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RESUMEN

El presente informe de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre
las estrategias de marketing y posicionamiento de una empresa importadora en el
distrito de Los Olivos, Lima 2021. La metodologia utilizada fue de un enfoque
cuantitativo, siendo un disefio no experimental, correlacional y transversal. Su
poblacion fue 50 clientes mayoristas de una empresa importadora, teniendo en
cuenta su muestra censal de 50 clientes mayoristas, es decir el 100% de la
poblacion. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento utilizado el
cuestionario. Como resultado se dio a conocer su Rho de Spearman del objetivo
general siendo 0,820 y una significancia (p =0,000) aceptando la Hipotesis alterna.
Concluyendo que las estrategias de marketing y posicionamiento se relacionan

positivamente en la empresa importadora.

Palabras clave: Estrategias de marketing, posicionamiento, empresas

importadoras.
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ABSTRACT

The objective of this investigation was to determine the relationship between the
marketing strategies and positioning of an import company in the district of Los
Olivos, Lima 2021. The methodology used was a quantitative approach, being a
non-experimental, correlational and cross-sectional design. Its population was 50
wholesale customers of an import company, taking into account its census sample
of 50 wholesale customers, that is, 100% of the population. The technique used was
the survey and the instrument used was the questionnaire. As a result, Spearman’s
Rho of the general objective was revealed, being 0.820 and a significance (p =
0.000) accepting the alternative hypothesis. In conclusion, marketing and

positioning strategies are positively related in the importing company.

Keywords: Marketing strategies, positioning y importing companies.
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.  INTRODUCCION

Actualmente, las comparfias extranjeras compiten diariamente para ganar un
puesto en el mundo empresarial y a su vez para mantenerse estables debido a la
dificil situacién que trajo la pandemia a finales del 2019, es por ello que como
consecuencia las empresas importadoras de productos de consumo masivo que no
cuentan con canales digitales para lograr un mayor alcance se ven afectadas por
otras que tienen y aplican un mejor soporte de marketing, tecnologia y manejo en
redes de forma eficiente. Teniendo en cuenta que las estrategias de marketing son
deficientes al momento de ejecutarlas. Klynveld Peat Marwick Goerdeler (KPMG
Espafia, 2020) mencioné que los consumidores de Espafia prefieren el
precio/calidad en un total del 70%, la seguridad (salud) 49%, confianza en la marca
42% vy la facilidad de adquirir el bien o servicio 41%. Se sabe que EE. UU. es una
de las naciones que mas comercializa con China y a pesar de ello se les esta
poniendo trabas burocraticas a las empresas importadoras chinas, como leyes
proteccionistas, entre otras. Esto caus6 que busquen la forma de mantenerse,
aplicando estrategias para lograr situarse en el mercado y que el aumento de los
costos no les afecte. Segun TradeMap (2021) China representa el 19% de
importaciones anuales de los Estados Unidos de América, siendo un total de
456.449.466 millones de ddlares el afio pasado. También hay que tener en cuenta
gue algunas empresas de consumo masivo poseen una inestabilidad en sus
estrategias, basadas en la transformacion digital y tecnologica. Se tiene en cuenta
gue empresas en México trataron de reforzar e innovar los medios tecnoldgicos.
KPMG México (2021) indicaron que 8 de 10 empresas mexicanas tratan de
acoplarse gracias a la secuela del Covid-19. También menciona que los obstaculos
para la innovacién mas resaltantes son: presupuesto insuficiente 58% y escasa
cultura de innovacion 50%. La economia de Argentina sufrié un gran descenso
durante el 2020, pero durante el 2021 el sector comercial se esta regularizando. El
pais esta dando prioridad a los comercios nacionales, pero a su vez también se
estan llevando a cabo las importaciones realizadas por empresas extranjeras de
consumo masivo, ya que estas surten al pais de productos econémicos los cuales
estan al alcance de los consumidores que no pueden pagar el precio y calidad de
un producto local. El Instituto nacional de estadistica y censos - Republica Argentina

(IDEC, 2021), determino que las importaciones sumaron un total de 5.754 millones
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de ddlares hasta Agosto del 2021. En nuestro pais, las empresas importadoras de
consumo masivo son productos de origen chino. La Asociacion de Exportadores
(ADEX, 2020) manifestdé que China representa un 25.35% de las importaciones
totales del Perl. Dichas empresas en pandemia pasaron por cambios, donde sus
estrategias de marketing para el consumidor peruano no daban buenos frutos. El
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2020) indicé que las
compaiiias se acoplaron de manera online 25.3%, presencial 24.5%, delivery 14.4%
y otras modalidades 10%. Algunas empresas no pudieron con el cambio y
empezaron a decaer, generando deudas, etc. Durante la pandemia muchas
empresas, lastimosamente no pudieron continuar con sus operaciones ya que no
estaban preparadas para tal acontecimiento, ni posicionadas en el mercado. La
Sociedad de Comercio Exterior del Perti (COMEXPERU, 2021) durante el afio 2020
el nimero de Mypes se redujo un 48.8% con respecto a 2019. Housemart Peru
S.A.C se dedica a importar productos de consumo masivo de China (detergentes,
pasta dental, etc.). Esta compafia se vio afectada por la condicion actual que
atraviesa nuestro pais y por la pandemia; las estrategias de marketing estan siendo
manejadas ineficientemente, presentandose puntos débiles en los canales que
utiliza la empresa, también existe un retraso en las nuevas tendencias tecnologias
en el mercado, el area de marketing tiene un presupuesto bajo que no le permite
un mejor rendimiento, por lo cual las ventas estan bajas. Esta situacion, genera que
la empresa pierda posicionamiento respecto a la competencia en el mercado
nacional, ya que no puede cumplir con las exigencias y requerimientos de su
clientela y publico en general. Formulacién de problemas: P. General: ¢ Cudl es la
relacion entre las estrategias de marketing y posicionamiento de una empresa
importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021? P. Especificos: (1) ¢ Cuél es la
relacion entre las estrategias de producto y posicionamiento de una empresa
importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 20217, (2) ¢,Cual es la relacion entre
las estrategias de precio y posicionamiento de una empresa importadora en el
distrito de Los Olivos, Lima 20217, (3) ¢ Cudl es la relacion entre las estrategias de
promocién-comunicacion y posicionamiento de una empresa importadora en el
distrito de Los Olivos, Lima 2021? Justificacion: Tedrico, debido a que contiene
informacion veridica referente a estrategias de marketing y posicionamiento.

También porque se encontrara teorias y definiciones de ambas variables aplicadas



en la investigacion. Metodoldgica, Porque estard compuesto de métodos y técnicas
comprobados a través de instrumentos como cuestionarios, también por el
programa SSPS v. 26 para dar una validacion y procesamiento en la base datos y
obtener resultados para un estudio cientifico en base a estrategias de marketing y
posicionamiento. Practica, porque mediante nuestra investigacion se lograra tener
la informacion necesaria y soluciones para un mejor desarrollo de las estrategias
de marketing y posicionamiento de las empresas importadoras con el fin de
potenciarse y obtener una mejor competitividad. Social, nuestros resultados seran
de ayuda para las empresas importadoras que tienen problemas para posicionarse
en el mercado peruano. Objetivos: O. General: Determinar la relacion entre las
estrategias de marketing y posicionamiento de una empresa importadora en el
distrito de Los Olivos, Lima 2021. O. Especificos: (1) Determinar la relacion entre
las estrategias de producto y posicionamiento de una empresa importadora en el
distrito de Los Olivos, Lima 2021, (2) Analizar la relacion entre las estrategias de
precio y posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos,
Lima 2021, (3) Determinar la relacibn entre las estrategias de promocion-
comunicacién y posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los
Olivos, Lima 2021. Hipétesis: H. General: Ha: Existe relacion entre las estrategias
de marketing con el posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de
Los Olivos, Lima 2021. Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing
con el posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos,
Lima 2021. H. Especificas: (1) Ha: Existe relacion entre las estrategias de producto
con el posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos,
Lima 2021. Ho: No existe relacién entre las estrategias de producto con el
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021. (2) Ha: Existe relacion entre las estrategias de precio con el posicionamiento
de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021. Ho: No existe
relacion entre las estrategias de precio con el posicionamiento de una empresa
importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021. (3) Ha: Existe relacion entre las
estrategias de promocion-comunicacién con el posicionamiento de una empresa
importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021. Ho: No existe relacidon entre las
estrategias de promocion-comunicacion con el posicionamiento de una empresa

importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021.



Il.  MARCO TEORICO

Antecedentes Nacionales: Quiroz (2018) de acuerdo su estudio “Estrategias de
marketing y posicionamiento en la empresa Disefios David, San Luis - 2018”. Tuvo
como finalidad establecer si existe una relacion entre estrategias de marketing y
posicionamiento de la empresa Disefios David, San Luis - 2018. El disefo fue
descriptivo correlacional, no experimental-transversal, aplicando una encuesta a 56
clientes. Resultados: mostraron que hay una alta confiabilidad para sus 2 variables.
Concluyendo que existe un vinculo muy fuerte entre las dos variables que se usaron
para la investigacion en esta empresa. Yzarra (2020) en su investigacion
“Estrategias de marketing y posicionamiento de marca de la empresa
Metalconperu, Villa El Salvador — 2020”. Tuvo la siguiente finalidad determinar la
relacion que existe entre las estrategias de marketing y posicionamiento de marca
de la empresa Metalconperu ubicado en Villa ElI Salvador. Metodologia no
experimental-correlacional-transversal, aplicando su encuesta a 96 clientes. Como
resultado se obtuvo una conexion positiva muy alta entre sus dos variables. La
conclusién fue que se aceptd la H. Alterna, debido a que ambas variables se
relacionan. Gutierrez y Vasquez (2019) en su tesis “Estrategias de marketing y
posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector acuicola,
Tarapoto arno 2018”. Incluyé el propdsito, determinar la relacion de las estrategias
de marketing y el posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al
sector acuicola, Tarapoto afio 2018. El disefio fue no experimental, aplicando las
encuestas en 162 clientes. Como resultado las estrategias de marketing obtuvieron
nivel bajo con 42%, mientras que el posicionamiento género un nivel bajo de 45%.
Como conclusién se llegé a que ambas variables se relacionan. Boza y Huaroc
(2019) en su estudio “Estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa
Avicola Jaimito E.l.R.L. Huancayo — 20718”. Tuvo como propésito analizar una
relacion entre estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa Avicola
Jaimito E.l.LR.L, Huancayo, 2018. Disefio que se usO es no experimental y
correlacional, empleando encuestas a 86 clientes. Como resultado se aprecié un
gran empleo de las estrategias para optimizar el posicionamiento de la compafiia.
Conclusiéon: es que existe una relacién positiva en relacion sus 2 variables.
Antecedentes Internacionales: Conesa (2017) en su investigacidon “Plan de

marketing estratégico para el posicionamiento de la linea de biorreguladores de la
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empresa Stoller Argentina”. Se tuvo como finalidad la expansion de un plan de
marketing para lograr posicionar los Biorreguladores Stoller Argentina de Coérdoba.
La tesis fue tipo cualitativa y se aplicaron entrevistas a productores agropecuarios,
distribuidores agroquimicos, asesores agricolas de la provincia de Cérdoba. Como
resultados se obtuvo que el sector de los biorreguladores esta en pleno crecimiento,
por lo que no es notorio para los consumidores los beneficios y posibilidades que
este producto aporta a la tecnologia de la producciéon agropecuaria Argentina. Se
concluy6 que el éxito de las compafias, depende de los beneficios y el valor que
les den a sus clientes. Siguenza (2020) en su estudio “Estrategias de marketing
viral y el posicionamiento de marca en el sector farmacéutico”. Su finalidad fue el
desarrollo de estrategias de marketing y el posicionamiento en el sector
farmacéutico. El estudio fue descriptivo, transversal, encuestando un total de 105
clientes frecuentes de la farmacia suiza. Los resultados mostraron que el 49% =
género femenino y el 32% de clientes = género masculino. La conclusion demostré
gue en la actualidad la comunicacion entre empresa-cliente no tiene restricciones
gracias al uso del internet y los nuevos medios de informacion tecnoldgicos. Alvarez
y Norefa (2021) con su tesis “Estrategias de marketing para el posicionamiento de
las IES que Ofertan Programas Presenciales en el Municipio de Cartago Valle del
Cauca’. El objetivo fue plantear estrategias de marketing que admitan a las IES que
brindan programas presenciales en el municipio de Cartago, Valle del Cauca; lograr
un mayor posicionamiento a nivel local y regional en el sector educativo. Se utilizo
método descriptivo y tuvo enfoque cualitativo, se aplicd una entrevista y tuvieron
como muestra 8 IES que brindan programas presenciales. Los resultados
mostraron que todas no se encuentran en igualdad de condiciones. Conclusién: el
sector educativo posee un alto nivel de competitividad, de igual manera se destaca
que las oportunidades son grandes, debido a sus normas educativas y exigencias
laborales. Adhitya, A. (2020) en su trabajo “Andlisis de las estrategias de marketing
y tacticas para crear valor para el cliente en Pt. Taharica”. El objetivo fue determinar
la segmentacion, la focalizacion y el posicionamiento en PT. Taharica. El método
gue usaron fue descriptivo y tuvo enfoque cualitativo, se aplicé un cuestionario a
gerente, colaboradores y clientes de Pt. Taharica. Los resultados mostraron que Pt.
Taharica toma un enfoque de beneficio de ventas al ofrecer a los compradores una

mercancia de excelente calidad y costo competitivo. Conclusion: el valor que se



puede proporcionar a través del valor de servicio ayuda a que Pt. Taharica se
convierta en una corporacion apta para competir en el mercado de equipos

industriales.

Teorias relacionadas al tema: primero la definicion de estrategias, de acuerdo a
Chandler (2003) citado en Contreras Sierra (2013) menciona que es optar por tomar
decisiones importantes, que afectan a largo plazo en base a la direccion del
negocio, teniendo la capacidad de anticiparse y adaptarse al cambio. En cuanto, la
definicion de marketing, segun Baker (2014) es un modelo de negocio basado en
la cooperacion/colaboracion que conduce a un beneficio mutuo (cliente/empresa)
en donde ambas partes aseguran valores y beneficios. Variable 1° Estrategias de
Marketing. “Implica seleccionar y describir uno o0 mas mercados a los cuales se
quiere dirigir y desarrollar objetivos como una mezcla de marketing que produciréa
interaccion reciproca satisfactoria con su mercado objetivo” (Lamb et al., 2011, p.
46). Lo definen como un conjunto de decisiones y acciones integradas mediante las
cuales una empresa espera alcanzar sus objetivos de marketing, de tal forma que
comprometa sus recursos, de tal forma que ayuden a una adaptacion y satisfaccion
en base a los requisitos de valor de sus clientes para marcar una competitividad
diferente (Lamb et al.,, 2011). Se consideraron las siguientes dimensiones:
estrategias de producto, estrategias de precio, estrategias de promocion-
comunicacion. (Lamb et al., 2011). Tomando en cuenta los siguientes indicadores:
Diferenciacién, Satisfaccion, fidelizacion, descuentos, crédito, demanda, premios,
publicidad, redes sociales y comunicacion. (Lamb et al., 2011). Drummond et al.
(2008) sustentan lo siguiente “Las estrategias de marketing apuntan a transformar
y lograr que los objetivos comerciales lleguen a una posicion competitiva en el
mercado. [...] Abordando tres elementos: clientes, competidores y asuntos
corporativos internos” (p. 12). Forma parte de un modelo integrado de decisiones,
gue detalla sus elecciones cruciales sobre productos, mercados, actividades y
recursos en la creacion. De igual forma, conceder mercancias que ofrezcan
beneficios a sus clientes en intercambios (vendedor-comprador), de la misma
manera que permita a la empresa lograr sus objetivos especificos (Drummond et
al.,, 2008). Un tercer autor explica que: “Se distingue por la investigacién y
comprension del mercado a fin de conocer las ventajas que van a permitir a la

compafia satisfacer sus necesidades y deseo de los clientes de mejor o mas
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eficientemente que la competencia” (Munuera Aleman y Rodriguez Escudero.,
2012, p. 54). Cada estrategia posee la meta de plantear relaciéon entre vendedor-
comprador, estudiando el mercado objetivo a fin de aplicar las tacticas que logren
excelentes resultados (Munuera y Rodriguez, 2012). Variable 2: Posicionamiento:
“Consiste en planear una propuesta para la compafia de modo que este plan logre
un lugar claro en la mente de los clientes.” (Kotler., 2001, p. 39). El aspecto basico
gue busca resaltar la imagen de la empresa para lograr una diferenciacion mas alla
de su competencia y asi ubicar el producto/servicio en el subconsciente del
comprador. Las acciones o trabajos que se ejecutan para obtener la distincion, se
dan por el uso de estrategias como promociones, ofertas, descuentos, entre otros.
Por lo que, no implica una variacion en el producto, si no la manera en como este
se presenta al mercado y como se logra dar a conocer los atributos del producto,
todo ello para asegurar una perspectiva relevante en la mente del publico definido
como mercado meta. (Kotler, 2001). Las dimensiones son las siguientes: Atributos,
Competidores y Calidad. (Kotler, 2001). Se tomé en cuenta los indicadores:
Percepcion, Valor de Cliente, Expectativas, Caracteristicas de producto,
Competencia, Preferencia, Recomendacion, Valor Agregado, Calidad de producto
y servicio, Garantia y confiabilidad, Variedad y Certificacion. Al Ries y Jack Trout
(2001) afirma que: “No es lo que le hacemos a un producto, es lo que le hacemos
a la mente del comprador, [...] El posicionamiento es aquel primer pensamiento que
puede enfrentarse al dificil problema de hacerse oir en nuestra sociedad sobre
comunicada” (p.9). En si la accidén de posicionar algo se da enfocandose en la
mente de un consumidor no en la de modificar alguna caracteristica de algun
producto. Es el acto de sobresalir/destacar de los demas teniendo en cuenta que
en la actualidad la sociedad se encuentra aglomerada de informacion. (Al Ries y
Jack Trout, 2001). El tercer autor menciona lo siguiente “Se precisa como el acto
de planear la oferta y la imagen de la compafia de tal forma que estas tomen un
lugar unico en la mente del comprador.” (Kotler y Keller, 2006, p.349). Las acciones
gue se realizan alrededor de la imagen y oferta de un producto buscando lograr
posicionar a la empresa, mercancia o servicio y marca en la mente del comprador,
todo ello para lograr que la compafia pueda generar mayores utilidades

potenciales. Debido al posicionamiento se llega a realizar una propuesta de valor



enfocada a la percepcidn del usuario y en el por qué éste deberia adquirir el
producto. (Kotler y Keller, 2006).



.  METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion
Tipo de Investigacion
Aplicada porque fue recopilando informacion y datos. Segun Tamayo y Tamayo
(2003) esta tiene como propésito realizar cambios con fundamentos, de tal forma,
gue se resuelva la problematica presentada y la informacién recolectada llegue a

tener el uso adecuado.
Disefio de investigacion

Fue no experimental, segun Baena (2017) consiste en no realizar manipulaciones
en la variable, solo se observa los acontecimientos que se pueden encontrar de
acuerdo a la naturaleza, asimismo, fue correlacional, donde Hernandez et al. (2014)
indica que este pretende comprender la relacion/grado existente entre 2 0 mas
variables. También, considerando que es transversal debido a que describen las
variables presentes analizando una relacién mutua en un tiempo Unico (Gémez,
2006).

3.2 Variables y operacionalizacion:

Kerlinger, F. y Lee, H. (1996) define variable como un simbolo que puede tomar
distintos valores, numerales o conceptos justificables que a su vez pueden cambiar
dependiendo de la situacion asignada. Se tiene en cuenta que dentro de las
variables encontraremos primero las dimensiones, donde Fidas (2012) explica que
son componentes medibles de una variable compleja por lo que ésta al ser
descompuesta da como resultado dichos elementos. Y por ultimo los indicadores,
segun Cardenas Elizalde et al. (2013) un indicador es un instrumento con la que se
puede lograr hallar la situacion actual o resultado medible de una dimension.
Operacionalizacion: Arias (2012) la define como el proceso de definir, transformar
y medir las variables para identificar dimensiones e indicadores, de tal forma que

se obtengan unidades de medicion.

3.3 Poblacion y muestra

Poblacién

Para Bernal (2016) este es definido como la agrupacion de estudio, como personas,
objetos, organismos, de tal forma que puedan participar en la investigacibn como



unidades de muestreo. La poblacién de esta tesis fue constituida por 50 clientes
mayoristas de productos de consumo masivo de la empresa importadora. Criterios
de inclusion: clientes del distrito de Los Olivos. Y en el criterio de exclusion: personal

de la empresa y clientes de distritos vecinos.
Muestra

La muestra del informe de investigacion fue censal porque se consider6 el 100%
de la poblacién, es decir los 50 clientes mayoristas que posee la empresa
importadora en el distrito de Los Olivos, siendo registrados como residentes de
dicha zona. La muestra censal es la relacién completa de toda poblacién, en la cual

se basara la investigacion (Lopez-Roldan y Fachelli, 2015)

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empled la técnica de encuesta, Naupas et al. (2014) es una herramienta
imprescindible para las investigaciones que buscan recoger informacién de un
considerable volumen de datos, los cuales comunmente estan enfocados en una

fraccion de poblacion que cumple con determinadas caracteristicas comunes.

Por otro lado, el instrumento para recolectar y registrar los datos, se baso en utilizar
el cuestionario, los cuales fueron 2 y cada uno con 16 preguntas utilizando la escala
de Likert, segun Hernandez y Mendoza (2018) fundamenta que es un grupo de
preguntas indicadas en forma de items acerca de un problema/fendmeno de
estudio o0 mas, que seran de utilidad para medir los resultados durante el presente

estudio.

La validez, segun Contreras et al. (2020) representa el grado donde el instrumento
logra medir la variable con la finalidad de lograr un resultado excelente. Por lo cual,

este instrumento fue validado por 3 expertos.

En cuanto, a la confiabilidad este se realizé por medio del Alfa de Cronbach
realizado en SPSS v26 por medio de una obtencion de datos en base a los
resultados de los items para cada variable. Behar (2008) nos indica que este
término hace referencia a la capacidad del instrumento durante su aplicacion para

lograr resultados coherentes aun si se aplica mas de dos veces.

10



3.5 Procedimientos

Monje (2011) nos menciona que la recoleccion de datos que efectla un investigador
se basa en utilizar métodos e instrumentos que puedan ayudar en la investigacion
que se realiza, todo depende de los objetivos y disefio de estudio que se tiene en
planificacidn. La investigacion ejecutd una revision de las fuentes tedricas de forma
conveniente como tesis, articulos cientificos y libros. Posteriormente, ejecutd el
alzamiento de los resultados que se obtuvieron mediante el uso de los
cuestionarios, el cual fue elaborado en un formulario de Google (forma virtual)
debido a la pandemia. Teniendo en cuenta de fue aplicado a los clientes mayoristas

gue posee la empresa este 2022.

3.6 Método de analisis de datos

Los datos recopilados son calificados por medio de una escala de medicion para
asi interpretar, relacionar y comparar los resultados en diferentes contextos
(Mufioz, 2015). En el informe de investigacion se proceso la informacion adquirida
por la naturaleza de los instrumentos, con ayuda del software estadistico SPPS v26
con la idea de determinar la viabilidad y confiabilidad del trabajo, por medio del Alfa
de Cronbach, segun Quero Virla, M. (2010) ayuda en conseguir la confiabilidad de
un instrumento, tomando varias formas al ser medida o estimada, obteniendo el
coeficiente de precision, homogeneidad y equivalencia, llegando finalmente a ser
expresados como diversos coeficientes de correlacion. También, con el programa
estadistico se trabajé tablas de frecuencia, tablas estadisticas y resultados a través
de porcentajes junto a graficos. Finalizando con evidenciar la correlacion que existe

entre las variables de nuestra investigacion.

3.7 Aspectos éticos

Toda informacion que se resalta en nuestro informe de investigacion, fue
fundamentada mediante valores, credibilidad y veracidad, considerando la
propiedad intelectual de cada autor citado, teniendo en consideracion el manual
APA séptima ed.
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IV. RESULTADOS

4.1 ANALISIS DESCRIPTIVO UNIVARIADO

Tabla 4. Resultados: Estrategias Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 19 38,0 38,0 38,0
MEDIO 15 30,0 30,0 68,0
ALTO 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 1. Resultados: Estrategias Marketing
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Frecuencia

BAJO WMEDIO ALTO

Interpretacion:

Tabla4 con Figural indicé que, de una muestra de 50 clientes mayoristas de una
empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021, el 38% indicaron que
posee un nivel bajo cuando se refieren a estrategias de marketing, el 30% sefialé

nivel medio y por ultimo el nivel alto se conformo por un 32%.
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Tabla 5. Resultados: Estrategias de producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MALO 21 42,0 42,0 42,0
REGULAR 15 30,0 30,0 72,0
BUENO 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 2. Resultados: Estrategias de producto

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Frecuencia

MALO

Interpretacion:

REGULAR

BUENO

Tabla5 y figura2 indica que, de una muestra de 50 clientes mayoristas de una

empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021, el 42% sefialé que las

estrategias de producto son de nivel malo, el 30% los ubicaron en nivel regular y el

28% determind nivel bueno.

Tabla 6. Resultados: estrategias de precio
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MALO 20 40,0 40,0 40,0
REGULAR 17 34,0 34,0 74,0
BUENO 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 3. Resultados: estrategias de precio

ESTRATEGIAS DE PRECIO

Frecuencia

MALOC REGULAR BUENO

Interpretacion:

Tabla6 y figura3 detalla que, en la muestra de 50 clientes mayoristas de una
empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021, un 40% indico un nivel
malo en base las estrategias de precio, el 34% considerd un nivel regular, un 26%
nivel bueno.

Tabla 7. Resultados: estrategias de promocion-comunicacion
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido MALO 18 36,0 36,0 36,0
REGULAR 21 42,0 42,0 78,0
BUENO 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 4. Resultados: estrategias de promocion-comunicacion

ESTRATEGIAS DE PROMOCION-COMUNICACION

Frecuencia

MALO

Interpretacion:

REGULAR

BUENO

Tabla7 con figura4, en la muestra son 50 clientes mayoristas de una empresa

Importadora, el 36% indic6 un nivel malo en promocién-comunicacion, el 42%

considerd un nivel regular y finalmente un 22% nivel bueno.

Tabla 8. Resultados: Posicionamiento
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 21 42,0 42,0 42,0
MEDIO 14 28,0 28,0 70,0
ALTO 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 5. Resultados: Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO

Interpretacion:

Tabla8 con figura5 indica que, en base a la muestra de 50 clientes mayoristas de
una empresa Importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021, el 42% indicaron
gue cuando se refiere a posicionamiento este tiene un nivel bajo, el 28% sefial6 que

es de nivel medio y finalmente un 30% indicé nivel alto.

4.2. Analisis descriptivo Bivariado

Objetivo general: Determinar la relacién entre las estrategias de marketing y
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021
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Tabla 9. Bivariada: Estrategias de marketing y posicionamiento

POSICIONAMIENTO

BAJO MEDIO ALTO Total

ESTRATEGIAS DE BAJO Recuento 17 2 0 19
MARKETING % deltotal ~ 34,0% 4,0% 0,0%  38,0%
MEDIO Recuento 4 8 3 15

% del total 8,0% 16,0% 6,0% 30,0%

ALTO Recuento 0 4 12 16

% del total 0,0% 8,0% 24,0%  32,0%

Total Recuento 21 14 15 50

% del total 42,0%  28,0% 30,00 100,0%

Figura 6. Bivariada: Estrategias de marketing y posicionamiento

Grafico de barras

POSICIONAMIENTO

Epalo
M MEDIO
WALTO

Recuento

BAJO MEDIO ALTO
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Interpretacion:

Tabla9 con figura6 indica que en la muestra de 50 clientes mayoristas de una
empresa importadora, un grupo de clientes del 38% indic6 que estrategias de
marketing y posicionamiento posee un nivel bajo, en cuanto al nivel medio se indico

un total del 30% y por ultimo el 32% marc6 que posee un nivel alto. Los resultados
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extraidos indican que hay una relacién positiva significativa, porque a mejor manejo

de las estrategias de marketing, mejor posicionamiento.
Objetivo especifico 1. Determinar la relacion entre las estrategias de producto y
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima

2021.

Tabla 10. Bivariada: estrategias de producto y posicionamiento

POSICIONAMIENTO

BAJO MEDIO ALTO Total

ESTRATEGIAS DE MALO Recuento 17 2 2 21
PRODUCTO % deltotal ~ 34,0% 4,0% 4,0%  42,0%
REGULAR Recuento 4 8 3 15

% del total 8,0% 16,0% 6,0% 30,0%

BUENO Recuento 0 4 10 14

% del total 0,0% 8,0  20,0%  28,0%

Total Recuento 21 14 15 50

% del total 42,0% 28,0% 30,0% 100,0%

Figura 7. Bivariada: estrategias de producto y posicionamiento

Grafico de barras

POSICIONAMIENTO

EBaJo
MW wvEDID
W aLTo

Recuento

4,00%00%)
MALO REGULAR BUENO
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
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Interpretacién:

Tablal0 con figura7 detalla que, en base a una muestra de 50 clientes mayoristas
de una empresa Importadora, determinando que existe un grupo del 42% que
revel6 que las estrategias de producto y posicionamiento poseen un rango malo,
un 30% sefal6é que tiene un rango regular y, por ultimo, un 28% expreso que tienen
un rango bueno. Se evidencia la relacion positiva significativa, que sefiala que, a

mejor manejo de las estrategias de producto, mejor es el posicionamiento.

Objetivo especifico 2: Analizar la relacion entre las estrategias de precio y
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021.

Tabla 11. Bivariada: estrategias de precio y el posicionamiento

POSICIONAMIENTO

BAJO MEDIO ALTO Total

ESTRATEGIAS DE MALO Recuento 16 4 0 20
PRECIO % del 32,0% 8,0% 0,0% 40,0%
total
REGULA Recuento 4 7 6 17
R % del 8,0% 14,0% 12,0% 34,0%
total
BUENO Recuento 1 3 9 13
% del 2,0% 6,0% 18,0% 26,0%
total
Total Recuento 21 14 15 50
% del 42,0% 28,0% 30,0 100,0%
total

Figura 8. Bivariada: estrategias de precio y el posicionamiento
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Grafico de barras

POSICIONAMIENTO

EBaJo
M wvEDID
WALTO

Recuento

14.00% 30,
’

MALO REGULAR BUENC
ESTRATEGIAS DE PRECIO

Interpretacion:

Tablall con figura8 detalla que, de acuerdo a una muestra de 50 clientes
mayoristas de una empresa Importadora, determinando que hay un grupo del 40%
gue revel6 que las estrategias de precio y posicionamiento poseen un rango malo,
un 34% sefal6 que tiene un rango regular y, por altimo, un 26% expreso que tienen
un rango bueno. Conforme a los resultados mostrados, se evidencia que obtuvieron
una relacion positiva significativa, es decir a mejor se desarrollen las estrategias de

precio mejor sera el desarrollo del posicionamiento de la empresa.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre las estrategias de promocién-
comunicacion y posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los

Olivos, Lima 2021.

Tabla 12. Bivariada: Estrategia promocion-comunicacion y posicionamiento
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POSICIONAMIENTO

BAJO MEDIO ALTO Total

ESTRATEGIASDE MALO Recuento 14 3 1 18
PROMOCION- % del 28,0% 6,0% 2,0% 36,0%
COMUNICACION total
REGULA Recuento 7 9 5 21
R % del 14,0% 18,00 10,0% 42,0%
total
BUENO Recuento 0 2 9 11
% del 0,0% 4,0% 18,0% 22,0%
total
Total Recuento 21 14 15 50
% del 42,0% 28,0% 30,0% 100,0%
total

Figura 9. Bivariada: estrategia promocion-comunicacion y posicionamiento

Grafico de barras

POSICIONAMIENTO

HeaJo
W wvEDIC
W ALTO

Recuento

MALO REGULAR BUENO
ESTRATEGIAS DE PROMOCION-COMUNICACION

Interpretacién:

Tablal2 y figura9 detalla que, en base a una muestra de 50 clientes mayoristas de
una empresa Importadora, determiné que existe un grupo del 36% que revel6 que
las estrategias de promocidn-comunicacién y posicionamiento poseen un rango
malo, un 42% sefal6é que tiene un rango regular y, por ultimo, un 22% expreso que

tienen un rango bueno. Segun los resultados, se obtuvo que la relacion es
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positivamente significativa; si se desarrollan de una mejor manera las estrategias

de promocion-comunicacion mejor sera el posicionamiento de la empresa.

4.3 Analisis Inferencial

4.3.1. Hipotesis general

Ha: Existe relacion entre las estrategias de marketing con el posicionamiento de
una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing con el posicionamiento de

una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021.

Tabla 13. Correlacion: las 2 variables estrategias de marketing y posicionamiento

ESTRATEGIAS

DE POSICIONA
MARKETING MIENTO

Rho de ESTRATEGIAS DE  Coeficiente de 1,000 ,820"
Spearman MARKETING correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 50 50

POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,820™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Interpretacion:

Tablal3, se llegd a percibir la existencia de una correlacion positiva alta entre
estrategias de marketing y posicionamiento, Rho de Spearman de 0,820 y una
significancia (p =0,000) siendo este menor al valor critico de 0,05, se descarta la H.
Nula y acepta la H. Alterna, sefialando que existe relacion entre las estrategias de
marketing con el posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los
Olivos, Lima 2021.

4.3.2. Hipétesis especificas:
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Hipo6tesis especificas 1:

Ha: Existe relacion entre las estrategias de producto con el posicionamiento de una
empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de producto con el posicionamiento de

una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021.

Tabla 14. Correlacion: primera dimension y posicionamiento

ESTRATEGIAS
DE POSICIONA
PRODUCTO MIENTO

Rho de ESTRATEGIAS DE Coeficiente de 1,000 ,702”
Spearman PRODUCTO correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 50 50

POSICIONAMIENTO  Coeficiente de ,702™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Interpretacion:

Tablal4, se evidencié una conexion positiva alta entre estrategias de producto y
posicionamiento. Teniendo en cuenta su Spearman de 0,702 y una significancia de
(p =0,000) es menor al valor critico de 0,05, se excluye la H. Nula y se aprueba la
H. Alterna, sefalando que existe relacion entre las estrategias de producto con el
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021.

Hipotesis especificas 2:

Ha: Existe relacion entre las estrategias de precio con el posicionamiento de una
empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021.

Ho: No existe relacién entre las estrategias de precio con el posicionamiento de

una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021.
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Tabla 15. Correlacién: segunda dimensién y posicionamiento

ESTRATEGIAS POSICIONA
DE PRECIO MIENTO
Rho de ESTRATEGIAS Coeficiente de 1,000 ,694™
Spearma DE PRECIO correlacién
n Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,694™ 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Interpretacion:

Tablal5, podemos contemplar que tiene una correlacién positiva moderada,
teniendo en cuenta Spearman con un coeficiente de 0,694 y una significancia de (p
=0,000) es menor al valor critico de 0,05, se rechaza la H. Nula y se admite la H.
Alterna, sefialando que existe relacion entre las estrategias de precio con el
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021.

Hipotesis especificas 3:

Ha: Existe relacion entre las estrategias de promocién-comunicacion con el
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de promocidén-comunicacion con el
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021.

Tabla 16. Correlacion: tercera dimension y posicionamiento
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CORRELACIONES

ESTRATEGIA
S DE
PROMOCION-
COMUNICACI POSICIONAMIE
ON NTO
Rho de ESTRATEGIAS DE Coeficiente de 1,000 ,666™
Spearman PROMOCION- correlacion
COMUNICACION Sig. (bilateral) . 000
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,666" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Interpretacién:

Tabla 16, se aprecia una conexion positiva entre las estrategias de promocion-
comunicacion y posicionamiento, evidenciando que posee una correlacion positiva
moderada con un coeficiente de 0,666 y una significancia de (p =0,000) es menor
al valor critico de 0,05, por lo tanto, se recibe la H. Alterna y deniega la H. Nula,
sefialando que existe relacion entre las estrategias de promocion-comunicacion con
el posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021.
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V. DISCUSION
Luego de procesar los datos y analizarlos, tomamos en cuenta nuestro objetivo e
hipétesis general donde se aprecié que se encuentra una conexion positiva
significativa de nuestras variables estrategias de marketing y posicionamiento, con
un Spearman positivo alto de 0.820 y con una significancia del 0,000, aprobando la
hipotesis alterna. Ahora tenemos en cuenta la tesis de Gutierrez y Vasquez (2019)
donde podemos apreciar que sus 2 variables poseen una Rho que asciende a 0.923
siendo una correlacion positiva muy alta. A pesar de que aquella investigacion se
realiz6 Tarapoto y la nuestra en la capital Lima se puede ver resultados parecidos,
generando como hecho la siguiente evidencia: que a mejor manejo y conocimientos
de las estrategias de marketing mejor posicionamiento obtendra la corporacion.
Ahora, con respecto al primer objetivo especifico y primera hipétesis especifica se
tuvo como resultado que existe conexion positiva de la primera dimension (E.
Producto) y la variable posicionamiento, contando como resultado un Rho de 0.702
y con una significancia del 0,000, tomando de esta manera la hipotesis alterna de
esta investigacion. Comparando dichos resultados con Boza y Huaroc (2019) en su
estudio, se demuestra que dicha dimension y variable mencionada poseen un
enlace positivo moderada de 0. 565 (correlacién) con un rango de significancia de
0,000, por lo tanto, significa que a mejor sea el manejo de las estrategias de
producto, se logrard un mejor posicionamiento para la empresa importadora.
Continuando con el segundo objetivo especifico y la primera hipétesis los cuales
son E. Precio y posicionamiento, estos poseen una relacion correlacion positiva
moderada, ya que se tuvo un Rho de 0.694 y un rango de significancia de 0,000.
Dichos resultados son corroborados en la investigacion de Quiroz (2018) donde se
consiguio la informacion de que su Spearman fue positivamente alta de 0.870 y su
significancia bilateral de 0,000, tomando de este modo la hipétesis alterna de
ambos trabajos de investigacion, lo cual sefiala que a mejor manejo y aplicacion de
estrategias de precio se lograra un mejor posicionamiento.
Finalmente, en base logro del tercer objetivo e hipotesis especifica, se demostrd
gue existe conexion entre las estrategias de promocidon-comunicacién con el
posicionamiento de una compaifiia importadora, llegando a tener un Rho de
Spearman de 666, resumida en una conexion positiva moderada acompafado de

su significancia de 0.000 aceptando asi nuestra hipotesis alterna. Este hecho se
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confirma con la investigacion de Yzarra (2020) donde se aprecié que la promocién
y posicionamiento poseen una correlacion positiva alta de 0.866, siendo una
dimension importante. Ambos resultados muestran aspectos positivos para aceptar
el objetivo e hipétesis la diferencia es minima, pero se tiene en cuenta que las
empresas a investigar son 2 rubros diferentes. Por lo cual, se finaliza con informar
en que se debe potenciar las estrategias de promocion-comunicacion para
garantizar el posicionamiento.
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VI. CONCLUSIONES

En nuestro informe de investigacion se llegaron a estas conclusiones: Primero se
determind la relacién entre las estrategias de marketing junto al posicionamiento de
una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021. Ya que se observé
(tabla 13) que existe una correlacion positiva alta de 0.820 de nuestras dos

variables demostrando una sig. 0,000< 0.05, aceptando la H. alterna presentada.

Se evidenci6 (tabla 14) el resultado de un Rho de 0.702, admitiendo una relacion
positiva alta entre las estrategias de producto y posicionamiento de una empresa
importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021, con una sig: 0.000< 0.05,

generando rechazar nuestra H. nula.

Pudimos concluir segun los resultados (tabla 15) que hay una correlacion positiva
moderada entre las estrategias de precio y posicionamiento de una empresa
importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021, ya que se tuvo un Rho de 0.694

con una sig: 0.000< 0.05, aceptando la H. alternativa.

Se evidencio (tabla 16) que hay una relacién entre la dimension 3 estrategias de
promocién-comunicacion y posicionamiento de una empresa importadora en el
distrito de Los Olivos, Lima 2021 llegando a tener un Rho de Spearman de 666<
0.05, resumida en una conexion positiva moderada. Rechazando nuestra hipotesis

nula.
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VIl. RECOMENDACIONES

Esta investigacion posee las siguientes recomendaciones. Se sugiere que la
empresa importadora de productos de consumo masivo realice un plan para aplicar
exitosamente sus estrategias de marketing y un plan para capacitar a los
colaboradores de la empresa. Asi mismo también deberia elaborar ideas
innovadoras para influir en la mente del comprador durante un proceso de venta
gue posee la compafiia, ya que dichas estrategias tienen relacion con el nivel de

posicionamiento que logra la empresa en el mercado peruano.

Se sugiere, sobre la primera dimension estrategias de producto y la segunda
variable posicionamiento, que la empresa deberia realizar un estudio de mercado
para de esta manera saber las caracteristicas mas relevantes de los productos que
ofrecen por las que sus consumidores los eligen e incluso analizar la manera de
afiadir un valor agregado a cada producto, asi mismo, es primordial que se realice
un estudio de mercado para lograr conocer mejor al publico objetivo y los gustos y

preferencias de estos.

Se propone, segun la segunda dimension estrategias de precio y la variable
posicionamiento, que la compafia aplique descuentos y rebajas con respecto a los
clientes que sean mas recurrentes o0 mas fieles a la empresa, ya que de esta
manera se influenciara a los demas consumidores a realizar las mismas acciones
para poder acceder a ese tipo de beneficios, ademas, este tipo de acciones
fomentaran a que los consumidores tengan muy en cuenta a la empresa a la hora
de realizar sus compras por lo que la compafiia puede lograr posicionarse en sus

mentes y ser la preferida de muchos.

Se sugiere, con respecto a la tercera dimension estrategias de promocién-
comunicacion y la variable posicionamiento, la compaifia deberia aplicar
promociones a través de sus medios digitales y asi mismo por sus redes sociales,
ya que estos medios tienen gran alcance y los usuarios interesados pueden ser
atraidos por dichas promociones las cuales pueden ser aplicadas en el precio, la
cantidad de productos, ofertas, etc. Con dicha accion se puede llegar a mas publico

e incluso ampliar la cartera de clientes de la compaifiia.
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ANEXQOS
Anexo N° 1

Matriz de Operacionalizacion: “Estrategias de Marketing y Posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los
Olivos, Lima 2021~

. Definicion Definicion . . , Escala de
Variables . Dimensiones Indicadores .
Conceptual Operacional Medicion
Lamb et al. (2011) “La . .
. ( ) La investigacion, Nunca (1)
estrategia de .
. L para el trabajo de . o
marketing implica Diferenciacion,

seleccionar y describir
uno o mas mercados a

campo se aplicara
la encuesta como

Estrategias de
producto

satisfaccion y
fidelizacion

Casi nunca (2)

s cuales se quiere técnica, y el A veces (3)
ESTRATEGIAS . d cuestionario como Estrategias de L
dirigir 'y desarrollar . . Descuentos, credito y .
DE metas  como  una Instrumento, para precio demanda Casi siempre
MARKETING ) ello, se tomaran en (4)
mezcla de marketing .
. > cuenta las Estrategias de . -
que producira . . -, Premios, publicidad, .
. : dimensiones e promocion- . Siempre (5)
intercambios - S redes sociales y
indicadores comunicacion L
mutuamente . comunicacion
. . relacionados al Escala de
satisfactorios con los . .
tema. Likert, Ordinal

mercados objetivos”.

Nota: Elaboracion Propia



. Definicion Definicion . . . Escala de
Variables . Dimensiones Indicadores L
Conceptual Operacional Medicion
. o, Percepcion, Valor de
La investigacion, Escala de

Para Kotler (2001) “El
posicionamiento

consiste en disefiar la
oferta de la empresa
de modo que ocupe un
lugar claro y apreciado
en la mente de los
consumidores meta.”.

POSICIONAMIE
NTO

para el trabajo de
campo se aplicara
la encuesta como
técnica, y el
cuestionario como
instrumento, para
ello, se tomaran en

cuenta las
dimensiones e
indicadores
relacionados al
tema.

Atributos

Competidores

Calidad

Cliente, Expectativas y
Caracteristicas de
producto.

Competencia,
Preferencia,
Recomendacion y
Valor Agregado.

Calidad de producto y
servicio, Garantia 'y
confiabilidad, Variedad
y Certificacion.

Likert, Ordinal
Nunca (1)
Casi nunca (2)
A veces (3)

Casi siempre

(4)

Siempre (5)

Nota: Elaboracion Propia



Anexo N°2. Instrumentos de recoleccidn de datos
ENCUESTA PARA CLIENTES SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estimado (a) participante

La presente encuesta es parte de una investigacion que tiene por finalidad la obtencion de
informacion acerca de las estrategias de marketing en la empresa donde Ud. genera sus
compras. La presente encuesta es anonima; Por favor responde con sinceridad.

INSTRUCCIONES:
En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la motivacion,
cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes
calificar. Responde encerrando en un circulo la alternativa elegida, teniendo en cuenta los
siguientes criterios.

1) NUNCA, 2) CASI NUNCA, 3) A VECES, 4) CASI SIEMPRE y 5) SIEMPRE

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Diferenciacion

La empresa importadora de consumo masivo marca una

1 | diferencia con sus productos disponibles. 123|415
La empresa cuenta con productos de calidad altamente

2 | calificado en el mercado peruano. 123|415

Satisfaccion
3 | Al adquirir un producto el trato es cordial haciendo que usted |1 |2 |3 |4 |5
obtenga una satisfaccion como cliente.
4 |Los productos que vende la empresa satisfacen sus|l1l|2 |3 |4 |5
necesidades como cliente mayorista.
Fidelizacién
5 |La empresa cumple con brindar buenos productos importados, |1 |2 |3 [4 |5
para lograr que usted siga comprando.
ESTRATEGIAS DE PRECIO

Descuentos
6 |La empresa considera descuentos especiales por ser un cliente
frecuente. 1/2(3|4]|5
7 | Otorgan un menor precio por fechas especiales. 112|345
Crédito
8 |Las condiciones para generar un crédito en la empresa son|1|2 (3|45
accesibles.
Demanda
9 | La empresa ofrece precios acorde al mercado. 112,345
10| Los precios en los productos son mas bajos que la competencia
para atraer su compra. 1/2(3|4]|5

ESTRATEGIAS DE PROMOCION-COMUNICACION

Premios




11

Al comprar productos en grandes cantidades la empresa cuenta
con premios adicionales.

12

La empresa considera brindar productos en ofertas por tiempo
limitado.

Publicidad

13

Las campafias publicitarias que ofrece la empresa son claras y
generan interés para realizar una compra.

14

La publicidad que ofrece hace que siempre tengas presente el
nombre de la empresa.

Redes sociales

15

La empresa utiliza sus redes sociales para promocionar sus
productos de consumo masivo.

Comunicacion

16

La empresa brinda servicio de postventa (se comunica con usted
después de su compra).




ENCUESTA PARA CLIENTES SOBRE POSICIONAMIENTO

Estimado (a) participante

La presente encuesta es parte de una investigacion que tiene por finalidad la obtencion de
informacion acerca del posicionamiento en la empresa donde Ud. genera sus compras. La
presente encuesta es anonima; Por favor responde con sinceridad.

INSTRUCCIONES:
En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristica acerca de la motivacion,
cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes
calificar. Responde encerrando en un circulo la alternativa elegida, teniendo en cuenta los
siguientes criterios.

1) NUNCA, 2) CASI NUNCA, 3) A VECES, 4) CASI SIEMPRE y 5) SIEMPRE

ATRIBUTO

Percepcioén
Considera que los productos que ofrece la empresa poseen
1 | cualidades que influyen al momento de realizar su compra. 123|415
Valor de cliente

2 |La empresa tiene consideracién por su opinién. (1]2]3 |45
Expectativas

3 |Cumple la empresa con sus expectativas en cuanto a los 123|415
productos que ofrece.
Caracteristicas de producto
4 |La empresa ofrece los productos con las caracteristicas|1 |2 |3 |4 |5
adecuadas
5 |Los atributos de los productos de la empresa influyen en su|{l1 (2 |3 [4 |5
compra

COMPETIDORES

Competencia

6 | Considera usted que otras empresas del mismo rubro cuentan
con mas beneficios en comparacion a esta. 112,345
7 | Considera que la empresa brinda mejor asesoramiento durante |12 |34 |5
las compras en comparacion a otras.
Preferencia

8 | Prefiere adquirir los productos de la empresa en comparaciona|1|2 |3 |4 |5
otras
Recomendacion
9 |Recomienda usted trabajar con la empresa a otras personas  |1|2[3[4][5
Valor Agregado

10| La empresa ofrece un valor agregado en sus productos a|l1|2|3[4|5
diferencia de la competencia

CALIDAD




Calidad de producto y servicio

11 | Considera que la calidad de los productos que ofrece laempresa|l |2 |3 |4 |5
es mejor que los de la competencia

12 | La calidad del servicio ofrecido por la empresa es buena/optima |1 |2 |3 |4 |5

Garantia y confiabilidad

13 |La empresa siempre cumple con los acuerdos y tiempos|l |2 |3 |4 |5
acordados durante el proceso de compra

Variedad

14 | La empresa cuenta con una amplia variedad de productos a| 1 (2|34 |5
ofrecer

15 | Considera que la variedad de los productos que ofrece laj1|2|3[4|5
empresa influye en su compra

Certificacion

16 | La empresa brinda certificados de los productos que ofrece [ 1[2[3[4][5




Anexo 3. Validez de los instrumentos
Tabla 1

Validez de expertos

N.° Grado Académico Nombre y apellido del experto  Dictamen

1 Dr. en Administracion Jara Miranda, Robert Aplicable
Alexander

2 Mg. en Comercio vy Delgado Farfan, Irvin Stid Aplicable

Negociaciones
Internacionales

3 Mg. en Administracion Berta Hinostroza, Mike Paul Aplicable

Anexo N° 4
CONFIABILIDAD DE LA PRUEBA PILOTO para el enfoque cuantitativo

En la confiabilidad del instrumento, Corral (2009) nos indica que este término hace
referencia a la capacidad del instrumento durante su aplicacion para lograr resultados
coherentes aun si se aplica mas de dos veces. La confiabilidad responde a la pregunta
¢, Con que exactitud los items reactivos o tareas representan al universo de donde fueron

seleccionados?
Tabla 2

Alfa de Cronbach de la variablel: Estrategias de Marketing

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 32 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 32 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.



Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,840 16

Tabla 3

Alfa de Cronbach de la variable2: Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 32 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 32 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,867 16




Anexo N° 5
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

INFORME DE OPIMION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del rdomanie DOk Jara Mranda, Rober] Aesander
1.2. Especiabdad dad Valldador: Doclor &n Adminsiracion
1.2, Cargo & instiuckdn donde labora: Docenie Tiempo Complsdo = Universidad César Vallejo

4. Maombre del Irstnuments mofivo de la evabusckn: Cue=slicnano
L5 Aarior ded insrumerio: ‘Sarcia Amasifuen, Mara Gussla vy Jiménez Miranda,
Andras Valara

I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDIC ADORES CRITERIOS "-'H'-m M"""- “_.""""“ """'_“""“ Euﬂm"
CLARIDAD Esia fomesl sl oo Bnguapr apnopaads X
OBJETIVIDAD Esla espriuadn oo mandta coPadsienhs y ¥

o ]
Rtponde o leas Rooetiieoes inMes y X
R exliinas o la imeshacin
ACTUALIDAD Esla adecusds pare valoral ospaecios y X
efiralsgias do ks vanablkes
Cl e
Thsa cofliencia onng indicedones ¢ las x
BLUFICIENCIA dimensions
INTERCEOMAL InaD | Eslma L eslaegas gur nesponda &l x
POt o i la Wrsrligacedi
Cormulinrs q i koo Mo ulll Redos on sl x
CONSIBTENCIA e PTG SO O (e Y Candi LT [
did Campo QU S S Invesigando.
Cofgadire & eSlfudiuie o s ®
COHEREMCIA IFeRiPUTESLG et Gl o O S o
L el Sl (el il PSIATIED
m Corsidira gue los ems maden o Tl K
b i
PROMEDED DE VALORACION 325,
Iil. OPINION DE APLICACION:

£0wé aspecios fendria que modificar, incrementar o suprimir en los imstrumentos de invesbgacin?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: BXF4

.__.-"
Los Olwos, 02 ce  Mayo  de 2022 ' :::' |

—— 1
Or. Jara Mranda, Robar] Slegander
Ol 42312503

Teléfona: 047 885 565




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Esirategias de Marketing

INSTRUMENTO

:
5

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 1

lbesm 2

lbem 5

lberm 4

lbem 5

lbem &

lbam 7

lbem &

lbem &

lmrm 40

li=rn

lermn

liern

liermn

liermn

o ion | e |Ga | Ra| =

liermn

S | e | || | | e | | e | | |

Variable 2: Posiclonamianto

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEMMANAMENTE
SUFICIENTE

IMSUFICIENTE

Perm 1

Pem 2

Perm 3

Parm 4

Pam 5

Pam B

Pem T

Pem 8

Pem 8

Ibesrr 1

[besrr

Ibesrm 1

lbem 1

[besrr

Ibam 1

| Ch| i) GO bS] =] 5

Ibam 1

(2o | o o o] e | | g | ec] o | ] e | e | e e

Dir. Jara Miranda, ﬁr_l_l:l-;rl Sl ey

ORI 42312503

Teléfarna: 4T ol 5BS




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

11. Apelidos y nombres del rdormante: Mg, Delgado Farfan, Irdn Stid

1.2 Especialdad del Validador: Ma32stro en Comendo y Negociaciones Inlernacionales

1.2, Cargo & Irstilucidn donde laborar _Docenie Tempo Pangal - Universidad Cesar WValleo

|.4. Mombre del Irsnomenio moiso de |3 evaibascion:

Cusslionario

L5, Aarior ded insrumenso: ‘Carcia Amasifuen, Maria Guessla y Jimenez Miranda,

I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Andres Vakera

Deficinta | Rugulr | Beana | Wy boano | Eaceknk
DICADORES
— CRITERIOS - I 4 41-50% 18 E1- 9%

CILARIDUALY Esta formauilads oon kengusj apropiaio &
OEJETIVIDAD Esta iepriciaetn o fnanida cohinemis i ¥

B

Fespondt @ la recesidaces enes X
=t et i |a ireeigacion

Esta adeciads palm valofd aupecios iy X
R Etrabegias o las varatles
ORGANZACION Comprande Ke aaecid en caldad i %

|

Thane colfence entd indaders v | %
i o (T B .
INTENCIGHALIDAD Folima laa eslalgas QU reaponda al "

OGS L el tEa i

Co sbehiTan (i bock Bives Ul iZoddos i el %
COKIIETENCIA NSTATRHTIO SO0 000G ¥ Cada WD DIOpes

S CETpD L Sl Eeild el ada

Consdiiag b esucling ool i %
COHEREMCIA T SIUTRTID Eteiiado ol Bo di uSUan &

by b i o FELTL TR
METODOLOGIA Conskdrag que los Do meden b oue %

DG el

PROMEDSD DE WALORACION g
lil. GPINION DE APLICACION:

£ithe aspecios lendria que modficar, incoementar o suprimir en los instrumentos de invesagacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lios Ciirens, 02

s

de o 0022

Mayo

Mg Delgada Farfan, Irvin Slid
45471835

CHbL:

Taléfana: SE032TE24




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENT(:

Variable 1: Estrategias de Marketing

IHETRUMENTD

§

MEDMANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIEMTE

PeEm 1

e 2

Pem 3

PEm 4

PMem S

Pem B

Pem T

e B

Pe=m 8

lberm 10

™R

Ibesrr 1

lbem 1

™R

Ibesrr 1

o Ch) ds) L] kS —

lbem 1

bl ol o el el el Bl el e e s

Variable 2: Posiclonamiento

INSTRUMENTO

:
%

MEMAMAMENTE

INSUFICIENTE

Ile=rm 1

e 2

e &

Ile=rm 4

llE=m &

lle=m B

Ile=m 7

Ile=m B

Il &

liern 10

liern 11

liesm 12

lierm 13

liern 14

lierm 15

liern 16

el ol Bl ol B ol B ol el e B o o e B

dial
1 T - ———
Mg Delgada Farfan, Irdn Slid
DI 45471835

Talsfang: S40327E24




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

11. Apelidos y nombres. del indomante
LZ. Especiabdad de Valkdador
1.2, Cargo e instiucidn donde labora

Mg. Berta Hinostroza, Mike Fawl

Magister en Administracidn v BRI

OTF - Universidad César Vallejo

I.4. Mombre del irstruments motivo de la evaluscon:
L% Aurior del inssrumenso: Sarca Amasifeen, Mara Guisels y JiméneZ Miranda, Andrea Valena

I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Cuastionaris

INDICADORES CRITERIOS par | avws | sreew | eieow | siises
ClLARIDAT Esia formiikact oo hefdgiise apiopads X
OBJETIVIDAD I.E::l::l-::-.pmm o Mania CotEenk X
Rispoide @ lio nictsaeies Remas 3

s Exiamas o la iresigaciin X

ACTUALIDAD Esta adocumio para val¥al aspeiis j
ity s g la varablos A

ORGANZACION Comgrinde e aspecis &N caldsel § ¥
ol e el =
Ttk cohiiidia enoe ndcadods v las

e R (TR G . A

INTENCIOMALIDAD | 50T Wi alalgus go@ (oo & %
i O ki yestgE in =
Consbdana oui bos e e o & &5

CONIISTENCIA PRSTUTTRHTIO Son oo y Cala Ui pRope &
el ST e Sl ek Ll el o
Consedera la esnatifa ol sl

COHEREMCi& PETETRITIO Boetads o oo & s & &
ahinterd G0 i @ fEInu e

METODOLOGIA Consedera qua Ko Moo moen B gud
pratande madi &

PROMBEDND DE WALORACION BO%%
Iil. OPINION DE APLICACION:

£ aspecios iendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de inveshgacidn?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Obvos, 02 de MAvD

== [, L

Mg. Mike Paul, Be

i
[, S

[ —

i

ra Hinosiroza

DMI: 08561 MG




PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing

IHSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

P 1

Pem 2

Pem 3

e 4

Perm 5

Pe=m B

Pem T

Pem &

Pe=m B

lberm 10

Ibesrm 1

Ibesrm 1

Ibesm 1

Ibesrm 1

Ibesrm 1

OB Ch | | L 3] —

Ibesrm 1

| || e | ) | e | | ) | e e

Variable 2: Posiclonamiento

IMSTRUMENTO

SIFICIENTE

MEDIANMAMENTE
SUFICIENTE

IMSLIFICIEMTE

Iy 1

lbesm 2

lbam 3

lieerm

lism 5

lb&m &

lbam 7

lbem B

lbem o

e 10

He=mi 11

HeEmi 12

lem 13

lE=m 14

llEmi 15

HeEm 16

S| | G G| | | e | | | e D | | A ] ] 3

iy hke Faul, Berta Hinostroza

Ml 09561706
Tedono: 98a461 548




Anexo N° 6

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

CARTA DE PRESENTACION

Validador 1:
Or. Jara Miranda, Robert Alexander

Presents

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saledos, asimismo,
hacer de su conocimienio que, siendo estudiante de la escuela de Megocios
Internacionales de la UCY, en la sede de Lima Nore, requiero validar los
instrumantos con los cuales recogeré |a informacion necesara para poder realizar
&l Desarrollo del Proyecto de Investigacidn de X ciclo.

El titulo del proyvects de investigacion es: “Estrategias de marketing y
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima
2021° y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencidn, recurro ante su connotada
experiencia en la linea de investigacidn *Marketing y comercio internacional”.

El expediente de validacion gue le hago llegar contiens lo siguiente:

& Enfoque cuantitativo:
* Carta de presentacidn.
* Dictamen favorable del proyecio por parte del Comité de Efica en

Investigacion.

+ Definiciones concepluales de las vanables y dimensiones.

+ Matriz de operacionalizacién de las variables.

* Matriz de consistencia.

* Cerlificado de validez de contenido de los instrumentos que miden las

vanables y dimensiones.

* Protocolo de evaluacidn del instrumento.
Expresandole mis sentimientos de respelo y consideracion, me despido de usfed,
no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Garcia Amasifuen, Maria Guisela Jiménez Miranda, Andrea Valeria
DNI: 74623851 DHI: 73528928



ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

CARTA DE PRESENTACION

Validador 2:
Myg. Delgada Farfan, Irvin Stid

Presants
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarke mis saludos, asimisma,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de Megocios

Internacionales de la UCY, en la sede de Lima Morte, requiero validar los
instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder realizar

&l Desarrollo del Proyecto de Investigacion de X ciclo.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategias de marketing y
posicionamiento de una empresa importadora en el distnito de Los Olivos, Lima
2021" y siendo imprescindible contar con |a aprobacion de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencion, recurro ante su connotada
experiencia en la linea de investigacion “Marketing y comercio intemacianal.

El expediente de validacidn que le hago llegar contiens o siguisnte:

b. Enfoque cuantitativo:
+ Carts de presentacion.
* Dictamen favorable del proyecio por parte del Comid de Efica en

Investigacian.

* Definiciones conceptuales de |as variables y dimensiones.

* Matnz de operacionalizacidn de las variables.

* Matnz de consistencia.

« Certificado de validez de contenido de los instrumentos que miden las

varables y dimensionas.

* Prolocolo de evaluacidn del instrumento.
Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamante,
by o=
XJM% A
[/ [] = AL
! .i_,.x:" T

Garcia Amasifuen, Maria Guisela Jiménez Miranda, Andrea Valeria
DHMI: 74623851 DMI: 73528928



W UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

CARTA DE PRESENTACION

Validador 3:
Mg. Berla Hinostroza, Mike Paul

Presante
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me s muy grato comunicarme con usted para expresarke mis saludos, asimismao,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de Megocios

Internacionales de la UCVY, en |la sede de Lima More, requiero validar los
instrumentos con los cuales recogera |a informacion necesaria para poder realizar

&l Desarrollo del Proyecto de Investigacian de X ciclo.

El titulo del provecto de investigacion es. “Estrategias de marketing vy
posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olives, Lima
20217 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencidn, recurro ante su connotada
experiencia en |a linea de investigacidn “Marketing y comercio intemacional.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene lo siguiente:
¢. Enfogque cuantitativo:

« (Carta de presentacidn.
* Dictamen favorable del proyecto por parte del Comité de Efica en

Investigacian.

+ Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

+ Malnz de operacionalizacion de las vanables.

+ Matriz de consistencia.

+ Cerlificado de validez de contenido de ks instrumentos que miden las

vanables y dimensiones.

* Protocolo de evaluacion del instrumeanto.
Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted,
na sin antes agradecere por la atencion gue dispense a la presenta.

Atentamente,

Garcia Amasifuen, Maria Guisela Jiménez Miranda, Andrea Valeria
DNI: 74623851 DI 73528928



Anexo N° 7. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “Estrategias de marketing y posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de Los Olivos, Lima 2021”
Autor: Garcia Amasifuen, Maria Guiselay Jiménez Miranda, Andrea Valeria

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General

¢ Cudl es la relacion
entre las
estrategias de
marketing y
posicionamiento de
una empresa
importadora en el
distrito de Los
Olivos, Lima 20217

Problema
especifico 1

¢ Cudl es la relacion
entre las
estrategias de
producto y
posicionamiento de
una empresa

importadora en el
distrito de Los
Olivos, Lima 20217

Objetivo General

Determinar la
relaciébn entre las
estrategias de
marketing y
posicionamiento de
una empresa

importadora en el
distrito de Los Olivos,
Lima 2021

Objetivo especifico
1

Determinar la
relaciébn entre las
estrategias de
producto y
posicionamiento de
una empresa

importadora en el
distrito de Los Olivos,
Lima 2021

Hipotesis General

Ha: Existe relacion
entre las estrategias de
marketing con el
posicionamiento de
una empresa
importadora en el
distrito de Los Olivos,
Lima 2021.

Hipotesis especifica
1

Ha: Existe relacion
entre las estrategias de
producto con el
posicionamiento de
una empresa
importadora en el
distrito de Los Olivos,
Lima 2021.

Hipotesis especifica
2

Variable 1: Estrategias de Marketing

Niveles
. ; : a Escala de
Dimensiones Indicadores ltems . 0]
medicion
rangos
Diferenciacion 1,2
Estrategias de Satisfaccion 3,4
producto —
Fidelizacion 5 (1) Nunca
Descuento 6,7 | (2 Casi
Estrategl_as de Crédito 8 nunca Bajo_
precio (3) A veces Medio
Demanda 9.10 | () Casi Alto
Premios 11,12 | siempre
Estrategias de | Publicidad 13, 14 | (5) Siempre
promocioén-
comunicacion | Redes sociales 15
Comunicacién 16
Variable 2: Posicionamiento
Niveles
. . . . Escala de
Dimensiones Indicadores ltems . 0]
medicion
rangos
. Percepcion 1 Bajo
Atributo - 1) N .
rou Valor de cliente 2 (1) Nunca Medio




Problema
especifico 2

¢ Cudl es la relacion

entre las
estrategias de
precio y
posicionamiento de
una empresa
importadora en el
distrito de Los

Olivos, Lima 20217

Problema
especifico 3

¢ Cudl es la relacion

entre las
estrategias de
promocion-

comunicacion y
posicionamiento de
una empresa
importadora en el
distrito de Los

Olivos, Lima 20217

Objetivo especifico
2

Analizar la relacién
entre las estrategias
de precio y
posicionamiento  de
una empresa
importadora en el
distrito de Los Olivos,
Lima 2021

Objetivo especifico
3

Determinar la
relacion entre las
estrategias de
promocion-

comunicacion y
posicionamiento de
una empresa

importadora en el
distrito de Los Olivos,
Lima 2021

Ha: Existe relacion
entre las estrategias de
precio con el
posicionamiento de
una empresa
importadora en el
distrito de Los Olivos,
Lima 2021.

Hipdtesis especifica
3

Ha: Existe relacion
entre las estrategias de
promocion-

comunicaciéon con el
posicionamiento de
una empresa
importadora en el
distrito de Los Olivos,
Lima 2021.

Expectativas 3
Caracteristicas de producto 4,5
Competencia 6,7
Competidores Preferencia _ 8
Recomendacion 9
Valor agregado 10
Calidad de producto
servicio P ’ 11,12
Calidad Garantia y confiabilidad 13
Variedad 14, 15
Certificacion 16

(2) Casi
nunca

(3) A veces
(4) Casi
siempre

(5) Siempre

Alto




Tipo y disefio de
investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Aplicada

Alcance: Correlacional
Diserio: No
experimental de corte

transversal.

Método:
Deductivo

Hipotético

Poblacion: La poblacion esta
representada por 50 clientes
mayoristas de la empresa importadora
en el distrito de Los Olivos.

Tipo de muestreo: Muestra Censal
porque se tomé el 100% de poblacion,
es decir, los 50 clientes mayoristas que
posee la empresa importadora en el
distrito de Los Olivos.

Tamafo de muestra: 50

Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autores:

e Garcia Amasifuen, Maria Guisela
e Jiménez Miranda, Andrea Valeria

Afo: 2022

Monitoreo: Estrategias de Marketing

Ambito de Aplicacion: 50 clientes mayoristas que
tiene la empresa importadora en el
distrito de Los Olivos.

Forma de Administracién: Individual

Variable 2: POSICIONAMIENTO

Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autores:

e Garcia Amasifuen, Maria Guisela
e Jiménez Miranda, Andrea Valeria

Afo: 2021

Monitoreo: Posicionamiento

Ambito de Aplicacion: 50 clientes mayoristas que
tiene la empresa importadora en el
distrito de Los Olivos.

Forma de Administracion: Individual

DESCRIPTIVA




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MARQUEZ CARO FERNANDO LUIS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de NEGOCIOS INTERNACIONALES de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada:
"Estrategias de marketing y posicionamiento de una empresa importadora en el distrito de
Los Olivos, Lima 2021", cuyos autores son GARCIA AMASIFUEN MARIA GUISELA,
JIMENEZ MIRANDA ANDREA VALERIA, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 21.00%, 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.
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ORCID: 0000-0001-90-43-8150 01-07-2022 23:59:39

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0312109

oo INVESTIGA
.m.' ucv






