca Kotler y Armstrong (2017) expresan que la marca hace
referencia al algun nombre, simbolo, disefio o la mezcla de estos, llega a distinguir
productos o servicios que quien realizar la venta y permite diferenciarlos con los
competidores. Son activos que cuentan con poder las que han de desenvolverse y
gestionar con sumo cuidado, y crear una marca soélida implica muchas decisiones
dificiles. En tanto Kavak et al. (2015) refieren que viene a ser un activo integral que
puede dar autenticidad y caracteristicas, guiar a usuarios a elegir sus respectivos
productos y servicios, y crear una relacion entre ellos. Las marcas resultan ser
beneficiosas para las organizaciones, clientes y sociedad misma. En términos
directos a los consumidores, las variables de calidad de la marca representan
percepciones de las ofertas. Santesmases et al. (2014) refieren que una marca, por
la variedad de ocasiones para su utilizacibn que promueve, la imagen del bien
generado y su fidelidad que puede inducir entre quienes llegan a consumirla,
también tiene la posibilidad de utilizarse a razbn de componente de suma
importancia de una estrategia de marketing. Monferrer (2013) menciona que una
marca puede definirse como un nombre, logotipo, simbolo, disefio o la mezcla de
cualquiera de ellos, utilizados con el fin de realizar la identificacion y diferenciar
bienes y servicios ofrecidos por un determinado vendedor desarrollado por la

competencia.

Ante lo cual Kavak et al. (2015) refieren que la marca como impulsador del
posicionamiento, establece la variedad de indicadores que son; la recomendacion,
incentivos generados por las marcas al otorgar servicio de calidad al cliente,
quienes seran los encargados de extender cobertura de las ofertas a su propio
segmento de mercado a otros segmentos de mercado; el nivel de fidelidad hacia la
marca, es la consecuencia del favoritismo sobre la marca, la importancia exclusiva
del producto o servicio; la conexion de la marca con el producto, es esta

consecuencia que llega a impulsar a las personas a recordar el referido bien o
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servicio partiendo de la sensacion sobre la marca; la confianza, viene a ser el apego
del cliente por la marca, estimulada por las capacidades de servicio amable y

eficiente que experimentan con el producto o servicio.

Respecto a los atributos Kotler y Armstrong (2017) refieren que partiendo de una
cadena de particularidades que llegan a convertirse en ventajas de competencia.
De acuerdo a los atributos han de llegar a posicionarse claramente las marcas en
el pensamiento del cliente meta, en tanto, los clientes han de llegar a precisar su
predileccion de acuerdo a la clase de oferta. Monferrer (2013) menciona que, para
los vendedores, hay muchos beneficios al usar una marca. Lo mas obvio es que
ayuda a identificar, diferenciar y proteger los productos en el mercado. Kottler y
Keller (2012) refieren a un atributo como la recopilacion total de aquellos beneficios
econdmicos, de funcion y psicoldgicos que llevan a proporcionar un producto.

Ante ello Lamb et al. (2013) refieren que este posicionamiento tiene una secuencia
de indicadores; las utilidades que trae consigo el producto o servicio dirigido al
mercado meta; la versatilidad ofertada de acuerdo a la demanda en el mercado,
entendiendo la personalidad del cliente y ajustando los bienes o servicios de
acuerdo a sus necesidades, para asi posicionar la oferta; la diversidad de la oferta
es La clasificacion o clase de un producto o productos que los clientes colocan,
enfocando su atencién en las particularidades que generan competitividad; y la
diferenciacion, que establece cuan divergente es usted respecto a sus
competidores referidos a la calidad en sus productos y servicios y como lo ven sus

clientes.
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.- METODOLOGIA:
3.1 Tipoy disefio de investigacion:

El estudio alcanzd a determinarse como aplicada, el Concytec (2018) sefiala
gue hace referencia a su objetivo de hallar formas (métodos, técnicas) que lleguen
a tener cumplimiento con algunos requerimientos caracteristicos reconocidos por
medio del conocimiento cientifico.

En funcién a su naturaleza mixta, Hernandez y Mendoza (2018) manifiestan
que es el procedimiento de estudio sistémico que implica la recopilacion y posterior
andlisis de datos cuantitativos, para llevar a cabo la discusion se desarrolla en
conjunto para extraer inferencias basadas de lo recopilado, para profundizar la
comprension de los fenbmenos para la investigacion.

Lleg6 a ser no experimental, Hernandez y Mendoza (2018) lo definen como
desarrollado sin llegar a manipular variables, permitiendo medir fenédmenos
naturales con la finalidad de llegar a realizar un analisis de ellos.

El estudio es transversal, Naupas et al. (2014) refieren que antes de seguir
una variable durante 5 afios o mas, se estudia de modo simultaneo durante un afio
o0 periodo.

El estudio es descriptivo, Hemandez y Mendoza (2018) refieren a las
particularidades de personas, procesos u otro fendbmeno que se encuentran
destinados a medir o recopilan datos e informan sobre mdltiples conceptos,
aspectos o algun componente del referido fenémeno.

El disefio considerado en el estudio fue correlacional Herndndez y Mendoza
(2018) haciendo referencia a su propésito de entender la correlacion de dos o mas
variables bajo determinado contexto.

El disefio fue:
O1
l
M r
|
\ O2
Donde:
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3.2

M = muestra
O1 = observacién variable 1
r = relacion
O2 = observacion variable 2

Variables y operacionalizacion:
Variable 1: Estrategias de Marketing:
Es el disefio, la ejecucion y el control de los planes que influyen en el comercio

para lograr los objetivos de la organizacion. Peter y Olson (2006).

Definicion operacional: se procedera a medir la variable a través de sus
dimensiones, siendo: producto (7 preguntas), precio (9 preguntas), plaza (6

preguntas) y promocion (13 preguntas).

Indicadores: permiten medir las dimensiones, siendo: caracteristicas de la
materia prima, caracteristicas del producto, precio, mercado, costo,
rentabilidad, venta directa, delivery, publicidad, promocién de ventas,

relaciones publicas, venta personal
Escala de medicion: ordinal.

Variable 2: Posicionamiento

El posicionar un producto es el modo en que los clientes refieren a un producto
en términos de sus atributos de suma importancia; sostiene al
posicionamiento de un bien es la posicion que llega a ocupar en el
pensamiento de ellos en comparacion a aquellos ofrecidos por la
competencia. (Kotler y Armstrong, 2017).

Definicion operacional: la variable podra ser medida a través de sus
dimensiones, siendo producto (12 preguntas), la marca (7 preguntas), y

atributos (12 preguntas).

Indicadores: estos indicadores van a permitir medir las dimensiones, siendo:

propiedades, calidad del servicio, valor, precio, experiencia de compra, grado
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3.3

de recomendacion, nivel de fidelizacion hacia la marca, asociacion marca-
producto, nivel de confianza, beneficios del servicio, adaptacion del servicio,

variedad del servicio, diferenciacion.
Escala de medicion: ordinal.

Poblacién, muestra y muestreo:

Poblacion y muestra:

De acuerdo a lo referido por Hernandez y Mendoza (2018) es la asociacion
de las ocurrencias que tienen relacion con un grupo de particularidades.
Cuando se requiere de un censo, por lo cual se debe considerar a todos los
casos estudiados. Para la presente en la primera variable se consideraron a
los trabajadores de la empresa D’Glenny siendo un total de 47 trabajadores,
y al considerar que es una poblacién pequefia, se optd por trabajar con toda
la poblacion.

Para la segunda variable se procedi6 a determinar haciendo uso de la férmula
para poblaciones infinitas.

90
=Zg

Siendo: ©
(©
@)

Z =1.96 (para el nivel de confianza del 95%)

E = 5% = error estandar

p = 50% probabilidad a favor

g = 50% probabilidad en contra
n = muestra

llegando a reemplazar en la férmula, se obtuvo:

2
1.96)° (0.5)(0.5) 0.9604
( )" (0:5)(0.5) 384.16 384

(0.05)2 0.0025

n=384

Con la finalidad de realizar la contrastacion de la hipétesis se hace necesario
tomar la misma cantidad de clientes en relacién a los trabajadores, es decir,

se tomo6 a 47 clientes.
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3.4

Muestreo:

Se procedi6 a usar el muestreo probabilistico simple a ello Hernandez y
Mendoza (2018) refieren que viene a ser sub grupo de la poblacion donde
cualquiera de sus componentes, tienen la probabilidad de llegar a escogerse.

Entonces, la unidad de andlisis considerados son trabajadores de D’Glenny.

Criterio de Inclusion: se llegé a considerar a la totalidad de colaboradores
de la organizacion D’Glenny, Arequipa de sexo masculino y femenino, los
mismos que de modo voluntario han de apoyar el proceso de aplicar el
instrumento formulado.

Criterio de exclusion: aquellos trabajadores que a pesar de orientar sobre la
confidencialidad de la informacién no contaron con la predisposicion de

participar de modo voluntario en responder el cuestionario.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Técnica:

A lo referido por Supo (2012) es la técnica que intenta llegar a
comprender la contestacion de ciertas personas a razén de la muestra o
poblacion, resultante de ser cuantitativa y requiriendo de un instrumento
orientada a persuadir en generar respuesta a la misma. Para el presente con

el fin de conseguir dicha informacién se procedi6 a usar la encuesta.

Instrumento:

Teniendo la intencién de alcanzar los datos se procedio a la aplicacion del
cuestionario, la misma que se encuentra con estructura y adaptada a las
variables en estudio.

Cuestionario  : Estrategias de marketing

Procedencia : Peru

Autores : Parra (2018)

Administracion : Particular

Duracion : 25 — 30 minutos
Aplicacién : Trabajadores de empresas (o restaurante campestre).
Objetivo . determinar las estrategias de marketing
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Afo : 2018
Contiene en total 35 items, en funciéon a sus dimensiones, las que se hallan
cualificados acorde a la escala de Likert: Nunca (1), casi nunca (2), a veces

(3), casi siempre (4) y siempre (5).

Cuestionario  : Posicionamiento
Procedencia : Pert
Autor : Cordova (2020)

Administracion : Particular

Duracion : 25 — 30 minutos
Aplicacion : Clientes

Objetivo : hallar el posicionamiento
Afo : 2020

Contiene 31 items, adecuados a las dimensiones, las que se encuentran
cualificados en funcion a la escala de Likert: Totalmente en desacuerdo (1),
En desacuerdo (2), Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5).

Validez:

Con el fin de validar nuestros instrumentos se realiz6 mediante el juicio de
expertos, lo que nos llevara a determinar su aceptabilidad, para lo cual se han
formulado adecuadamente los enunciados en razon de sus dimensiones

planteadas.

Confiabilidad:

Para alcanzar la confiabilidad de los instrumentos usados en el estudio se
procedio a llevar a un analisis a través del estadistico SPSS de las referidas
variables como son estrategias de marketing y posicionamiento por medio de
la prueba estadistica inferencial que permiti6 obtener el valor de Alpha de

Cronbach.

24



3.5 Procedimientos:

Al desarrollar la investigacion tuvo su inicio en analizar la realidad
problematica de la empresa D’Glenny, siendo la disminucién de las ventas, lo cual
se evidencio en el retroceso de la participacion en el mercado, que nos llevd a
intentar identificar las causas que llevaron a mantenerse tal situacion, entre las que
se pudo identificar a las estrategias de marketing aplicadas en el proceso de realizar
ventas, la lenta recuperacion del consumo del producto debido a la pandemia, la
idiosincrasia de la poblacion, la oferta de productos sustitutos, etc. razones que nos
llevaron a plantearnos el problema de la investigacion relacionada a las estrategias
de marketing que afectan en el posicionamiento de la organizacion, para lo cual se
acoge a peticionar la autorizacion correspondiente a la organizacion con la
intencion de desarrollar la presente estudio, procediendo a recopilar las teorias
cientificas de las variables en estudio y formulando el instrumento a usarse en la
recopilacion de la informacion las que seran procesadas y analizadas de manera
anénima y confidencial a fin de proporcionar informacién destacada que permita
mejorar la toma de decisiones orientadas a la recuperacion y el aumento de la cuota
de mercado en el &mbito del desarrollo de las operaciones con las que se viene
trabajando, asi como la orientacibn a los directivos de la empresa en la
administracion adecuada de los diversos recursos con gue cuenta la organizacién

orientados a alcanzar las metas organizacionales.

3.6 Meétodo de analisis de datos:

Los datos recabados durante el proceso de investigacion se hizo a través de
los instrumentos elaborados y su correspondiente aplicacion, las que fueron
procesadas en el Excel y el estadistico SPSS, la que nos llevé a alcanzar los
resultados coincidentes o diferente a anteriores investigaciones y nos llevo a
contrastar la hipétesis de la investigacion, haciendo uso de la confiabilidad del
instrumento y la prueba de hipotesis determinando de este modo la relacion de las

variables en estudio y los niveles con que cuentan en la actualidad.

3.7 Aspectos éticos:
Se considero la calidad ética y la aplicacion de los valores durante el uso de

la informacion recabada, contando para ello con transparencia en el manejo,
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proceso y andlisis de la informacion alcanzada en el proceso de recopilacion sin
llegar a causar dafio alguno a los involucrados y participantes en el proceso
investigativo. Asimismo, en aplicacion de lo considerado en los articulados 27° al
31° del Cédigo de Etica del Licenciado en Administracion de nuestro pais, donde
manifiesta el secreto profesional y lo confidencial que ajustan las actividades

desarrolladas por el profesional en Administracién.
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IV.- RESULTADOS

En la estadistica descriptiva tenemos:

Tabla 1

Matriz de puntuaciones vinculadas a las dos variables de estudio.

ion de la puntaacio .
Variable / Dimensidn Rango de ion ceapuntacon Puntuacion Evaluacion Rango
Evaluac Regular  Buena Prioridad

Estrategias de 035,176 <82 de82a120  >129 122.36 Regular  0.6992
Marketing
Estrategias de7a37 <17 de17a27 > 27 2470 Regular  0.7058
de producto
Estratogias de 9 a 45 <21 de21a 33 >33 3132  Regular  0.6960
de precio
D3 Eg;gteg'as de de 6a 30 <14 de 14 a 22 >22 20.85 Regular  0.6950
Estategias de o 13, 67 <31 de 31a 49 > 49 4549 Regular  0.6998
promocion
\/ariahla / NimanciAn Rango_c!e Evaluacion de la puntuacwn Puntuacian Fvaluacidn Rango
Puntuacion  Bajg Medio Alto [0-1]
V2 Posicionamiento de 31 a 157 <73 de 73a115 >115 100.43 Medio 0.6479
D1 Producto de 12 a 60 <28 de 28 a 44 > 44 39.09 Medio  0.6514
D2 Marca de7a37 <17 de17a 27 > 27 2249  Medio  0.6426
D3 Atibutos de 12 a 60 <28 de 28 a 44 > 44 38.85 Medio  0.6475

Interpretacion:

Se observa en la tabla 1 a rangos de las estrategias de marketing y sus

dimensiones, donde la variable obtuvo el valor de 0.6991, siendo ubicada en el nivel

regular, llegando a suceder lo mismo con sus dimensiones, donde las estrategias

de producto, obtuvo el valor de 0.7058, las estrategias de precio el rango de 0.6960,

las estrategias de plaza el rango 0.6950 y las estrategias de promocion con un valor

de 0.6998; todas ellas cuentan con la evaluacion en el nivel regular.

Asimismo, para la variable posicionamiento, se visualiza en el rango de 0.6479, en

su dimension producto se obtuvo el 0.6514, en la marca a 0.6426 y en atributos a

0.6475, todas ellas en la evaluacion llegan a ubicarse en el nivel medio.
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Tabla 2

Distribucion de frecuencias de la variable estrategias de marketing.

Estrategias de Marketing Frecuencia Porcentaje .
Porcentaje
acumulado

Mala 6 12.8% 12.8%

Regular 22 46.8% 59.6%

Buena 19 40.4% 100.0%

100.0%

Total i 00.0%

Interpretacion:

Segun se observa en la tabla 2, el 46.8% de quienes contestaron el cuestionario
llegan a ubicar a las estrategias de marketing en el estudio sobre el nivel regular,
asimismo, un 40.4% refieren que se ubica en el nivel bueno y sélo el 12.8%

considera que es mala.

Tabla 3

Distribucion de frecuencias de las estrategias de marketing y sus dimensiones.

Mala Regular Buena Total
Variable y dimensiones
n % n % n % n %
Estrategias de Marketing 6 12.77 22 46.81 19 40.43 47 100.00
Estrategias de producto 9 19.15 21 44.68 17 36.17 a7 100.00
Estrategias de precio 7 14.89 18 38.30 22 46.81 47 100.00
Estrategias de plaza 7 14.89 22 46.81 18 38.30 47 100.00
Estrategias de promocion 7 14.89 19 40.43 21 44.68 47 100.00
Tabla 4
Distribucion de frecuencias de la variable posicionamiento,
. P i
o _ Frecuencia Porcentaje aorcentaje
Posicionamiento cumulad
Bajo 10 21.3% 21.3%
. 2 42.6% .8%
Medio 0 6% 63.8%
17 36.2% 100.0%
Alto
47 100.0%
Total
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Interpretacion:
Segun observamos en la tabla 4, el 42.6% de quienes fueron encuestados ubican
al posicionamiento de la organizacion en el nivel medio, un 36.2% la posicionan en

el nivel alto y sélo el 21.3% considera que es baja.

Tabla b

Distribucion de frecuencias del posicionamiento y sus dimensiones.

Bajo Medio Alto Total
Variable y dimensiones
n % n % n % n %
Posicionamiento 10 21.28 20 42.55 17 36.17 47 100.00
Producto 13 27.66 16 34.04 18 38.30 47 100.00
Marca 15 31.91 18 38.30 14  29.79 47 100.00
Atributos 11 23.40 20 42.55 16 34.04 47 100.00

En relacion a la estadistica inferencial, tenemos:

Prueba de hipotesis:

A fin de proceder con la contrastacion de la hipotesis del estudio, se requiere llevar
a un analisis los datos recabados para determinar si tienen distribucién normal o
no, llegando a determinar la prueba de hipotesis a utilizar; si se cuenta con datos
no parameétricos ha de hacerse uso del Rho de Spearman, en su defecto, siresultan

ser paramétricos se procedera a usar Pearson en uno u otro grupo.

Tabla 6

Prueba de normalidad.

_Shapiro-Wilk Prueba de
Estadistico al Siq. hipétesis
Estrategias de producto 0.800 47 0.000
Estrategias de precio 0.771 47 0.000
Estrategias de plaza 0.790 a7 0.000 Rho de
Estrategias de promocion 0.777 a7 0.000 spearman
Estrategias de Marketing 0.782 47 0.000
Posicionamiento 0.802 a7 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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En relacién al objetivo general:

1) Objetivo de la investigacion:

Determinar la relacion de las estrategias de marketing y el posicionamiento de la
empresa D’Glenny, Arequipa, 2022.

2) Hipotesis estadistica:

Ho. Las estrategias de marketing no se relacionan con el posicionamiento.
Hi. Las estrategias de marketing se relacionan con el posicionamiento.
Nivel de significancia: el nivel fue 0.05; con una confiabilidad del 95%.

3) Funcion de prueba:
Se procedié por medio de la prueba no paramétrica, a lo que corresponde Rho de

Spearman (tabla 6)

4) Regla de decision:

({9}

Procedemos a rechazar Ho cuando “p” cuenta con el valor menor a alfa (o)

([ e )

No rechazamos Ho cuando “p” refiere al valor mayor a alfa (o)

5) Célculo:
Tabla 7

Prueba de correlacion de las estrategias de marketing y posicionamiento.

Catrat H <l D H H
Cotatlcyrids utT FUSTCTUTTAITITCTT

Marketing to
Rho de Spearman Estrategias de Marketing Coeficiente de 1,000 854"
correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 47 47
Posicionamiento Coeficiente de ,854™ 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 47 47

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Llegamos a observar en la tabla 7 que se evidencia la relacion existente de las

estrategias del marketing con el posicionamiento.

6) Conclusion:

El analisis de los datos nos permitié alcanzar el p-valor = 0.000 que viene a ser
menor al valor de significancia, procediendo a refutar la hipétesis nula, por lo tanto,
podemos manifestar que las estrategias de marketing mantienen relacion con el

posicionamiento, lo que nos lleva a aceptar la hipétesis general.

En relacién alos objetivos especificos:
1) Primero:
Analizar la relacién de las estrategias del producto y el posicionamiento de la

empresa D’Glenny, Arequipa, 2022.

2) Hipotesis estadistica:
Ho. Las estrategias del producto no se relacionan con el posicionamiento.

Hi. Las estrategias del producto se relacionan con el posicionamiento.

Nivel de significancia: el nivel fue 0.05; con una confiabilidad del 95%.

3) Funcién de la prueba:
Se llegb a proceder por medio de la prueba no paramétrica, a lo que corresponde

Rho de Spearman (ver tabla 6)

4) Regla de decision:

Procedemos a rechazar Ho cuando “p” cuenta con el valor menor a alfa (a)

({9 el)

No rechazamos Ho cuando “p” refiere valor mayor a alfa (a)
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5) Calculo:
Tabla 8

Prueba de correlacién de las estrategias de producto y posicionamiento.

EStrateglias de FPosicionamien

producto to
Rhode Spearman Estrategias de producto Coeficiente de 1,000 831"
correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 47 47
Posicionamiento Coeficiente de 831" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 47 47

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

Llegamos a observar en la tabla 8 al evidenciar la relacién existente de las

estrategias de producto con el posicionamiento.

6) Conclusion:

El analisis de los datos nos permitié alcanzar el p-valor = 0.000 que viene a ser
menor al valor de significancia, procediendo a refutar la hipétesis nula, asi, nos lleva
a manifestar que las estrategias de producto mantienen relacion con el

posicionamiento, por tanto, aceptamos la primera hipétesis especffica.

1) Segundo:

Explicar la relacién de las estrategias del precioy el posicionamiento de la empresa
D’Glenny, Arequipa, 2022.

2) Hipotesis estadistica:

Ho. Las estrategias del precio no se relacionan con el posicionamiento.

Hi. Las estrategias del precio se relacionan con el posicionamiento.

Nivel de significancia: el nivel fue 0.05; con una confiabilidad del 95%.
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3) Funcion de la prueba:
Se lleg6 a proceder por medio de la prueba no paramétrica, a lo que corresponde

Rho de Spearman (ver tabla 6)

4) Regla de decision:

[ ]

Procedemos a rechazar Ho cuando “p” cuenta con el valor menor a alfa (o)

[{e})

No rechazamos Ho cuando “p” cuenta con valor mayor a alfa (o)

5) Calculo:
Tabla 9

Prueba de correlacion de las estrategias del precio y posicionamiento.

Estrategias de—Puosiciomamien

precio to
Rho de Spearman Estrategias de precio  Coeficiente de correlacion 1,000 814"
Sig. (bilateral) . ,000
N 47 47
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 814" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 47 47

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

Llegamos a observar en la tabla 9 la evidencia de relacion existente de las

estrategias del precio con el posicionamiento.

6) Conclusion:

El andlisis nos permiti6é obtener el p-valor = 0.000 que viene a ser menor al valor de
significancia, procediendo a refutar la hipotesis nula, entonces, nos permite
manifestar que las estrategias del precio mantienen relacion con el

posicionamiento, para luego acepta la segunda hipétesis especifica.
1) Tercero:

Analizar la relacion de las estrategias de la plaza y el posicionamiento de la

empresa D’Glenny, Arequipa, 2022.
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2) Hipotesis estadistica:
Ho. Las estrategias de la plaza no se relacionan con el posicionamiento.

Hi. Las estrategias de la plaza se relacionan con el posicionamiento.

Nivel de significancia: el nivel fue 0.05; con una confiabilidad del 95%.

3) Funcion de la prueba:
Se lleg6 a proceder por medio de la prueba no paramétrica, a lo que corresponde

Rho de Spearman (ver tabla 6)

4) Regla de decision:
Procedemos a rechazar Ho cuando “p” cuenta con el valor menor a alfa (o)

No rechazamos Ho cuando “p” refiere valor mayor a alfa (a)

5) Calculo:
Tabla 10
Prueba de correlacién de las estrategias de la plaza y posicionamiento.

— . .
plaza to
Rhode Spearman Estrategias deplaza  Coeficiente de correlacion 1,000 787"
Sig. (bilateral) . ,000
N 47 47
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 787" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 47 47

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

Llegamos a observar en la tabla 10 la evidencia de relacion existente de las

estrategias de la plaza con el posicionamiento.
6) Conclusion:

Luego de su analisis obtuvimos el p-valor = 0.000 resultado que es inferior al de

significancia, entonces procedemos a refutar la hipétesis nula, y llegamos a
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manifestar que las estrategias de la plaza mantienen relacion con el

posicionamiento, llevandonos a acepta la tercera hipoétesis especifica.

1) Cuarto:
Explicar la relacion de las estrategias de la promocion y el posicionamiento de la

empresa D’Glenny, Arequipa, 2022.

2) Hipotesis estadistica:
Ho. Las estrategias de promocion no se relacionan con el posicionamiento.

Hi. Las estrategias de promocidn se relacionan con el posicionamiento.
Nivel de significancia: el nivel fue 0.05; con una confiabilidad del 95%.

3) Funcion de la prueba:
Se lleg6 a proceder por medio de la prueba no paramétrica, a lo que corresponde

Rho de Spearman (ver tabla 6)

4) Regla de decision:
Procedemos a rechazar Ho cuando “p” cuenta con el valor menor a alfa (a)

No rechazamos Ho cuando “p” refiere valor mayor a alfa (a)

5) Calculo:
Tabla 11
Prueba de correlacion de las estrategias de promociény posicionamiento.

Estrategias de—PuosiciomanmeT

promocién to
Rho de Spearman Estrategias de promocién Coeficiente de correlacion 1,000 830"
Sig. (bilateral) . ,000
N 47 47
Posicionamiento Coeficiente de correlacién ,830™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 47 47

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Llegamos a observar sobre la tabla 11 la relacién existente de estrategias de

promocién con el posicionamiento.

6) Conclusion:

Al analizar la informacion obtuvimos el p-valor = 0.000 siendo inferior al valor de
significancia, entonces refutamos la hipétesis nula, y permitiéndonos manifestar
que las estrategias de precio cuentan con relacion con el posicionamiento, ante lo

cual aceptamos la cuarta hipotesis especiffica.
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V.-

DISCUSION:

En funcién al objetivo general y procediendo con el analisis estadistico de la
informacion proporcionada por los encuestados nos lleva a determinar que
hay relacion de las estrategias de marketing con el posicionamiento,
afirmacion que se basa en el p-valor = 0.000, valor inferior al 0.05
correspondiente al de significancia, en tanto Rho de Spearman = 0.854, los
referidos valores demuestran que hay relacién considerable de las estrategias
de marketing con el posicionamiento. Estos resultados llegan a concordar con
lo hallado por Espinola y Loyaga (2020) en su investigacién concluyen que
existe una dependencia muy significativa entre el marketing mix y el
posicionamiento en el mercado, ya que el grado de correlacion obtenido en la
prueba chi-cuadrado de Pearson es (p>.01), lo que significa que los resultados
son confiables con un error del 1%. En tanto Salazar (2017) en su
investigacion llega a concluir que la gestion del marketing y posicionamiento
cuentan con relacion muy alta y con significancia al haber obtenido un el valor
de significancia de 0.1% vy luego | valor de correlacién que llega al 17%. Lo
hallado nos permite referir a Kotler y Armstrong (2017) al referir a las
estrategias de marketing consideran que es el procedimiento a través del cual
una organizacion llega a atraer consumidores, construye relaciones solidas
con ellos y crea valor para los consumidores a cambio de capturar valor de
ellos. Por su parte, Santesmases et al. (2013) refieren que es mas
comunmente Vvisto como un concepto corporativo relacionado con los
requerimientos y deseos de clientes o usuarios de bienes o servicios, es decir,
se enfoca Unicamente en los servicios al consumidor. A lo que Kotler y Keller
(2012) hacen referencia al posicionamiento al llegar a referir que es una
definicién que parte de perfilar la imagen del producto o negocio, a fin de llegar
a establecerse en el pensamiento de los usuarios conformante del publico
objetivo. En tanto Monferrer (2013) refiere que el posicionamiento del producto
asume el concepto y la imagen del producto para tener un lugar especifico en
la mente de los consumidores frente a otros productos de la competencia.
Dicho de otro modo, es la posicion que ocupa el producto en el pensamiento

del cliente.
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Respecto al primer objetivo que busca determinar si existe relacion entre las
estrategias del producto con el posicionamiento, se obtuvo el p-valor = 0.000,
siendo inferior al 0.05 que corresponde al valor de significancia, asimismo, se
obtuvo Rho de Spearman = 0.831, demostrando que la relacion existente
entre las estrategias del producto con el posicionamiento es considerable.
Estos resultados llegan a tener semejanza con lo hallado por Berrocal y
Villarreal (2018) en su estudio concluyen que de acuerdo al p-valor = 0,000
resultando ser inferior al valor de significancia 0.05, entonces las estrategias
de marketing cuentan con relacién significativa con el posicionamiento de
Wayllu, ademas, la correlacion de Pearson es = 0.495 siendo correlaciéon
positiva y moderada. Dichos resultados nos permiten referir a Schiffman y
Larza (2010) quienes manifiestan que en los productos como una parte clave
de la combinacion de marketing porque son el punto central para presentar la
propuesta de valor. Citan una serie de caracteristicas de los productos vy
servicios que inciden en su competencia de llegar a influir. Otorgar una ventaja
relativa, el grado en el que los usuarios posibles perciben que el producto o
servicio innovador es mejor que otras alternativas existentes. Y a Trout y Ries
(2002) quienes manifiestan que el posicionamiento no involucra solo al
producto, también a los pensamientos de un posible cliente o de alguien a
quien se desea influenciar, la manera de posicionar el producto en su
pensamiento.

En el segundo objetivo especifico que busca determinar si existe relacion
entre las estrategias de precio con el posicionamiento, se obtuvo el p-valor =
0.000, siendo inferior al 0.05 valor que corresponde al valor de significancia,
asi también, se obtuvo Rho de Spearman = 0.814, valor que demuestra la
relacién existente entre las estrategias de precio con el posicionamiento es
considerable. Los mencionados resultados cuentan con similitud con lo
hallado por Berrocal y Villarreal (2018) en su estudio concluyen que se
determind la significancia asintética 0,000, vale referir, el precio cuenta con
relacién significativa con el posicionamiento. Ademas, la correlacién de
Pearson = 0.517, siendo la correlacion positiva y moderada. Lo hallado en las
investigaciones nos permiten mencionar a Kotler y Armstrong (2017) quienes

llegan a manifiestan que la estrategia de fijacion de precios de un producto o
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servicio a menudo debe cambiarse cuando forma parte de una oferta o forma
una combinacion de ofertas. En este caso, la empresa determinara un rango
de precios para optimizar los beneficios de todo el portafolio de productos o
servicios. Ademas, Staton et al. (2007) refieren que es crucial para que una
empresa tenga un gran éxito en su mercado objetivo. Mediante el uso de varios
componentes que la organizacion ha de desarrollar y permanecer dentro
del pensamiento de los clientes, crea identidad e imagen uUnicas llegando
a compararla con otros bienes y servicios de otros competidores

En funcion al tercer objetivo especifico que busca determinar si existe relacion
entre las estrategias de la plaza con el posicionamiento, alcanzamos a obtener
el p-valor = 0.000, resultado inferior al valor de significancia 0.05, por otro lado,
se obtuvo Rho de Spearman = 0.787; demostrando la relacién considerable
que existe de las estrategias de la plaza con el posicionamiento. Lo hallado
cuenta con concordancia con lo determinado por Berrocal y Villarreal (2018)
en su estudio obtuvieron la significancia asintética 0,000 es menor a 0.05,
entonces, la plaza (mercado) se relaciona significativamente en el
posicionamiento, ademas, la correlacién de Pearson es = 0.572, siendo la
correlacion positiva y moderada. Ante dichos resultados, mencionamos a
Mullins et al. (2007) quienes refieren que las clases de canales de distribucion
de productos y su respectiva optimizacion son fundamentales para mejorar la
satisfaccion del consumidor. Porque los referidos canales son responsables
de aumentar la disponibilidad de productos para los clientes posibles,
satisfacer los requerimientos de los consumidores a través de la calidad del
servicio, realizar promociones Yy recopilar informacion detallada de los
mercados objetivo. Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) refieren que el llegar
a posicionar un producto es determinar el modo en que ellos llegan a definir
un producto en términos de cualidades de suma importancia; vale referir, la
postura del producto es la posicién ocupada en el pensamiento de clientes en
relacion con aquellos hallados en la competencia.

A razon del cuarto objetivo especifico que busca determinar la existencia de
relacibn entre las estrategias de promocion con el posicionamiento,
alcanzamos a obtener el p-valor = 0.000, resultado inferior al valor de

significancia 0.05, asi también, obtuvimos Rho de Spearman = 0.830; valores

39



que demuestran la relacion considerable existente de las estrategias de precio
con el posicionamiento. Estos resultados llegan a concordar con lo hallado por
Berrocal y Villarreal (2018) en su estudio determinaron la sig. asintética =
0,011 siendo inferior a 0.05, la promocion se relaciona con el posicionamiento,
ademas, la correlacion de Pearson es = 0.293, siendo correlacion moderada
y baja. Los mencionados resultados de las investigaciones nos llevan a
mencionar a Kotler y Keller (2006) quienes refieren que la promocién son los
procedimientos donde las organizaciones tratan de persuadir y recordar al
publico sus productos y marcas, directa o indirectamente. Asi, se puede referir
gue las comunicaciones de marketing ejecutan la voz de marca, que puede
entablar didlogo y desarrollar relaciones con los clientes. Ante lo cual
Santesmases et al. (2013) refieren que el objetivo de realizar la definicion de
una posicion en una marca es dotarla de una orientacion equiparada, sin
considerar solo a estrategias de comunicacion (el elemento esencial con un
alto nivel de responsabilidad en la creacidn de percepciony actitud de marca),

sino para todas las demas estrategias de comunicacion.
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VI.-

CONCLUSIONES:

Llegamos a determinar que las estrategias de marketing mantienen relacion
considerable con el posicionamiento en la empresa D’Glenny, afirmacion que
se sustenta en obtener el p-valor y en rho de Spearman, permitiéndonos
manifestar que a mejores estrategias de marketing se vera reflejada en el
mejor posicionamiento de la empresa.

Se determind la existencia de conexion considerable de las estrategias del
producto con el posicionamiento luego de haber hallado el p-valor y el Rho de
Spearman, permitiendo afirmar que, al establecimiento de estrategias de
producto adecuadas conllevardn a tener un mejor posicionamiento de la
empresa en el mercado.

Se pudo determinar la existencia de relacion considerable de las estrategias
del precio con el posicionamiento basados en haber hallado el p-valor y el Rho
de Spearman, datos que permiten afirmar que, al desarrollar adecuadamente
las estrategias de precio permitira tener un mejor posicionamiento de la
empresa.

Determinamos la existencia de relacion considerable de las estrategias de la
plaza con el posicionamiento luego de hallar el p-valor y el Rho de Spearman,
referencia que nos conduce a afirmar que, a una adecuada aplicacion de las
estrategias de la plaza se traducira en mejorar el posicionamiento de la
organizacion.

Llegamos a determinamos la existencia de relacion considerable de las
estrategias de promocién con el posicionamiento, sustentados en el p-valor y
el Rho de Spearman, datos que nos permiten afirmar que, a una adecuada
aplicacion de las estrategias de promocion redundard en mejorar el

posicionamiento de la organizacion.
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VII.-
1.-

RECOMENDACIONES:

Recomendamos a la empresa replantear sus estrategias de marketing
orientadas a mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado, asi
como su crecimiento y apertura en localidades cercanas a donde viene
desarrollando sus operaciones.

Recomendamos a quienes tienen la direccion de la empresa a implementar
acciones de mejora de la materia prima e informar las caracteristicas del
producto que otorga beneficios en su consumo a los clientes.

Se recomienda a los directivos de la organizacion mejorar su analisis de
mercado respecto a la materia prima y demas componentes que intervienen
en la produccion a fin de mejorar su sistema de costeo que conlleve a mejorar
la rentabilidad de la empresa.

Se recomienda a los directivos analizar y mejorar sus canales de distribucion,
implementando nuevos canales, asi como la venta directa, orientados en
reducir los tiempos de entrega.

Recomendamos a los directivos mejorar sus estrategias de promocion que
permitan mayor difusion y comunicacion de la existencia de nuestro producto
que permita ampliar el mercado al cual se tiene segmentando, incrementando

su participacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia

Formulaciéon del problema

Objetivos

Hipoétesis

Técnicae
Instrumentos

Problema general

Objetivo general

Hip6tesis general

Técnica:

Determinarlarelacion de las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la
empresaD’Glenny, Arequipa, 2022.

Existe relacion de las estrategias de marketing yel
posicionamiento de laempresa D’Glenny, Arequipa,
2022.

la técnica
empleada es la
encuesta

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

Analizar larelacion de las estrategias del
productoy el posicionamiento de la
empresaD’Glenny, Arequipa, 2022.

Existe relacidn de las estrategias del productoy el
posicionamiento de laempresa D’Glenny, Arequipa,
2022.

DA Rgd SR LemEaR G e

empresaD’Glenny, Arequipa, 2022?

Explicar la relacion de las estrategias del
precioy el posicionamiento de laempresa
D’Glenny, Arequipa, 2022.

Existe relacidn de las estrategias del precioy el
posicionamiento de laempresa D’Glenny, Arequipa,
2022.

Analizar larelacidn de las estrategias de la
plazay el posicionamiento delaempresa
D’Glenny, Arequipa, 2022.

Existe relacion de las estrategias de laplazay el
posicionamiento de laempresa D’Glenny, Arequipa,
2022.

Explicar la relacidén de las estrategias de la
promociény el posicionamiento de la
empresaD’Glenny, Arequipa, 2022.

Existe relacién de las estrategias de la promociényel
posicionamiento de laempresa D’Glenny, Arequipa,
2022.

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

No experimental, transversal,
correlacional

Poblacién

La poblacién esta constituida porlos 47
trabajadores de laempresa D'Glenny.

Variables Dimensiones

Estrategias de producto

Estrategias de Estrategias de precio

marketing Estrategias de plaza

Estrategias de promocion

Instrumentos:

8¢ confarma.per

cuestionarios

Muestra
» . Producto
Contando con una poblacién pequeiia, se - .
. . Posicionamiento Marca
opté portrabajarcon todos. _
Atributos
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Matriz de Operacionalizacion de Variables

. Definicion Definicion . . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores ltems L
conceptual operacional medicién
La empresaesta surtida de ingredientes necesarios para sus
productos
El abastecimiento de los productos es diario
L La carne de pescado que usa proviene de una adecuada
Caracteristicas de la L
. o seleccion
Estrategias de materiaprima,
producto Caracteristicas del | La presentacion el producto es elaborado adecuadamente
producto - -
Cuenta con varias opciones para el consumo del producto
El producto llega a diferenciarse en calidad con los de la
. L competencia
La estrategia de|l La medicién de la P i i
o marketing es el| variable se realiza Cuentan con un producto bandera con ciertas caracteristicas
c o .
) d!seno.,, la a trave; de sus El precio del producto es acorde al mercado que se atiende
x ejecucion y el dimensiones, ella
g control de los| cuenta con El precio del producto sufre variacion en fecas de festividad
o planes que| diversos - — .
S ; - Ordinal
o influjen en el indicadores  que El precio del producto es competitivo en el mercado
-g comercio paral desencadenan en El precio de los productos que cuenta con carne selectatiene
% lograr los objetivos| el instrumento de relacién con el esfuerzo que ellarequiere
= de la organizacion.| medicion, ésta - -
r El preciode la carne del pescado llega a variar
ul Peter y Olson|toma en cuenta la . .
: Estrategias de Precio/ Mercado | constantemente
(2006). escalade Likert.

precio

Costo Rentabilidad

Se cuentan con una estructura de costos paradeterminar el
precio

El precio de sus productos les ha permitido incrementar la
rentabilidad anual de laempresa

A través del tiempo elincluir productos seleccionadosle ha
generado muchas ganancias

El producto de carne seleccionadaen su diversidad le aporta
mayor rentabilidad de las otras

Estrategias de
plaza

Venta directa
Delivery

Sus productos llegan a expenderse Gnicamente en
establecimientos seleccionados
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El predominio de laventa directa se basaenla calidad de la
carne de pescado

El servicio de atencion enla toma del pedido influye en la
venta directa

Los productos son expendidos también a través del delivery

La rapidezen latomadel pedidoinfluye enla venta via
delivery

Las ofertas de venta a través del deliveryinciden enla
compra

~pramacian. .

Publicidad,
veRIRsini3ElaGigges

publicas, Venta

peisuiial

La publicidad enlaradio beneficia el consumo de carne de
pescado

La publicidad emitida hace referencia al beneficio de
consumirlacarne de pescado

La publicidad motiva al consumo masivo de la carne de
pescado

Los otros medios publicitarios motivan a consumirla carne de
pescado

Unaadecuadaimagen ydifusion motiva el consumo de la
carne de pescado

A menudo se hacen degustaciones de los productos

Se participa en diversas ferias gastrondmicas.

Se realizan eventos que incentivan el consumo de la carne de
pescado

La empresa participa en concursos sobre productos con
contenido de carne de pescado

La empresatomaen cuentalas sugerencias de sus clientes

La empresatomaen consideracion los reclamos de sus
clientes

Los trabajadores se dejan entender por sus clientes

El personal establece empatia con los clientes
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. Definicion Definicion . . . : Escala de
Variable : Dimensiones Indicadores ltems .
conceptual operacional medicién
El producto siempre presenta caracteristicas resaltantes
Propiedades Consideraque los productos expendidos por D'Glenny
siempre es personalizado yde acuerdo a sus necesidades
Calidad del servicio | La calidad del producto es Unica
Consideraque el producto que consume es seguro
. . Valor D'Glenny le crea una buena experiencia siempre que la
El posicionamiento
consume
de un producto es
como los Para Los precios de los productos son asequibles
consumidores . . .
definen un | operacionalizar la Precio El precio que paga por el producto tiene relacion con lo
variable se recurrio Producto establecido en el mercado
producto en ) .
{Erminos de a sus dimensiones I ST =brnd =3l
o s las que cuentan El personal de laempresale brinda su entera atencion a
= mportanies: e con cieros momento de atenderlo
= decir. la osicien | 'Ndicadores  que Le es factible y comodo adquirir el producto
G , posicién i .
s de un producto es permitieron - — Ordinal
.g la posicién que establecer un o El personal muestra su disposicion a ayudarlo cuando
'G p q cuestionario a_ fin Experiencia de requiere de ellos
o ocupaen la mente d i | compra - -
a de los _ef recopiiar Ia El personal que le atiende se siente muyseguro de que haya
. informacion, a i ; i hili i
consumidores en| . sido atendidoy muestra su disponibilidad para cualquier
relacion con los| Mo na AQue se necesidad
d de | establecio con la
pro uc:os de | iccalade Likert. Se siente satisfecho porlarapidezy eficiencia en la atencion
competencia. que le brindalaempresa
(Kotler y - —
Armstrong, 2017). Suele recomendar directamente el productoyy el servicio
Grado de consumido
recomendacion Siempre que pueda comparte el contenido sobre el producto
y sus beneficios enlos medios sociales
Marca

Nivel de fidelizacién
haciala marca

Considera que cuando requiere consumir carne de pescado,
su primeraopcion es D'Glenny

En un supuesto de que D'Glenny no cuente con el producto,
esperaria su abastecimiento antes de buscar otra alternativa
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Asociacion marca -
producto

La marca le permite recordarla con rapidez

Nivel de confianza

Siempre llega a percibir garantia al consumir productos de
D'Glenny

En ocasiones suele acompafiarse de otra persona para
recomendarlos productos

Atributos

Beneficios del
servicio

Consideraque D'Glennycubre sus necesidades de acuerdo a
sus expectativas sobre ella

Es completalacomodidad con el productoy la empresa

Adaptacién del
servicio

Los productos de D'Glenny son de calidad

Los productos en sus diversas presentaciones le otorgan
tranquilidad y seguridad

Los encargados de atenderlo saben respondery resolver sus
inquietudes inmediatas

El servicio adicional que le brinda laempresale permite
acudira ellos con seguridad

La variedad de sus productos, se encuentran disponibles en
fechas festivas o feriados

Variedad del servicio

D'Glenny le permite consumirvariedad de carne de pescado

Diferenciacion

Los productos expendidos por D'Glennyson superiores a
otras empresasen laciudad

La carne de pescado es segura en comparacion con la
expendida por otras empresas

La atencion al cliente es profesional y cordial comparada a
otras empresas

El cuidado en el manejo de los productos es muyseguro
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA

La encuesta cuenta con la finalidad de determinar la relacion de las estrategias de marketing y el posicionamiento de la

empresa D’Glenny, Arequipa, 2022, lo que nos motiva a solicitar su colaboracién respondiendo las interrogantes.

Seccion |

Contiene informacién requerida respecto a usted, marque con un aspa (X) en los recuadros adecuados.

1

Sexo: Femenino I:l Masculino

Seccion I

]

Marque con un Xla alternativa que se ajuste a su opinion, tomando en consideracién la escala siguiente:

1: Completamente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Indiferente, 4: De acuerdo, 5: Completamente de acuerdo.

N° ITEMS 1 2
Dimensién: Estrategias de Producto

T La empresa esta surtida de ingredientes necesarios para sus productos

T El abastecimiento de los productos es diario

T La carne de pescado que usa proviene de una adecuada seleccion

T La presentacion el producto es elaborado adecuadamente

? Cuenta con varias opciones para el consumo del producto

T El producto llega a diferenciarse en calidad con los de la competencia

T Cuentan con un producto bandera con ciertas caracteristicas

] Dimensién: Estrategias de Precio

T El precio del producto es acorde al mercado que se atiende

T El precio del producto sufre variacién en fecas de festividad

E El precio del producto es competitivo en el mercado

Z El precio'de los productos que cuenta con carne selecta tiene relacion con el esfuerzo que
ella requiere

E El precio de la carne del pescado llega a variar constantemente

E Se cuentan con una estructura de costos para determinar el precio

? El precio de sus productos les ha permitido incrementar la rentabilidad anual de la empresa

E w Através del tiempo el incluir productos seleccionados le ha generado muchas ganancias

16 9) El producto de carne seleccionada en su diversidad le aporta mayor rentabilidad de las

< |otras

] 9 Dimensién: Estrategias de Plaza

F 5 Sus productos llegan a expenderse Unicamente en establecimientos seleccionados

E U) El predominio de la venta directa se basa en la calidad de la carne de pescado

E W El senicio de atencién en la toma del pedido influye en la venta directa

; Los productos son expendidos también a través del delivery

Z La rapidez en la toma del pedido influye en la venta via delivery

Z Las ofertas de venta a través del delivery inciden en la compra

] Dimensién: Estrategias de Promocién

; La publicidad en la radio beneficia el consumo de carne de pescado

Z La publicidad emitida hace referencia al beneficio de consumir la carne de pescado

E La publicidad motiva al consumo masivo de la carne de pescado

; Los otros medios publicitarios motivan a consumir la carne de pescado

; Una adecuada imagen ydifusién motiva el consumo de la carne de pescado

E Amenudo se hacen degustaciones de los productos

; Se participa en diversas ferias gastronémicas.

5 Se realizan eventos que incentivan el consumo de la carne de pescado

? La empresa participa en concursos sobre productos con contenido de carne de pescado

g La empresa toma en cuenta las sugerencias de sus clientes

g La empresa toma en consideracion los reclamos de sus clientes

3_4 Los trabajadores se dejan entender por sus clientes

E El personal establece empatia con los clientes

51



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO Z‘NC{U Z‘STﬂ

La encuesta cuenta con la finalidad de determinar la relacién de las estrategias de marketing y el posicionamiento

de la
empresaD’Glenny, Arequipa, 2022, lo que nos motiva a solicitar su colaboracién respondiendo las interrogantes.

Seccion |
Contiene informacion requeridarespecto a usted, marque con un aspa (X) en los recuadros adecuados.

1 Sexo: Femenino I:l Masculino I:l

Seccion I
Marque con un Xla alternativa que se ajuste a su opinién, tomando en consideracion la escala siguiente:
1: Completamente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Indiferente, 4: De acuerdo, 5: Completamente de acuerdo.

N° ITEMS 1 2 3 4

SATISFACCION DEL USUARIO

Dimension: Producto

El producto siempre presenta caracteristicas resaltantes

Consideraque los productos expendidos por D'Glenny siempre es personalizado y de
acuerdoa sus necesidades

La calidad del producto es Unica

Consideraque el producto que consume es seguro

D'Glennyle crea una buena experiencia siempre que la consume

Los precios de los productos son asequibles

El precio que paga por el producto tiene relacién con lo establecido en el mercado

El personal de la empresale brinda su entera atencion al momento de atenderlo

Le es factible ycomodo adquirir el producto

El personal muestrasu disposicién a ayudarlo cuando requiere de ellos

El personal que le atiende se siente muy seguro de que haya sido atendidoy muestra
su

Se siente satisfecho porlarapidezy eficienciaen la atencién que le brindala empresa

Dimension: Marca

Suele recomendar directamente el productoy el servicio consumido

Siempre que pueda comparte el contenido sobre el productoy sus beneficios en los
medios

Consideraque cuando requiere consumir carne de pescado, su primeraopcién es

En un supuesto de que D'Glenny no cuente con el producto, esperariasu
abastecimiento

La marcale permite recordarla con rapidez

[N
ul
POSICIONAMINTENT

18 Siempre llega a percibir garantiaal consumir productos de D'Glenny

19 En ocasiones suele acompafiarse de otra persona para recomendar los productos

Dimension: Atributos

20 Consideraque D'Glenny cubre sus necesidades de acuerdo a sus expectativas sobre

21 Es completala comodidad con el productoyla empresa

22 Los productos de D'Glenny son de calidad

23 Los productos en sus diversas presentaciones le otorgan tranquilidad y seguridad

24 Los encargados de atenderlo saben responder y resolver sus inquietudes inmediatas

25 El servicio adicional que le brindala empresale permite acudir a ellos con seguridad

26 Lavariedad de sus productos se encuentran disponibles en fechas festivas o feriados

27 D'Glenny le permite consumir varidad de carne de pescado

28 Los productos expendidos por D'Glenny son superiores a otras empresas en la ciudad

29 La carne de pescado es seguraen comparacion con la expendida por otras empresas

30 La atencional cliente es profesional y cordial comparada a otras empresas

31 El cuidado en el manejo de los productos es muy seguro
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ANEXO 3. Validacién de instrumentos de recopilacion de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Gonzalez Lucero Anddy David

Institucion donde labora : Universidad Santiago Antlinez de Mayolo — Empresa G&L
Especialidad : Administracion

Numero de celular 1 943123867

Correo electrénico : anddy.glad@gmail.com

Instrumento de evaluacién : Estrategias de marketing
Autor (s) del instrumento (s): Electo Reyna Noel Juniors y Nolasco Clemente Milagros
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

T

SRR R e[ R R W S RE
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X

ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Estrategias

QBJEHARAD de marketing en todas sus dimensiones en indicadgres A

conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el

ACTUALIDAD conocimiento clentifico, tecnoldgico, innovacién y legal X

inherente a la variable: Estrategias de marketing.

Los items del instrumento reflejan organicidad iégica entre la

definicion operacional y concepiual respecio a la variable, de

ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcién a las X

_hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los ftems del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los ftems del instrumento son coherentes con el tipo de

INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X

de estudio.

La informacién que se recoja a través de los ftems del

CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X

| realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias X

de marketing.

; La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo X

tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

PERTINENCIA A6t nkbehsai. X

SRR I _PUNTAJETOTAL 'a-}“]_'“ e e ot RS
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD

SUFICIENCIA

PROMEDIO DE VALORACION:

“CLAD N° 04628

Huaraz, 08 de julio del 2022.

Sello personal y firma



ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
i DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Gonzalez Lucero Anddy David

Institucion dende labora : Universidad Santiago Antinez de Mayolo ~ Empresa G&L
Especialidad : Administracion

Numero de celular : 943123867

Correo electronico : anddy.glad@gmail.com

Instrumento de evaluacion : Posicionamiento
Autor (s) del instrumento (s): Electo Reyna Noel Juniors y Nolasco Clemente Milagros
Ii. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

_ CHOIERIOS. =S === WOICADORES 4@ 12 i iaTE
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X

ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre a variable:
OBJETIVIDAD Posicionamiento en todas sus dimensiones en indicadores 5
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Posicionamiento.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre |a
. definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcion a las "
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. %
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X

realidad, motivo de Ia investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los

COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: X

Posicionamiento.
. La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrollo X
tecnolégico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

PERTINENCIA del instrumento. “

v . . PONFMOEYOTAL.S S

{Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menar al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Huaraz, 08 de julio del 2022.

iR,

CLADN® 04525 -
Selio personal y firma



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA 1.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jenny Martha Quispe

Lopez Institucién donde labora : Universidad Cesar Vallejo
Especialidad : Administracion

Numero de celular : 962223224

Correo electrénico : Jennyquispe2000 @gmail.com

Instrumento de evaluacion : Estrategia de Marketing
Autor (s) del instrumento (s): Electo Reyna Noel Juniors y Nolasco Clemente Milagros

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 1314

CLARIDAD Los items estén redactados conlenguaje apropiado y libre
de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger 'Ia mformacmr} objetiva sobre Ig var!able: X
Estrategias de marketing en todas sus dimensiones
en indicadores conceptuales v operacionales.

El instrumento demuestra vioencia acorde con
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion vy X

legal inherente a la variable: Estrategias de marketing.

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre
la

ORGANIZACION | yefinicion operacional y conceptual respecto a la variable, X
de manera que permiten hacer inferencias en funciéon a

SUFICIENCIA |§OS items del instrumento son suficientes en cantidad X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo

INTENCIONALIDAD| de investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y X

variable de estudio

La informaciéon que se recoja a través de los items

CONSISTENCIA | del . _ - _ X
instrumento, permitira analizar, describir y explicar

Los items del instrumento expresan relacion con

COHERENCIA | los X
indicadores de cada dimension de la variable:

i La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacion, desarrollo X
tecnoldaico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala

valorativa X

PERTINENCIA

PUNTAJE

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

I1l. OPINION DE APLICABILIDAD

il Firma

PROMEDIO DE Chimbote, 24 de mayo del
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mailto:Jennyquispe2000@gmail.com

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA 1. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jenny Martha Quispe

Lopez Institucion donde labora : Universidad San Pedro
Especialidad : Administracion

Numero de celular : 962223224

Correo electrénico : Jennyquispe2000 @gmail.com

Instrumento de evaluacion : Posicionamiento
Autor (s) del instrumento (s): Electo Reyna Noel Juniors y Nolasco Clemente Milagros

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 13([4](5

Los items estén redactados conlenguaje apropiado y libre

CLARIDAD de ambigtiedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la X

Posicionamiento entodas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vioencia acorde con
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion vy X

legal inherente a la variable: Posicionamiento.

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre
la

ORGANIZACION | yefinicion operacional y conceptual respecto a la variable, X
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a

SUFICIENCIA |§OS items del instrumento son suficientes en cantidad X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo

INTENCIONALIDAD| de investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y X

variable de estudio

La informaciéon que se recoja a través de los items

CONSISTENCIA | del . _ - _ X
instrumento, permitira analizar, describir y explicar

Los items del instrumento expresan relacion con
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la X
Posicionamiento.

i La relaciéon entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propdsito de la investigacion, desarrollo X
tecnoldaico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala

valorativa X

PERTINENCIA

PUNTAJE

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE Chimbote, 24 de mayo del
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mailto:Jennyquispe2000@gmail.com

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA 111, DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Lc. Jorge Augusto Daniel

Perez Institucion donde labora : Universidad San Pedro
Especialidad : Administracion

Numero de celular : 992800923

Correo electrénico . Jorge.daniel@usanpedro.edu.pe

Instrumento de evaluacion : Estrategia de Marketing
Autor (s) del instrumento (s): Electo Reyna Noel Juniors y Nolasco Clemente Milagros

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 13([4](5

CLARIDAD Los items estan redactados conlenguaje apropiado y libre
de ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger 'Ia mformacmr} objetiva sobre Ig var!able: X
Estrategias de marketing en todas sus dimensiones
en indicadores conceptuales v operacionales.

El instrumento demuestra vioencia acorde con
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion vy X

legal inherente a la variable: Estrategias de marketing.

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre
la

ORGANIZACION | yefinicion operacional y conceptual respecto a la variable, X
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a
SUFICIENCIA |§OS items del instrumento son suficientes en cantidad X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo
INTENCIONALIDAD| de investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y X

variable de estudio

La informaciéon que se recoja a través de los items

CONSISTENCIA | del . _ - _ X
instrumento, permitira analizar, describir y explicar

Los items del instrumento expresan relacion con

COHERENCIA | los X
indicadores de cada dimension de la variable:

i La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacion, desarrollo X
tecnoldaico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala

valorativa X

PERTINENCIA

PUNTAJE

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: Chimbote, 24 de mayo del
2022
X
" Firma
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mailto:daniel@usanpedro.edu.pe

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA IV. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Lc. Jorge Augusto Daniel

Pérez Institucion donde labora : Universidad San Pedro
Especialidad : Administracion

Numero de celular : 992800923

Correo electrénico . Jorge.daniel@usanpedro.edu.pe

Instrumento de evaluacion : Posicionamiento
Autor (s) del instrumento (s) : Electo Reyna Noel Juniors y Nolasco Clemente Milagros

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 1314

Los items estén redactados conlenguaje apropiado y libre

CLARIDAD de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la X

Posicionamiento entodas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vioencia acorde con
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion vy X

legal inherente a la variable: Posicionamiento.

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre
la

ORGANIZACION | yefinicion operacional y conceptual respecto a la variable, X
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a

SUFICIENCIA |§OS items del instrumento son suficientes en cantidad X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo

INTENCIONALIDAD| de investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y X

variable de estudio

La informaciéon que se recoja a través de los items

CONSISTENCIA | del . _ - _ X
instrumento, permitira analizar, describir y explicar

Los items del instrumento expresan relacion con
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la X
Posicionamiento.

i La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacion, desarrollo X
tecnoldaico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala

valorativa X

PERTINENCIA

PUNTAJE

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
V1. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: Chimbote, 24 de mayo del 2022

e

.~ Firma
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ANEXO 4. Confiabilidad del Instrumento

ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Encuesta: Estrategias de marketing.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,890 35

Encuesta: Posicionamiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach  elementos
,881 31
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ANEXO 5. Carta de Autorizacion

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Chimbote, 02 de agosto del 2022

Sefior(a)

DANILO ALEXANDER GLENNY REYNA

GERENTE

CONSERVAS D’GLENNY

PJ. CUSCO A-9, URBANIZACION RIiO SECO - CERRO COLORADO -
AREQUIPA

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de
Administracion

De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre
de la Universidad Cesar Vallejo Filial Chimbote y en el mio propio, desearle la
continuidad y éxitos en la gestidon que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacién, a fin de
gue el Bach. NOEL JUNIORS ELECTO REYNA, con DNI 47161109, del Programa
de Titulacién para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de
la Escuela Académica Profesional de Administracion, pueda ejecutar su
investigacion titulada: "ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA D’GLENNY, AREQUIPA, 2022", en la institucion que pertenece
a su digna Direccion; agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los
sentimientos de mi especial consideracion personal.

Atentamente,

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Coordinadora Nacional Titulacion
PE Administracion

cc: Archivo PTUN.
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“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Chimbote, 02 de agosto del 2022

Sefior(a)

DANILO ALEXANDER GLENNY REYNA

GERENTE

CONSERVAS D’GLENNY

PJ. CUSCO A-9, URBANIZACION RIiO SECO - CERRO COLORADO -
AREQUIPA

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de
Administracion

De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre
de la Universidad Cesar Vallejo Filial Chimbote y en el mio propio, desearle la
continuidad y éxitos en la gestidon que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de
que la Bach. MILAGROS BRYLLYT NOLASCO CLEMENTE, con DNI 76955986,
del Programa de Titulacion para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion
de Tesis de la Escuela Académica Profesional de Administracién, pueda ejecutar
su investigacion titulada: "ESTRATEGIAS DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA D’GLENNY, AREQUIPA, 2022", en la
institucion que pertenece a su digna Direccion; agradeceré se le brinden las
facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los
sentimientos de mi especial consideracion personal.

Atentamente,

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Coordinadora Nacional Titulacion
PE Administracion

cc: Archivo PTUN.
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“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”
CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA “CONSERVAS D'GLENNY”

Arequipa, 07 de julio del 2022.

Sefiores:

UNIVERSIDAD CESARVALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES.
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION.

Asunto: AUTORIZACION PARA REALIZAR TRABAJO DE
INVESTIGACION — TESIS.

Presente. —

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes, con la finalidad de hacer de
su conocimiento que el Sr. NOEL JUNIORS ELECTO REYNA y MILAGROS
BRYLLYT NOLASCO CLEMENTE, estudiantes de la escuela profesional de
administracion tienen la autorizacion de nuestra empresa “Conservas D" Glenny”,
lo siguiente:

Aplicar cuestionarios para la recopilacion de informacion.
Permiso total para ingresar a nuestras instalaciones.

Agradeciendo la atencion prestada, quedamos a sus Ordenes para
cualquier duda, aclaracién o comentario que pudiese surgir de la informacién aqui

prestada.
Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracion

y estima personal. Atentamente.

DanMAIexander Glenny Reyna
Gerente General — D* GLENNY
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, INFANTE TAKEY HENRY ERNESTO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: "Estrategias de marketing
y posicionamiento de la empresa D'Glenny, Arequipa, 2022", cuyos autores son ELECTO
REYNA NOEL JUNIORS, NOLASCO CLEMENTE MILAGROS BRYLLYT, constato que la
investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHIMBOTE, 01 de Agosto del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
INFANTE TAKEY HENRY ERNESTO Firmado digitalmente por:
HINFANTE el 09-08-2022

DNI: 07926119
ORCID 0000-0003-4798-3991
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