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Resumen 

 

El presente estudio se titula Estrategias de posicionamiento y la decisión de compra 

de los clientes de una empresa de seguridad de Trujillo - 2022, con el objetivo de 

determinar la relación entre ambas variables, por ello se realizó un cuestionario sobre 

una muestra no probabilística la cual estuvo conformada por 70 clientes de una 

empresa de seguridad de Trujillo.  

Los resultados son significativos mostrando a que si hay relación positiva entre las 

estrategias de posicionamiento y la decisión de compra de los clientes de una empresa 

de seguridad de Trujillo – 2022. En consecuencia, se comprobó la hipótesis de 

investigación, con un nivel de significancia de 0.000; siendo este valor menor a 0.05, 

aceptando la hipótesis H1.  

Por último, existe una correlación positiva moderada entre las estrategias de 

posicionamiento y la decisión de compra de los clientes de una empresa de seguridad 

de Trujillo – 2022. 

 

Palabras clave: Estrategias de posicionamiento, decisión de compra, marketing. 
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Abstract 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

This study is entitled Positioning strategies and the purchase decision of customers of 

a security company in Trujillo - 2022, with the aim of determining the relationship 

between the two variables, therefore a questionnaire was conducted on a non-

probabilistic sample which consisted of 70 customers of a security company in Trujillo.  

The results are significant, showing that there is a positive relationship between 

positioning strategies and the purchase decision of customers of a security company 

in Trujillo - 2022. Consequently, the research hypothesis was tested, with a significance 

level of 0.000; this value being less than 0.05, accepting hypothesis H1.  

Finally, there is a moderate positive correlation between positioning strategies and the 

purchase decision of customers of a security company in Trujillo - 2022. 

 

Keywords: Positioning strategies, purchase decision, marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN: 

 

Actualmente cada vez el mercado se ha vuelto más competitivo en donde la mayoría 

de empresas buscan mostrar su propuesta de valor, tratando de conseguir rentabilidad 

y solidez, para muchas les resulta complicado encontrar la manera de posicionarse en 

la mente del consumidor, ya que éstos crean una opinión tanto del servicio como del 

producto basándose en la calidad del mismo, en la imagen y en las cualidades que 

este puede ofrecer; incentivando que las empresas creen ventajas competitivas a 

través de diversas estrategias de posicionamiento. Para Kotler, P & Armstrong, G, 

(2007) el posicionamiento se refiere al hecho de que un producto o servicio puede 

tener una posición clara, única y atractiva para el mercado y la mente del cliente 

objetivo frente a los productos de la competencia.  

El posicionamiento requiere posicionar el nombre, la imagen de un producto en 

particular de tal manera que parezca a los usuarios o clientes que tiene buenas 

características y beneficios para satisfacer sus necesidades. Este es el objetivo 

principal del marketing. Lo que se busca es que mediante el posicionamiento los 

clientes elijan esta marca sobre otras porque es lo primero que le viene a la mente 

cuando piensan en el producto o servicio que deseen. 

Kotler, P. & Keller, K. (2006) nos mencionan que el cliente identifica una necesidad, 

esta puede ser causada por un estímulo interno o externo; en el caso de que la fuente 

sea una motivación interna, una de las necesidades naturales de una persona, alcanza 

el nivel de fuerza necesario para ser la meta. Las necesidades de la misma forma 

pueden surgir de motivaciones externas, por lo general son causadas por lo que 

observamos de amistades, familia y la televisión o redes sociales que hace pensar en 

el origen de la compra. Es fundamental saber que cada persona crea sus propias 

necesidades y deseos, por lo que un grupo de personas puede ser el mismo y tener 

muchas necesidades, pero la verdad es que cada persona es la que entiende sus 

hábitos de compra. Actualmente, los servicios de seguridad privada cuentan con 

diferentes empresas, para SUCAMEC (2020) en Perú existen más de 690 entidades 
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que se dedican al rubro de seguridad. En la Libertad las más reconocidas y con mayor 

presencia son, Liderman, Hermes, Prosegur, G4S, Virgaza, que tienen la mayor 

participación en el mercado, sin embargo, hay empresas medianas que recién se están 

lanzando y tiene poco tiempo de creación y van tomando posicionamiento entre las 

antes mencionadas. Liderman es una organización peruana la cuál lidera el mercado 

con más de 33 años en el servicio de seguridad, teniendo presencia en todo Perú, 

expandiéndose a Ecuador y Chile; teniendo un grupo consolidado de más de 17000 

trabajadores. Así como también Hermes, que es una empresa peruana con 37 años 

de experiencia en el rubro, teniendo más de 18 bases nacionales. Seguida de estas 

empresas tenemos a Prosegur, que ingresa al Perú en 1982 y actualmente cuenta con 

13 sucursales a nivel nacional.  De la misma forma G4S ingresó al Perú hace más de 

30 años, llegando a los 24 departamentos del Perú con más de 10000 colaboradores 

alrededor de todo el país. Por último, VIGARZA, empresa medianamente nueva en el 

mercado peruano con 6 años de experiencia, siendo sus tarifas las más cómodas en 

su rubro. 

La finalidad principal de la presente investigación consta en proporcionar a una 

empresa nueva de Seguridad un importante recurso estratégico que genere un 

posicionamiento en el mercado; para la situación de la Compañía, se analizará la 

situación de la zona en la que opera y al final, la fuente definida se incluirá en sus 

planes y gestión adecuada. 

En consecuencia, a todo lo anterior mencionado el problema es: ¿Cuál es la relación 

entre las estrategias de posicionamiento y la decisión de compra de los clientes de una 

empresa de seguridad de Trujillo - 2022? Teniendo tres problemas específicos ¿Cuál 

es la relación entre la diferenciación y la decisión de compra de los clientes de una 

empresa de seguridad de Trujillo - 2022? ¿Cuál es la relación entre el nombre de la 

marca y la decisión de compra de los clientes de una empresa de seguridad de Trujillo 

- 2022? ¿Cuál es la relación entre la extensión de la línea de producto y la decisión de 

compra de los clientes de una empresa de seguridad de Trujillo - 2022? 

Con lo expuesto anteriormente se plantea el objetivo general: Determinar la relación 

entre las estrategias de posicionamiento y la decisión de compra de los clientes de una 
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empresa de seguridad de Trujillo - 2022. Y teniendo los siguientes objetivos 

específicos a) Identificar como la diferenciación se relaciona con la decisión en la 

compra de los clientes de una empresa de seguridad de Trujillo - 2022. b) Identificar 

como el nombre de la marca se relaciona con la decisión de compra de los clientes de 

una empresa de seguridad de Trujillo - 2022. Y c) Identificar cómo las estrategias de 

la línea de productos se relacionan con la decisión de compra de los clientes de una 

empresa de seguridad de Trujillo - 2022. 

Y como hipótesis general: Las estrategias de posicionamiento se relacionan 

directamente con la decisión de compra de los clientes de una empresa de seguridad 

de Trujillo - 2022. Y como específicas: La diferenciación se relaciona directamente con 

la decisión de compra de los clientes de una empresa de seguridad de Trujillo - 2022. 

El nombre de la marca se relaciona directamente con la decisión de compra de los 

clientes de una empresa de seguridad de Trujillo - 2022. Y la línea de producto se 

relaciona directamente con la decisión de compra de los clientes de una empresa de 

seguridad de Trujillo - 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO: 

En esta parte, se evidencia la búsqueda de investigaciones en un contexto 

internacional, local y nacional teniendo una relación directa con el tema de estudio; 

igualmente se desarrollará modelos teóricos y definiciones con el objetivo de respaldar 

la investigación. 

Robles J. (2016), en su estudio que tuvo como objetivo principal aumentar el 

posicionamiento con respecto a la competencia, en otras palabras, que le permitan 

innovar o crear una diferenciación la cuál sea difícil de imitar, y también lograr la tan 

ansiada ventaja competitiva. Las estrategias que aplican las organizaciones son: 

Diferenciación, Fidelización, Personal cualificado, Segmentación de mercado, 

Planificación a corto y mediano plazo, y Recorte de gastos. La última estrategia se ha 

venido aplicando en la actualidad ya que sus ingresos han disminuido debido a que 

las estrategias utilizadas no han sido suficientes para que la empresa pueda 

desarrollarse y crecer en el mercado, como prueba de ello tenemos que en el año 2012 

la empresa tenía 35 puestos de servicio y año a año han venido disminuyendo hasta 

llegar al 2016 con un total de 27 puestos o clientes fijos. El aporte más significativo 

que tiene el autor es enfocarse en un programa de estrategia de diferenciación de su 

producto o servicio que tiene con respecto a su competencia, ya que esta le ha 

permitido tener favorables resultados a la empresa. 

Mutunga N. (2021), en su investigación el objetivo fue analizar si las estrategias de 

competencia influyen en la ventaja competitiva de las compañías de seguridad privada 

en Nairobi. Esta investigación se realiza de manera descriptiva teniendo una muestra 

de 71 empresas de seguridad en el Kenia - Nairobi, como conclusión en esta 

investigación se puede decir que hay una correlación positiva, presentando un nivel de 

significancia entre el liderazgo en costos y la ventaja competitiva. Así mismo, el aporte 

que tiene esta investigación es conocer que existe una asociación positiva significante 

de estrategias de diferenciación de servicio y la ventaja competitiva.  

Simiyu (2021), en su investigación “Strategic positioning and competitive advantage at 

G4S KENYA”. Su objetivo general fue investigar el efecto del posicionamiento 

estratégico como ventaja competitiva en una empresa de seguridad G4S Kenia. Esta 
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investigación se realiza de manera descriptiva teniendo una muestra de 162 clientes 

de la empresa G4S. El objetivo del estudio fue conocer las diversas novedades de 

gestión empresarial que existen en el mundo, buscando las nuevas tendencias para 

mejorar competitivamente. El aporte más significativo que tiene la investigación es que 

el proceso de mejora continua generando una ventaja competitiva tiene una impresión 

favorable con respecto a la competencia. 

 

Villamil & Argüello (2018), en el sector residencial de Bogotá. Su objetivo principal es 

realizar un plan para las estrategias comerciales para TAC SEGURIDAD LTDA, de la 

ciudad de Bogotá, incluyendo el estudio realizado por la empresa, para alcanzar 

posicionamiento en dicho ámbito, los indicadores son la trayectoria y las ventas en el 

mercado. El estudio se realizó durante la fabricación del plan de las estrategias 

comerciales obteniendo como resultado: gran competencia ya posicionada y 

reconocida en el rubro, con bastantes años de antigüedad, además se hallaron 

sustitutos, los cuáles también brindan el servicio de vigilancia y seguridad, con precios 

más accesibles en el mercado. El aporte que nos brinda esta investigación es que las 

estrategias comerciales tienen una gran relación con el posicionamiento de la empresa 

obteniendo resultados beneficiosos con respecto a su competencia.  

 

Ávila (2017), Tuvo como objetivo inicial estudiar y examinar la magnitud del manejo de 

Marketing Digital en la reciente propuesta comercial de la empresa la cual se está 

investigando. Luego de examinar factores externos e internos de la empresa en 

estudio, se evidenció que el principal problema de la empresa, viene a ser la ausencia 

de presencia en la mente del consumidor. Seguidamente, se analizó a los clientes de 

la empresa ubicada en Quito ante las diferentes variables como los canales y medios 

de comunicación, posicionamiento de la marca, frecuencia y fidelización de uso y 

compra de los artefactos móviles para la búsqueda de información de servicios y/o 

productos de seguridad. Las respuestas que se obtuvieron, admitieron la formulación 

de diferentes estrategias y métricas para una adecuada dirección comercial de la 

empresa. Este estudio tiene un aporte significativo y recalca la importancia de crear un 

diseño de servicio único y diferencial como ventaja competitiva generando cambios 
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modernos en el nombre de la marca haciéndola más atractiva y eficiencia de los 

servicios. 

 

Jaramillo (2018) en su investigación tuvo como objetivo medir el impacto que tiene el 

rediseño de la imagen y cuál es la percepción de sus clientes de una empresa de 

seguridad en Lima - 2018, teniendo una investigación cuantitativa, nominal. En su 

investigación se obtuvo que existe una coherencia fuerte entre los elementos 

distintivos de la marca y la percepción, el resultado es obtenido de las encuestas 

hechas a 271 clientes de la empresa. Así mismo se pudo observar que entre el 

rediseño de la imagen y la alteración selectiva teniendo una alta relación, señalando 

que el concepto e imagen corporativa es eficaz para los consumidores. También se 

puede decir que los consumidores distinguen visualmente a la competencia por las 

imágenes relacionadas con el logo. El aporte de esta investigación se basa en la 

importancia que tiene el nombre y el logo de una empresa, esto genera una identidad, 

haciendo que los clientes se sientan identificados con las características dadas por la 

empresa.  

 

En su investigación Espinoza (2019) sostuvo en su investigación crear estrategias para 

el posicionamiento de una empresa de seguridad en Piura en el año 2018, teniendo 

un estudio aplicativo, descriptivo, transeccional y no experimental. Teniendo una 

muestra de 20 empresas pequeñas y 10 empresas medianas/grandes. Obteniendo 

como conclusión que las principales organizaciones en adquirir el servicio son las 

pequeñas empresas y estas corresponden al sector comercial. Esta investigación 

permitió analizar el posicionamiento que tiene la empresa, siendo una de las más 

posicionadas y reconocidas en la ciudad de Talara; existiendo una mediana 

satisfacción con el servicio ya que cuentan con personal capacitado. Así mismo se 

observa que los usuarios tienen un requerimiento especial en la confianza, 

puntualidad, responsabilidad y compromiso. El aporte más importante de este estudio 

se basa en las estrategias de marketing que realizó la organización y que toma la 

valoración de atributos para posicionar a la empresa de seguridad. 
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Fernández & Gonzáles (2021), dentro de su estudio tuvo como principal objetivo 

plantear un plan estratégico de una empresa de seguridad privada que genere el 

posicionamiento en los ciudadanos de Chiclayo - 2021 siendo cualitativo, teniendo 

como conclusión que dentro del sector seguridad existe también la informalidad que 

afecta directamente a las empresas formales, debido a los precios más baratos que 

pueden ofrecer. Así mismo, comenta que estas empresas de seguridad deben estar 

sometidas a constantes evaluaciones tanto internas como externas permitiendo 

analizar sus fortalezas y debilidades para tomar mejores estrategias para un buen 

posicionamiento. El aporte más resaltante de este trabajo de estudio es la propuesta 

de evaluar periódicamente las estrategias planteadas, con el fin de ver qué impacto 

tiene en los procesos para la organización. Esto permitirá calcular si se aplica un costo-

beneficio. 

 

Luján (2022), en su investigación realizada en Chimbote tiene en cuenta las variables 

de comportamiento del consumidor y el posicionamiento. El proyecto fue de carácter 

cuantitativo, se realizó la técnica de la encuesta con un total de 80 personas; teniendo 

como conclusión final existe una relación significativa de las variables con una fórmula 

estadística inferencial siendo 0.654.  Así mismo, sus validaciones de hipótesis cuentan 

con una correlación positiva moderada de 0.52 y 0.57. Mediante esta investigación se 

concluyó que la empresa cuenta con un buen posicionamiento en la ciudad de 

Chimbote. El aporte más significativo de esta investigación fue encontrar que el 

comportamiento post compra es el pilar para lograr el posicionamiento en la empresa 

y que esta tiene como prioridad dentro de sus consumidores.  

 

Guzmán (2018) en su estudio de investigación realizada en el 2018 tuvo como principal 

objetivo establecer la relación del posicionamiento y la decisión de compra de una 

empresa de seguridad privada realizada en La Libertad Trujillo. El proyecto es no 

experimental, teniendo a 60 clientes de la empresa como muestra. El aporte que tiene 

esta investigación es afirmar que existe una afinidad entre las estrategias de 

posicionamiento y decisión de compra. Igualmente, hace referencia a que la la marca 

infiere de la personalidad del comprador y están considerablemente relacionadas con 

la decisión de compra.  
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Seguidamente, se procede a explicar los conceptos de las variables del estudio. 

Iniciando con la variable de estrategias de posicionamiento, seguida de la variable 

decisión de compra, ambas conformada por definiciones, modelos teóricos y sus 

dimensiones. 

Según el autor Olamendi, (2018) el posicionamiento es aquel proceso que permite 

ubicar en la mente del consumidor todo lo relacionado que tiene la marca frente a su 

competencia directa. Un punto importante que debe tener la empresa tanto para un 

producto o un servicio es una comunicación bidireccional permitiendo que exista una 

comunicación directa con el consumidor y la marca, esto generará un proceso de 

evolución teniendo siempre como referencia la opinión del cliente. Para establecer el 

posicionamiento de una marca se debe realizar un modelo estratégico que tenga una 

mayor aceptación e impacte en el mercado. (pág. 42) 

Según el autor Kotler & Armstrong (2013) el punto central para el apropiado desarrollo 

de un negocio es generar tácticas de marketing y el posicionamiento es una de ellas, 

ya que es la manera en cómo se diferencia la marca tanto en la mente del consumidor 

y los mercados con respecto a los competidores. El posicionamiento permite crear un 

valor único a la marca permitiendo tener una ventaja competitiva. (pág. 162) 

Para el autor Best, (2007) La finalidad de una estrategia de posicionamiento es 

establecer una afinidad entre el producto-precio permitiendo ser lo más atractivo para 

el mercado objetivo y que genere una fuerte ganancia en la empresa. La cuota del 

mercado se ve evidenciada en la fuerza del posicionamiento empresarial y el esfuerzo 

del área de marketing. (pág. 214). Para cada precio, se deberá determinar un 

posicionamiento, ya sea por los precios bajos o en alguna diferenciación que resulte 

ser atractiva y significativa para el cliente.  Las estrategias de posicionamiento del 

producto según el libro “Marketing Estratégico” de Best, (2007) están compuestas por 

tres dimensiones. La primera dimensión es la diferenciación, la segunda es la elección 

del nombre apropiado para de la marca y como última la elección de la línea de 

producto. (pág. 214).  

 

La Diferenciación es un método de marketing que se emplea como técnica para 

resaltar aspectos positivos y las ventajas que ofrece la empresa en sus productos, 
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servicios; generando una distinción importante respecto a la competencia. Esta 

estrategia se utiliza para proporcionar beneficios que el cliente busca y estos estarán 

dispuestos a pagar por su precio. Así mismo, tanto los productos y los servicios deben 

cumplir características en la calidad, generar confianza, tener una buena reputación y 

buena apariencia; esto atrae a los clientes que busquen cubrir sus necesidades. (Best, 

2007, pág. 215) 

Diferencia por precios, también pueden diferenciarse por sus ofertas; esta manera de 

diferenciación va a depender en aquellos mercados en donde los precios establecen 

un valor importante para los clientes. Pero a pesar de ellos las empresas no deben 

descuidar sus productos o servicios e incluso las decisiones relacionadas con la marca 

y deberán conservar las perspectivas sobre este tema, a pesar que su posicionamiento 

sea en precios atractivos. (Best, 2007, pág. 220) 

 

La estrategia del nombre de la marca es la identificación de una empresa mediante un 

nombre, logo o ambos que permita comunicar lo que se desea ofrecer en el mercado. 

El nombre de una marca permite tener una identidad, genera un rápido conocimiento 

de sus beneficios básicos y es una clara diferenciación entre las empresas.  (Best, 

2007, pág. 221). 

La identidad de la marca, para que exista un buen desarrollo en la dirección de la 

marca demanda un buen marketing. Una empresa que tiene clara la orientación del 

mercado, un buen segmento y que ejecute seguimientos de los clientes, se sitúa en la 

mejor perspectiva para formar la identidad de la marca. Así mismo, genera mayor 

credibilidad y confianza frente al cliente, ya que no solo conocerán los productos o 

servicios, sino tu propia esencia empresarial. Es importante diferenciarte de la 

competencia con una buena identidad sólida y fuerte. (Best, 2007, pág. 221) 

La línea de productos es una estrategia hace que las compañías tengan más productos 

por vender y mayor serán las formas que tendrán para atraer a sus posibles clientes. 

La amplia línea de productos genera mayores oportunidades tanto para las ventas 

como para sus canales asociados. Por otro lado, las compañías que tienen líneas de 

productos reducidos deben concentrarse más en su público objetivo. (Best, 2007, pág. 

230) 
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Para Kotler & Armstrong (2013) refiere que al momento de ejecutar una compra pasa 

por una serie de pasos para completar su decisión que consiste en reconocer su 

necesidad, realizar una búsqueda de información necesaria, analizar alternativas, 

efectuar la compra y su comportamiento luego de comprar. (pág. 216). 

Para los autores Schiffman & Lazar (2010) expresan que existe un proceso sistemático 

de elección que pasa por un proceso el cuál se constituye en partes distintas pero 

cercanas, tales como: entradas o datos de entrada, procesos y conclusión o datos de 

salida. (pág. 499) 

La decisión de compra, para Lamb & McDaniel (2014) está explicada en cinco fases 

que evidencian un ciclo de comportamientos los cuales permiten analizar la manera 

en la que las personas eligen cada etapa del desarrollo; primer paso es hallar la 

necesidad, el segundo es la búsqueda de información, el tercero es evaluar las 

alternativas que se muestran, el cuarto paso es realizar la compra y el quinto paso es 

obtener una conducta posterior a la compra ya se de manera negativa o positiva. 

Puesto que no todos los consumidores evalúan las alternativas y muchas veces no 

ejecutan la compra, el proceso no debe de interpretarse como un sistema que se 

cumpla siempre, ya que lo pueden abandonar en cualquier etapa. (pág. 80). 

Identificar la necesidad es la fase inicial en el procedimiento de toma de decisiones del 

cliente, primero es reconocer sus necesidades identificados por el deseo y estímulos. 

Una vez el individuo descubre una desigualdad presente entre el estado real y el 

deseado se da pie al curso de toma de decisiones. (Lamb & McDaniel, 2014, pág. 82). 

En éste primer paso damos pie al deseo, que trata de identificar las necesidades que 

aún no han sido satisfechas y existen productos o servicios que pueden satisfacerlas. 

El consumidor reconoce que existe una necesidad cuando se expone a: 

Estímulo Interno: Expresa sensaciones que los consumidores perciben. 

Estímulo Externo: Son recomendaciones que los consumidores experimentan ya sea 

de su entorno o por publicidad de tv, radio, redes sociales, etc. 

 

Búsqueda de la información, identificada la necesidad, el individuo busca información 

con respecto a alternativas para satisfacer su necesidad. Una vez que la persona 

identifica sus necesidades, éste inicia su búsqueda de información. La búsqueda de 
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información se realiza por información interna, información externa, información 

comercial e información pública. (Lamb & McDaniel, 2014, pág. 83). 

 

Evaluar alternativas, en este paso el cliente tendrá el uso de diversos momentos, 

experiencias vividas, así como la influencia de su entorno para generar datos y fabricar 

distintos criterios. El cliente tiene ya la información necesaria para realizar un análisis, 

planteando preguntas las cuáles indiquen cuánto dinero está dispuesto a invertir, en 

este paso, los consumidores se basan en evaluar los atributos que tiene cada servicio 

y compararlos con otros similares. (Lamb & McDaniel, 2014, pág. 85). 

 

Oportunidad de compra, luego de determinar las diferentes opciones que los productos 

ofrecen el cliente debe decidir si adquiere el bien. Esta etapa determina dónde el 

cliente adquiere su bien o servicio de mayor preferencia. Esta decisión final del proceso 

de compra puede verse interrumpida por recomendaciones negativas de otros clientes. 

(Lamb & McDaniel, 2014, pág. 86) 

 

Comportamiento post-compra, los clientes después de adquirir un producto o servicio 

generan diversas perspectivas y son estas las que describen si este producto puede 

satisfacer sus necesidades de manera negativa o positiva. En el caso que el cliente 

esté satisfecho por su compra, las próximas veces que requiera el servicio o producto, 

omitirá el proceso y comprará directamente a la misma empresa. (Lamb & McDaniel, 

2014, pág. 87) 
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III. METODOLOGÍA: 

3.1 Tipo y diseño de investigación: 

3.1.1 Tipo de investigación 

El tipo de investigación según su finalidad es aplicado, de acuerdo a (Escudero 

& Cortez, 2017) esta investigación se caracteriza por tomar en consideración 

los conocimientos. Teniendo como propósito el desarrollo de una noción técnica 

y que esta sea aplicada inmediatamente para resolver una situación. (pág. 36) 

El enfoque que tiene esta investigación es cuantitativo de tipo correlacional-

descriptiva, según (Neill & Córtez, 2018) nos mencionan que esta investigación 

se basa en datos numéricos que permiten analizar y verificar la información. Así 

mismo nos dice que el objetivo principal es adquirir saberes fundamentales que 

son adquiridos principalmente por la recopilación y el estudio de datos a través 

de variables. (pág. 69).  

 

3.1.2 Diseño de investigación 

El diseño de investigación para este trabajo es no experimental, según 

(Agudelo, G., Aigneren, M. & Ruiz, J., 2008) nos indican que este diseño no 

manipula variables, basándose en la observación en su contexto natural. (pág. 

42). 

3.2 Variables y operacionalización: 

 Variables 

Cómo primera variable, tenemos a: 

Estrategias de Posicionamiento 

 Definición Conceptual 

La definición de la estrategia de posicionamiento según (Best, 2007) es el 

proceso que proporciona las empresas en la percepción que tienen los 

consumidores sobre ellas, estas estrategias permiten ser lo más atractivo para 

el mercado objetivo y generar mayores ganancias. (pág. 214).  

Definición Operacional 
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Para (Best, 2007) el desarrollo de la estrategia de posicionamiento empresarial 

global requiere contar con tres estrategias para generar los beneficios 

potenciales de la empresa.  (pág. 214). 

Dimensiones 

 Diferenciación, teniendo como indicadores: Diferenciación por bajos 

costos de compra, por los Servicios y por la Marca. 

 El nombre de la marca, que cuenta con los indicadores: La identidad y la 

codificación. 

 Las estrategias de línea de producto, con los siguientes indicadores: el 

Desarrollo y la Extensión de la línea de producto. 

 

En nuestra segunda Variable se encuentra: 

Decisión de compra 

Definición Conceptual 

Según (Lamb & McDaniel, 2014) se define como el proceso que atraviesa el 

cliente a la hora de obtener un producto o servicio. El primero en identificar la 

necesidad, recopilar la información, evaluar alternativas, comprar y ver su 

comportamiento posterior a la compra. (pág. 80) 

Definición Operacional 

Para el desarrollo del análisis (Lamb & McDaniel, 2014) dividen a la decisión 

compra en 5 pasos: Identificar la necesidad, recopilar información, evaluar 

alternativas, oportunidad de compra y el comportamiento post-compra.  (pág. 

82) 

Dimensiones 

 Identificar la necesidad, teniendo como indicadores: Estímulos Internos 

y Externos. 

 Búsqueda de la información, que cuenta con indicadores: Información 

externa y comercial. 

 Evaluar alternativas, con sus indicadores: Atributos del servicio y del 

precio. 
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 Oportunidad de compra, teniendo indicadores: Recomendación y 

Circunstancia 

 Comportamiento post-compra, con su indicador: Satisfacción post-

compra. 

3.3. Población, muestra y muestreo: 

Población  

Para el proceso de esta investigación la población estará constituida por los 

setenta clientes que tiene una empresa de seguridad de la ciudad de Trujillo del 

año 2022. 

Muestra 

Está conformada por setenta usuarios de una empresa de seguridad de la ciudad 

de Trujillo del año 2022.  

 

Muestreo 

El muestreo para esta investigación es censal ya que se realizará incluyendo a 

todos los integrantes de la población.  

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

  

Variable 
Técnica Instrumento Participantes 

Estrategias 

de 

Posicionamie

nto 

Encuesta 
Cuestionari

o 

Clientes de una empresa de 

seguridad en la ciudad de 

Trujillo del año 2022. 
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Decisión de 

Compra 

Encuesta Cuestionario 
Clientes de una empresa de 

seguridad en la ciudad de 

Trujillo del año 2022. 

Fuente: Elaboración Propia  

 

 

Técnicas 

La técnica para esta investigación, ha sido la encuesta. Para Naresh K (2022) 

nos comenta que la encuesta pertenece al grupo de instrumento que permite 

reunir información, empleado un cuestionario elaborado con el fin de conseguir 

información específica en la investigación. Así mismo, la encuesta se utiliza por 

su sencillez y versatilidad. Esta encuesta se creó mediante la herramienta de 

Formularios de Google. (pág. 52). 

Instrumento  

En el instrumento se aplicará un cuestionario que detallan lo siguiente:  

- En la primera parte del cuestionario se midió las estrategias de posicionamiento 

teniendo una respuesta directa y opción múltiple. Su estructura se forma de 

preguntas pertenecientes a 3 dimensiones que son: la diferenciación, la marca 

y la línea de productos. Teniendo como 12 ítems. Estos serán desarrollados en 

la escala de Likert, cuyas puntuaciones van desde “1” (“Completamente de 

acuerdo”), “2” en (“De acuerdo”), “3” (“Indiferente”); “4” (“En desacuerdo”), y “5” 

(“Completamente en desacuerdo”). 

- En la segunda parte del cuestionario se midió las Decisión de Compra, teniendo 

una respuesta directa y opción múltiple. Teniendo 5 dimensiones: Identificar las 

necesidades, Recolección de información, Evaluar alternativas, Oportunidad de 

compra y Comportamiento posterior a la compra. Teniendo 20 ítems. Estos 

tendrán un desarrollado en escala de Likert. cuyas puntuaciones van desde “1” 

(“Completamente de acuerdo”), “2” en (“De acuerdo”), “3” (“Indiferente”); “4” (“En 

desacuerdo”), y “5” (“Completamente en desacuerdo”). (Anexo 3) Detallar 

dimensiones e ítems. 
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Validez 

Villasís, M., Márquez, H. & Zurita, J. (2018) nos indica que el concepto de 

confiabilidad en la investigación se refiere a la verdad o estar cerca de la verdad. 

Normalmente, se supone que los resultados del estudio serán válidos si el 

estudio no contiene errores. Para determinar si un estudio en particular es 

verdadero, es necesario verificar la presencia de sesgo (error sistemático) en 

los siguientes puntos posibles: diseño de investigación, proceso de selección y 

proceso de evaluación, es decir, cómo se escriben y evalúan los diferentes 

cursos. (pág. 64). 

 

 

Dimensiones Ítems Niveles Puntuación 

Diferenciación 1 – 4 Completamente de acuerdo – 

Completamente en desacuerdo 

1-5 

El nombre de la 

marca 

5 – 8 Completamente de acuerdo – 

Completamente en desacuerdo 

1-5 

Línea de 

productos 

9 – 12 Completamente de acuerdo – 

Completamente en desacuerdo 

1-5 

Identificar la 

necesidad 

13 – 16 Completamente de acuerdo – 

Completamente en desacuerdo 

1-5 

Búsqueda de la 

información 

17 – 20 Completamente de acuerdo – 

Completamente en desacuerdo 

1-5 
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Evaluar 

alternativas 

21 – 24 Completamente de acuerdo – 

Completamente en desacuerdo 

1-5 

Oportunidad de 

compra 

25 – 28 Completamente de acuerdo – 

Completamente en desacuerdo 

1-5 

Comportamiento 

post-compra 

29 – 32 Completamente de acuerdo – 

Completamente en desacuerdo 

1-5 

 

Distribución de las preguntas por dimensión 

Elaboración: Propia 

 

 

Confiabilidad 

Según Quero (2017) la confiabilidad en una investigación se refiere a la confianza dada 

en los resultados aplicados en la población de estudio; puede resolver problemas 

teóricos y prácticos para determinar qué tanto error existe con relación a la medición 

del instrumento de recolección de datos. Para esta investigación se realizó la 

confiabilidad en el Alfa de Cronbach, permitiendo determinar que existe consistencia 

en el instrumento de la investigación. (pág. 46). 

 

3.5. Procedimientos: 

Para el presente proyecto primero buscamos una problemática de una empresa, 

luego elaboramos el título y separamos las bases teóricas que usamos para la 

investigación, después de eso recolectamos información en diferentes tesis y 

libros para armar nuestro marco teórico, una vez que estuvieron bien definidos 

nuestros antecedentes seguimos con la identificación de nuestro diseño y tipo de 

investigación para continuar con el instrumento que se usó para recaudar la 

información de los consumidores de la empresa. Así mismo este documento tiene 



18 
 

una confiabilidad del programa SPSS que nos ha permitido continuar con nuestra 

investigación. 

3.6. Método de análisis de datos: 

Para este trabajo de investigación se desarrolló con un enfoque cuantitativo y por 

medio del programa Microsoft Excel y el programa de estadística para las 

ciencias sociales (SPSS) con los cuales se analizó los resultados mediante la 

presentación de figuras y tablas. También se midió la confiabilidad con el alfa de 

Cronbach, que nos permitió evaluar que el instrumento esté correlacionado con 

los ítems, además se realizó la validación de nuestro instrumento con expertos 

en el área.  

3.7. Aspectos éticos: 

Se realizó en esta investigación considerando los aspectos éticos dados por la 

Universidad César Vallejo teniendo principalmente la responsabilidad, justicia, 

beneficencia, exactitud y compromiso en este trabajo acatando las normas APA. 

Estos aspectos permitieron que la investigación realizada en este trabajo siga los 

criterios de veracidad y tenga un carácter confiable. Utilizando el programa 

Turnitin para determinar el nivel de similitud con otros trabajos. 
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IV. RESULTADOS: 

A continuación, se mostrarán los resultados alcanzados de la encuesta aplicada a 

setenta usuarios de una empresa de seguridad de Trujillo - 2022. 

 

Objetivos Específicos  

Tabla 1 

Identificar cómo la diferenciación se relaciona con la decisión en la compra de los 

clientes de una empresa de seguridad en la ciudad de Trujillo del año 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación 

En la tabla se puede observar el resultado del primer objetivo específico y es como la 

diferenciación se relaciona con la decisión en la compra con una correlación R de 

Pearson = 0.34 evidenciando una correlación positiva baja.  

  

Regla de decisión 

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.) >=0.05 se rechaza la H1 y se acepta la H0. 

Correlaciones 

 VAR0000

1 

VAR0000

2 

VAR0000

1 

Correlación de 

Pearson 

1 ,342** 

Sig. (bilateral)  ,004 

N 70 70 

VAR0000

2 

Correlación de 

Pearson 

,342** 1 

Sig. (bilateral) ,004  

N 70 70 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
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Si p valor (sig.) <0.05 rechazamos la H0 y aceptamos la H1. 

 

Siguiendo la regla de decisión se pudo obtener un nivel de significancia de 0.004; 

siendo este valor menor a 0.05, aceptando la hipótesis H1. 

 El hallazgo obtenido es que los clientes de la empresa de seguridad buscan un 

servicio diferenciado que resalte cualidades o atributos de lo que se ofrece y que 

demuestre compromiso, seguridad y tenga un precio accesible; así mismo estos sean 

diferentes a los de su competencia; debido a que la empresa es relativamente nueva 

e inexperta en el mercado no contaba con estrategias de marketing para ofrecer un 

servicio diferenciado. Lo cual se puede decir que existe una relación entre la estrategia 

de diferenciación y la decisión de compra.  

 

Tabla 2 

Identificar como el nombre de la marca se relaciona con la decisión de compra de los 
clientes de una empresa de seguridad en la ciudad de Trujillo del año 2022. 

 

 

 

Interpretación.  

En la tabla podemos observar el resultado del segundo objetivo específico es como 

el nombre de la marca se relaciona con la decisión de compra con una correlación R 

de Pearson = 0.29 evidenciando una correlación positiva baja.  

 

Correlaciones 

 VAR00001 VAR00002 

VAR00001 

Correlación de Pearson 1 ,296* 

Sig. (bilateral)  ,013 

N 70 70 

VAR00002 

Correlación de Pearson ,296* 1 

Sig. (bilateral) ,013  

N 70 70 

*. La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral). 
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Regla de decisión 

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.) >=0.05 se rechaza la H1 y se acepta la H0. 

Si p valor (sig.) <0.05 rechazamos la H0 y aceptamos la H1. 

 

Siguiendo la regla de decisión se pudo obtener un nivel de significancia de 0.013; 

siendo este valor menor a 0.05, aceptando la hipótesis H1. 

El hallazgo que se puedo encontrar es que los clientes de la empresa de seguridad 

consideran que el nombre de la marca que tiene la empresa no tiene mucha 

creatividad, tanto el logo como el nombre, esto hace que no genere una buena 

comunicación con el cliente; así mismo no causa una identidad de marca y por ende 

el consumidor no tiene un rápido conocimiento de los beneficios del servicio que 

ofrece, generando la baja relación con la decisión de compra. Lo cual se puede decir 

que existe una relación entre la estrategia del nombre de la marca y la decisión de 

compra.  

 

Tabla 3 

Identificar las estrategias de la línea de productos se relacionan con la decisión de 

compra de los clientes de una empresa de seguridad en la ciudad de Trujillo del año 

2022. 

Correlaciones 

 VAR00001 VAR00002 

VAR0000

1 

Correlación de 

Pearson 

1 ,378** 

Sig. (bilateral)  ,001 

N 70 70 

VAR0000

2 

Correlación de 

Pearson 

,378** 1 

Sig. (bilateral) ,001  
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N 
70 70 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Interpretación. 

En el resultado del tercer objetivo específico se puede observar como las estrategias 

de la línea de productos se relacionan con la decisión con una correlación R de 

Pearson = 0.37 evidenciando una correlación positiva baja.  

 

Regla de decisión 

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.) >=0.05 se rechaza la H1 y se acepta la H0. 

Si p valor (sig.) <0.05 rechazamos la H0 y aceptamos la H1. 

 

Siguiendo la regla de decisión se pudo obtener un nivel de significancia de 0.001; 

siendo este valor menor a 0.05, aceptando la hipótesis H1. 

Se halló que los clientes de la empresa de seguridad desean una ampliación en la 

cartera de nuevos productos de seguridad personal, evidenciando que la relación de 

las estrategias de la línea de producto que tiene la empresa actualmente no satisface 

la demanda y no cubren todas las necesidades de sus clientes, limitando la entrada de 

nuevos prospectos. Lo cual se puede decir que existe una relación entre la estrategia 

de la línea de producto y la decisión de compra.  

Objetivo General 

Tabla 4 

Determinar la relación entre las estrategias de posicionamiento y la decisión de 
compra de los clientes de una empresa de seguridad en el distrito de Trujillo 2022. 

 

Correlaciones 

 VAR00001 VAR00002 
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VAR0000

1 

Correlación de 

Pearson 

1 ,417** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 70 70 

VAR0000

2 

Correlación de 

Pearson 

,417** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 70 70 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

 

Interpretación. 

En la tabla se puede observar el resultado del objetivo general y es como las 

estrategias de posicionamiento y la decisión de compra de los clientes de una empresa 

de seguridad se relacionan con una correlación R de Pearson =0.41 evidenciando una 

correlación positiva moderada.   

Regla de decisión 

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.) >=0.05 se rechaza la H1 y se acepta la H0. 

Si p valor (sig.) <0.05 rechazamos la H0 y aceptamos la H1. 

Siguiendo la regla de decisión se pudo obtener un nivel de significancia de 0.000; 

siendo este valor menor a 0.05, aceptando la hipótesis H1. 

Tabla 5 

Determinar la relación entre las estrategias de posicionamiento y la decisión de 
compra de los clientes de una empresa de seguridad en el distrito de Trujillo 2022. 

Pruebas de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadísti

co Gl Sig. 

Estadísti

co gl Sig. 
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En el último resultado se halló que las estrategias de posicionamiento se relacionan 

con la decisión de compra de los clientes de la empresa de seguridad. Esto se debe a 

que la empresa no tiene un mal servicio, pero no llega a cubrir las necesidades de sus 

clientes; careciendo de un servicio diferenciado en donde resalta cualidades o atributos 

del mismo y a la vez ofrezcan precios accesibles de acuerdo al mercado; así mismo, 

el nombre y el logo de la marca no genera un vínculo con el cliente y no tiene una 

buena comunicación, debido a que el logotipo no tiene relación con el servicio ofrecido, 

generando confusión y baja identidad de marca. También la extensión de la línea de 

producto puede ampliarse, ya que los clientes desean adquirir productos de cuidado 

personal. Por último, de acuerdo a las encuestas realizadas se halló que la gran 

mayoría de los clientes que tiene la empresa llegaron a ella por recomendación de 

amigos personales y familiares, esto se debe a que no tiene una buena presencia en 

medios digitales y solo se utiliza el marketing de boca a boca. 

 

 

 

 

 

 

Posicionami

ento 
.125 70 .009 .956 70 .015 

Decisión de 

compra 
.140 70 .002 .943 70 .003 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 
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V. DISCUSIÓN: 

De acuerdo al primer objetivo específico que fue identificar como la diferenciación se 

relaciona con la decisión en la compra de los clientes de una empresa de seguridad, 

se puede decir que existe una correlación positiva baja de R= 0.34, siendo significativo. 

En este sentido se puede decir que la empresa tiene un bajo enfoque de diferenciación 

de su servicio; además se halló que los clientes de la empresa buscan un servicio 

diferenciado que resalte cualidades o atributos de lo que se ofrece y que demuestre 

compromiso y seguridad; así mismo estos sean diferentes a los de su competencia. 

Este resultado tiene semejanza con el estudio de Robles Jumbo (2020) y Ávila (2017) 

quienes en sus investigaciones aportan la gran importancia de crear un diseño de 

servicio único y diferencial como ventaja competitiva para la empresa; así mismo, estos 

servicios creen valor, sean fiables y cubran las necesidades de los clientes. Al efectuar 

esta comparación de ambos resultados, se deduce porque la diferenciación que tiene 

la empresa es baja y esto se debe a la falta de distinción en sus servicios generando 

poco valor percibido en los clientes.  

 

Con respecto al segundo objetivo específico que fue identificar como el nombre de la 

marca se relaciona con la decisión de compra de los clientes de una empresa de 

seguridad, se puede decir que existe una correlación positiva baja de R=0.29, siendo 

significativo. El nombre de la marca es la personalidad proyectada del servicio 

brindando, por este lado, los clientes de la empresa de seguridad consideran que el 

nombre de la marca no es creativo, del mismo modo el logo como el nombre fallan en 

la comunicación con el cliente. Así mismo no causa una identidad de marca 

consolidada en el consumidor, provocando que este mismo no tenga un rápido 

conocimiento de los beneficios del servicio que se ofrece. Este resultado es semejante 

a Jaramillo (2018) quien habla en su investigación sobre la importancia que tiene la 

imagen corporativa en una empresa, ya que genera una identidad, haciendo que los 

clientes se sientan identificados con las características dadas por la empresa. Al 

comparar este resultado, se encuentra la razón del por qué el nombre de la marca 

presenta un bajo reconocimiento y no tiene una buena comunicación con los clientes 
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de la empresa de seguridad. El nombre de la marca no es atractivo o ayuda a dar a 

conocer sobre los beneficios, cualidades y valor de la empresa.  

 

Así mismo, el tercer objetivo específico que fue identificar cómo las estrategias de la 

línea de productos se relacionan con la decisión de compra de los clientes de una 

empresa de seguridad, se puede decir que existe una correlación positiva baja de R= 

0.37, siendo significativo. Este resultado se debe a que los clientes de la empresa de 

seguridad desean una ampliación en la cartera de nuevos y servicios y productos de 

seguridad personal, evidenciando que la relación de las estrategias de la línea de 

producto que tiene la empresa actualmente no satisface la demanda y no cubren todas 

las necesidades de sus clientes, limitando la entrada de nuevos prospectos. Los 

resultados de este estudio guardan cierta similitud con la investigación de Simiyu 

(2021) en donde concluye que el proceso de mejora continua genera una ventaja 

competitiva y proyecta una impresión favorable con respecto a la competencia. Al 

efectuar esta comparación de ambos resultados, se deduce que la estrategia de la 

línea de producto que tiene la empresa es baja debido a la falta de implementación en 

la cartera de nuevos productos. Traduciendo que la empresa de seguridad no genera 

procesos de mejora tanto en su servicio como en su línea de producto, limitándose a 

no ser preferida sobre la competencia. 

 

Finalmente, respecto al objetivo general que fue determinar la relación entre las 

estrategias de posicionamiento y la decisión de compra de los clientes de una empresa 

de seguridad, se puede decir que existe una correlación positiva moderada de R=0.41, 

siendo significativo. A pesar que la empresa es valorada por los clientes, no llega a 

cubrir todas sus necesidades; careciendo de un servicio diferenciado donde resaltan 

atributos de la empresa; de igual manera los elementos distintivos como el nombre y 

el logo tiene una baja identidad de marca generando así confusión y bajo 

posicionamiento en la mente de los consumidores. Por otro lado, la línea de producto 

debe ampliarse, ya que los clientes desean adquirir productos de seguridad personal. 

Por último, de acuerdo a las encuestas realizadas se halló que la gran mayoría de los 

clientes que tiene la empresa llegaron a ella por recomendación de amigos personales 

y familiares, esto se debe a que no tiene presencia en medios digitales y solo se utiliza 



27 
 

el marketing de boca a boca. Este resultado es similar a lo que indica Guzmán (2018) 

en su aporte donde afirma que existe una afinidad entre ambas variables y que las 

empresas deben generar estrategias de marketing para generar el máximo 

rendimiento; así mismo Espinoza (2019) concluye que las estrategias de 

posicionamiento son clave fundamental en una empresa para que esta logre los 

objetivos y el desempeño óptimo para que llegue a estar posicionada en la mente del 

consumidor. En este sentido, al comparar este resultado, se puede entender la 

importancia que deben tener las estrategias de posicionamiento en la empresa, debido 

a que actualmente carece de ellas. Tanto por el servicio diferenciado, el nombre y el 

logo, el branding, extensión en su línea de producto y la presencia en medios digitales.  
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VI. CONCLUSIONES: 

 

1. Referente al objetivo principal se demostró que las estrategias de 

posicionamiento se relacionan de manera significativa con la decisión de 

compra de los clientes de una empresa de seguridad en Trujillo 2022. Donde 

se obtuvo una correlación positiva moderada de R=0.41. Este valor se debe 

a la falta de estrategias de posicionamiento tanto en el servicio, el nombre 

de la marca, la línea de producto y la falta de presencia en medios digitales. 

 

2. Referente al primer objetivo específico se demostró que la estrategia de la 

diferenciación se relaciona de manera directa con la decisión de compra de 

los clientes de una empresa de seguridad de Trujillo 2022. Donde se obtuvo 

una correlación positiva baja de R=0.34, siendo significativa. Este resultado 

es bajo debido a que los clientes buscan un factor diferencial tanto en el 

servicio como en el precio frente a su competencia. 

 

3. Teniendo en cuenta al segundo objetivo específico se demostró que la 

estrategia del nombre de la marca se relaciona de manera directa con la 

decisión de compra de los clientes de una empresa de seguridad de Trujillo 

2022. Donde se obtuvo una correlación positiva baja de R=0.29, siendo 

significativa. Se pudo concluir que tanto el nombre y el logo de empresa no 

causa una identidad de marca y esto hace generar una confusión en los 

clientes.  

 

4. Teniendo en cuenta al tercer objetivo específico se demostró que la 

estrategia de la línea de producto se relaciona de manera directa con la 

decisión de compra de los clientes de una empresa de seguridad de Trujillo 

2022. Donde se obtuvo una correlación positiva baja de R=0.37, siendo 

significativa. Esto se debe a que los clientes de la empresa esperan una 

ampliación del portafolio de productos de seguridad personal. 
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VII. RECOMENDACIONES: 

 

 

1. Se recomienda a la empresa de seguridad de la ciudad de Trujillo 

generar un servicio diferenciado a los de su competencia, donde se 

resalta atributos y cualidades transmitiendo valores que rescatan los 

clientes como el compromiso y la seguridad. Así mismo se recomienda 

seguir con el precio actual ya que los clientes consideran que es un 

precio justo, pero se podría generar una promoción para futuros clientes 

.  

2. Se recomienda a la empresa de seguridad de la ciudad de Trujillo el 

cambio del nombre y el logo de la marca, generando uno más entendible, 

claro y a su vez tenga un rápido conocimientos de los servicios que 

ofrece la empresa.  

 

3. Se recomienda a la empresa de seguridad de la ciudad de Trujillo ampliar 

su portafolio ofreciendo productos de seguridad personal, generando una 

ventaja competitiva frente a su competencia.  

 

4. Se recomienda a la empresa generar un plan de activación en redes 

sociales para la captación de nuevos clientes, por los cuales se pueda 

generar una mejor comunicación con los clientes y estos se mantengan 

al tanto del servicio que se ofrece. 

 

5. Se recomienda a futuros investigadores tener persistencia en la 

investigación, siendo constantes, dedicados al momento de efectuar el 

estudio, utilizando los códigos de ética y aplicando los conocimientos 

adquiridos en la formación profesional.  
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ANEXOS 

 

Anexo N.° 1: Matriz de Consistencia 

 

Problema General Objetivo General Variable Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Metodología 

¿Cómo las 

estrategias de 

posicionamiento se 

relacionan en la 

decisión de compra 

de los clientes de 

una empresa de 

seguridad en la 

ciudad de Trujillo 

del año 2022? 

Determinar cómo 

las estrategias de 

posicionamiento se 

relacionan en la 

decisión de compra 

de los clientes de 

una empresa de 

seguridad en la 

ciudad de Trujillo 

del año 2022. 

Estrategias 

de 

posicionamie

nto 

La definición de 

una estrategia 

de 

posicionamient

o es establecer 

la relación 

producto-precio 

que permita ser 

lo más atractivo 

para el 

mercado 

objetivo y 

permita generar 

ganancias en la 

empresa. (Best 

R.2007) 

Al desarrollar 

una estrategia 

de 

posicionamient

o empresarial 

global requiere 

contar con tres 

estrategias 

para generar 

los beneficios 

potenciales de 

la empresa.  

(Best R.2007) 

Diferenciación Diferenciación por los 

servicios 

El tipo de 

investigación 

es de corte 

transversal 

teniendo un 

enfoque 

cuantitativo y el 

diseño de 

investigación 

es no 

experimental, 

de tipo 

correlacional - 

descriptiva. 

Aplicada 

Instrumento 

encuesta 

Diferenciación por 

bajos costos de 

compra 

Problemas 

Específico 

Objetivos 

Específicos 

El nombre de 

la marca 

La identidad de la 

marca 

¿Cómo la 

diferenciación se 

relaciona en la 

decisión de compra 

de los clientes de 

una empresa de 

seguridad en la 

ciudad de Trujillo 

del año 2022? 

Identificar como la 

diferenciación se 

relaciona en la 

decisión en la 

compra de los 

clientes de una 

empresa de 

seguridad en la 

ciudad de Trujillo 

del año 2022. 

La codificación de la 

marca. 

Las 

estrategias de 

la línea de 

productos 

Marca paraguas 

Extensiones de la 

línea de producto 

Decisión de 

Compra 

Lamb, Hair y 

McDaniel 

(2014) definen: 

“La decisión de 

compra es el 

reconocimiento 

El proceso de 

análisis de la 

decisión 

compra se 

divide en 5 

pasos: 

Identificar la 

necesidad 

Estímulos Internos 

¿Cómo el nombre 

de la marca se 

Identificar como el 

nombre de la 

Estímulos Externos 



 
 

relaciona en la 

decisión de compra 

de los clientes de 

una empresa de 

seguridad en la 

ciudad de Trujillo 

del año 2022? 

marca se relaciona 

en la decisión de 

compra de los 

clientes de una 

empresa de 

seguridad en la 

ciudad de Trujillo 

del año 2022. 

de la 

necesidad, 

búsqueda de 

información, 

evaluación de 

las alternativas, 

compra y 

comportamient

o posterior a la 

compra” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identificar la 

necesidad, 

búsqueda de la 

información, 

evaluar 

alternativas, 

oportunidad de 

compra y el 

comportamient

o post-compra. 

(Lamb, Hair y 

McDaniel, 

2014) 

 

 

 

 

 

 

 

Búsqueda de 

la información 

Información externa 

Información 

comerciales 

Evaluar 

alternativas 

Atributos del servicio 

¿Cómo las 

estrategias de la 

línea de productos 

se relacionan en la 

decisión de compra 

de los clientes de 

una empresa de 

seguridad en la 

ciudad de Trujillo 

del año 2022? 

Identificar como las 

estrategias de la 

línea de productos 

se relacionan en la 

decisión de compra 

de los clientes de 

una empresa de 

seguridad en la 

ciudad de Trujillo 

del año 2022. 

Atributos del precio 

Oportunidad 

de compra 

Recomendación 

Circunstancia 

Comportamie

nto post-

compra 

Satisfacción post-

compra 

Expectativa post-

compra 

Fuente: Elaboración Propia. 



 
 

Anexo N.° 2: Matriz de Operacionalización 

Operacionalización de la primera variable independiente: Estrategias de posicionamiento. 

Variable Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Escala 

Estrategias de 

posicionamiento 

La definición de una 

estrategia de 

posicionamiento es 

establecer la relación 

producto-precio que 

permita ser lo más 

atractivo para el 

mercado objetivo y 

permita generar 

ganancias en la 

empresa. (Best 

R.2007) 

Al desarrollar una 

estrategia de 

posicionamiento 

empresarial global 

requiere contar con 

tres estrategias para 

generar los beneficios 

potenciales de la 

empresa.  (Best 

R.2007) 

Diferenciación Diferenciación por los 

servicios  

Ordinal 

Diferenciación por 

bajos costos de 

compra 

El nombre de la 

marca 

La identidad de la 

marca 

La codificación de la 

marca. 

La línea de 

productos 

Marca paraguas 

Extensiones de la 

línea de producto 

Fuente: Elaboración Propia. 



 
 

Operacionalización de la segunda variable independiente: Decisión de compra. 

Variable Definición Conceptual 

Definición 

Operacional Dimensiones Indicadores Escala 

Decisión de 

Compra 

Se define a la decisión de 

compra en reconocer la 

necesidad, buscar 

información, evaluar las 

alternativas, comprar y ver 

su comportamiento 

posterior a la compra” 

(Lamb, Hair y McDaniel 

2014). 

El proceso de análisis 

de la decisión compra 

se divide en 5 pasos: 

Identificar la necesidad, 

búsqueda de la 

información, evaluar 

alternativas, 

oportunidad de compra 

y el comportamiento 

post-compra. (Lamb, 

Hair y McDaniel, 2014). 

Identificar la 

necesidad 

Estímulo Interno Ordinal 

Estímulo Externo 

Búsqueda de la 

información 

Información externa 

Información 

comerciales 

Evaluar alternativas Atributos del servicio 

Atributos del precio 

Oportunidad de 

compra 

Recomendación 

Circunstancia 

Comportamiento 

post-compra 

Satisfacción post-

compra 

Expectativa post-

compra 

Fuente: Elaboración Propia. 



 
 

 

Anexo N.° 3: INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES  

Instrucciones. - Este cuestionario está conformado por una serie de preguntas, las cuales 

deberá leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus 

respuestas son confidenciales y solo se usarán con propósitos académicos. Agradecemos 

sinceramente su participación y le invitamos a responder de acuerdo a la siguiente: 

Completamen

te de acuerdo 

De 

acuerdo 

Indiferente En 

desacuerdo 

Completamen

te en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 

LEYENDA: 

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, respondiendo el cuestionario 

de manera voluntaria:                 SI 

 

VARIABLES, DIMENSIONES E ÍTEMS VALORACIÓN 

V1: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO 1 2 3 4 5 

D1: La diferenciación      

 1 

¿Cree que la empresa brinda un servicio 

diferente a los tradicionales?      

2 

¿Usted está contento con este servicio diferencial 

que recibe de la empresa?      

3 

¿Considera que el precio que brinda la empresa 

es adecuado a los servicios que ofrece?      

4 

¿Considera que la calidad que le brinda la 

empresa cubre sus expectativas?      

D2: El nombre de la marca       

5 ¿Es agradable para usted el nombre de la marca?       

6 

¿Considera que hay relación entre la marca de la 

empresa y sus actividades?      

7 

¿Cree que la marca y el logo de la empresa son 

fáciles de recordar?      



 
 

8 

¿El logo (la imagen) de la marca tiene relación 

con el servicio que se ofrece?      

D3: La línea de producto      

9 

¿Sabe usted cuál es el servicio que es más 

demandado en la empresa?      

10 

¿Cree usted que el servicio de seguridad privada 

es el servicio estrella?      

11 

¿Cree usted que la empresa debería ofrecer 

productos para la seguridad personal?      

12 

¿Cree usted que la empresa debería de 

considerar otros servicios adicionales?      

V2: DECISIÓN DE COMPRA      

D1: Identificar la necesidad      

13 

¿Se siente más protegido al contratar una 

empresa de seguridad?      

14 

¿Se siente más tranquilo al contratar una 

empresa de seguridad?      

15 

¿La situación actual de inseguridad hace 

necesario contratar a una empresa de seguridad?      

16 

¿El serenazgo y la policía hacen que usted se 

sienta seguro?      

D2: Búsqueda de la información      

17 

¿Se enteró de la empresa de seguridad por sus 

amigos personales?      

18 

¿Se enteró de la empresa de seguridad gracias a 

sus familiares?      

19 

¿Se enteró de la empresa a través de las redes 

sociales?      

20 

¿Se enteró de la empresa por publicidad en 

internet?      

D3: Evaluar alternativas      

21 

¿Usted conoce bien los servicios que brinda la 

empresa de seguridad?      

22 

¿Considera que los servicios que ofrece la 

empresa de seguridad son mejores que otros?      

23 

¿La empresa cuenta con diferentes modalidades 

de pago?      

24 

¿La empresa maneja diferentes precios para cada 

servicio brindado?      

D4: Oportunidad de compra      

25 ¿Al adquirir usted los servicios de una empresa      



 
 

de seguridad, es porque alguien le recomendó? 

26 

¿Conoce empresas importantes que adquieren 

servicios de seguridad?      

27 

¿Si usted sufriría un asalto le impulsaría a 

contratar servicios de seguridad?      

28 

¿Para sentirse seguros usted y su familia, se vería 

en la obligación de contratar servicios de 

seguridad?      

D5: Comportamiento post-compra      

29 

¿Se siente satisfecho con los servicios que le 

ofrece la empresa de seguridad?      

30 ¿La empresa cumple con lo que les ofrece?      

31 

¿La empresa le suele brindar más de lo que 

ofrece en sus servicios?      

32 

¿La empresa suele evaluar los servicios que 

ofrece?      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo N.° 4: VALIDACIÓN DE EXPERTOS 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

Anexo 5 - CONFIABILIDAD ESTADÍSTICA 
 
 

DATOS INFORMATIVOS 

ESTUDIANTE - Leiva Ferrel, Sofia 
- Prado Ibáñez, Luisamaría Antonella 

TÍTULO DE PROYECTO DE INVESTIGACIÓN “ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y LA 

DECISIÓN DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE 

UNA EMPRESA DE SEGURIDAD EN EL 

DISTRITO DE TRUJILLO DEL 2022. 

FACULTAD Ciencias empresariales. Marketing y 

dirección de empresas 

TIPO DE INSTRUMENTO(ADJUNTAR ALPHA DE CRONBACH 

COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD 

EMPLEADO 

KR-20 kuder Richardson (     ) 

Alfa de Cronbach.    (   X  ) 

FECHA DE APLICACIÓN 29/09/2021 

 MUESTRA APLICADA 20% 

 

I. CONFIABILIDAD 

ÍNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0,825 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Estadísticos total-elemento 

 Media de la 

escala si se 

elimina el 

elemento 

Varianza de 

la escala si se 

elimina el 

elemento 

Correlación 

elemento-

total 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 

se elimina el 

elemento 

VAR0000

1 

54,8000 73,743 ,380 ,819 

VAR0000

2 

54,7333 73,352 ,434 ,818 

VAR0000

3 

54,8667 75,981 ,126 ,826 

VAR0000

4 

54,0667 75,210 ,137 ,827 

VAR0000

5 

54,2000 75,600 ,095 ,829 

VAR0000

6 

54,2000 74,314 ,196 ,825 

VAR0000

7 

53,9333 71,495 ,329 ,821 



 
 

VAR0000

8 

54,0000 73,286 ,245 ,824 

VAR0000

9 

54,4667 73,695 ,209 ,825 

VAR0001

0 

54,4000 75,686 ,098 ,828 

VAR0001

1 

54,6667 68,524 ,695 ,806 

VAR0001

2 

53,0000 70,571 ,275 ,826 

VAR0001

3 

54,1333 73,552 ,209 ,825 

VAR0001

4 

53,5333 65,410 ,538 ,810 

VAR0001

5 

53,4667 63,124 ,726 ,799 

VAR0001

6 

53,9333 63,495 ,624 ,805 

VAR0001

7 

54,3333 74,952 ,176 ,825 

VAR0001

8 

54,3333 75,238 ,305 ,822 

VAR0001

9 

54,7333 69,638 ,696 ,808 

VAR0002

0 

54,2000 75,743 ,084 ,829 

VAR0002

1 

54,4667 71,124 ,542 ,813 

VAR0002

2 

54,4667 67,267 ,784 ,802 

VAR0002

3 

54,3333 76,524 ,108 ,826 

VAR0002

4 

54,4667 73,552 ,402 ,819 

VAR0002

5 

54,4667 69,838 ,667 ,809 

VAR0002

6 

54,2667 74,352 ,261 ,822 

VAR0002

7 

54,2000 75,171 ,217 ,824 
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