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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa Multiservicios Riceth E.ILR.L., Yurimaguas — 2022. Asimismo, la
investigacion fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental transversal de
nivel correlacional aplicada. La poblacion fue de 207 clientes, considerandolo como
la muestra total por ser una poblacion finita, es asi que fueron objeto de estudio
para la recoleccion de datos mediante la técnica de la encuesta con el instrumento
el cuestionario. Por otro lado, el analisis estadistico se desarroll6 a través del
programa SPSS version 25, por medio del cual se obtuvo una Alfa de Cronbach de
,921 y 0.898 aplicada a la prueba piloto, lo cual indico una confiabilidad muy alta.
Finalmente, se obtuvo el resultado de coeficiente de Pearson de ,918 lo cual
significa una correlacion positiva muy alta entre las variables, ademas se obtuvo un
nivel de significancia 0,000 siendo < 0.05 indicando que existe correlacion entre
ambas variables de estudio. Por |o tanto, se concluye que, al mejorar las estrategias

de marketing, mejora el posicionamiento.

Palabras clave: Estrategias, marketing, posicionamiento.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between marketing
strategies and brand positioning in the clients of the company Multiservicios Riceth
E.l.LR.L., Yurimaguas - 2022. Likewise, the research was of a quantitative approach,
a cross-sectional non-experimental design of applied correlational level. . The
population was 207 clients, considering it as the total sample because it is a finite
population, so they were studied for data collection through the survey technique
with the questionnaire instrument. On the other hand, the statistical analysis was
developed through the SPSS version 25 program, through which a Cronbach's
Alpha of .921 and 0.898 was obtained applied to the pilot test, which indicated a
very high reliability. Finally, the result of the Pearson coefficient of .918 was
obtained, which means a very high positive correlation between the variables, in
addition, a significance level of 0.000 was obtained, being < 0.05, indicating that
there is a correlation between both study variables. Therefore, it is concluded that,

by improving marketing strategies, positioning improves.

Keywords: Strategies, marketing, positioning.
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INTRODUCCION

En la actualidad, como avanza el tiempo dentro de la globalizacion a nivel
mundial, Villacis et al (2021) sostienen que las estrategias de marketing
generalmente son mal formuladas, lo cual da paso al gasto de recursos
financieros sin obtener los resultados necesarios para el crecimiento, ademas,
tal como lo afirma Siguenza et al (2020), los errores cometidos al momento de
disefiar las actividades estratégicas de marketing, provocan que el cliente sea
mucho mas negativo al momento de decidir su compra y se deja llevar por las
expectativas y los juicios criticos adelantados en contra de la empresa.
Asimismo, resalta que en la ciudad de México, que las empresas comerciales
dedicados a vender sus propios productos mayormente recurren al uso de las
estrategias de ventas como parte de priorizar rendimiento econdmico y
adjuntar el logro de ventas y salida de mercaderia, asimismo dentro de las
estrategias encontramos al posicionamiento del marketing, quien agranda con
sus herramientas de poder brindar un buen disefio de publicidad en un
producto, de poder verse radiante y conquistador enlazado con los medios de
comunicacion que existen en el momento, logrando asi dar por conocer un
poco mas de tu empresa mediante la publicidad de tu producto lo cual pone
en posicion de reconocimiento dentro del mercado competitivo al seguir
existiendo la oferta y la demanda. Por otra parte, en muchos paises ya son
utilizados como parte de sus herramientas estratégicas y conmovedoras en
un producto, lo cual hace la conquista de convencer a su consumidor objetivo,
de poder formar parte de su consumo masivo y lograr una cadena de
consumidores al formar una comunicacion de un buen enlace de un buen

producto. (Aspajo, 2019).

Dentro de la realidad peruana, en Lima referente al uso frecuente del
marketing por parte de las empresas, segun Urrutia y Napan (2021), no todas
toman en consideracion de poder ser parte de una herramienta importante y
necesaria de poder lograr en un producto para su ampliacion de mercado
conquistador, esto debido a que segun Seminario et al (2020), no utilizan al
marketing como parte de buscar clientes, de conquistar la mente de los

consumidores, ya que la propuesta que brinda esta herramienta es



promocionar, ver la forma de comprar a la mente del cliente para una mejor
decisién de compra; de acuerdo a Moreno et al (2021), esto ya va depender
de cada empresa de lo que quiere lograr mayor rentabilidad en su negocio, de
seguir produciendo y permaneciendo su funcionamiento en forma ordenada y
de apegarse a la estrategia del marketing que puede ofrecer, con la intencion
de lograr posicion de su producto mediante el conseguir su publicidad de dar
conocimiento a muchos consumidores de su existencia mediante los medios
de comunicacion, al ya poder saber un poco mas de las amenazas que tiene

gue enfrentar.

En el plano local, el analisis correspondiente de la empresa Multiservicios
Riceth E.I.R.L., ha permitido establecer las deficiencias que posee respecto a
la aplicacion de las estrategias de marketing, dentro de la cual, se resalta que
debido a su ausencia, la empresa no ha podido establecer precios de manera
estratégica de acuerdo a las caracteristicas del producto y los estandares del
mercado, asimismo, no desarrolla actividades publicitarias de forma coherente
para llamar la atencion del publico; no utiliza las plataformas de interaccion
para mantener contacto directo y permanente con su publico; no establecen
promociones estratégicas. Todo ello ha generado que su nivel de participacion

dentro del mercado y las ventas hayan disminuido.

En funcién a lo descrito anteriormente, se planteé6 como problema general:
¢,Cudl es la relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento
de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.L.R.L.,
Yurimaguas - 2022? Problemas especificos:¢,Cual es la relacién que existe
entre la plaza y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas - 2022?¢;Cudl es la relaciéon que
existe entre el producto y el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa Multiservicios Riceth E.I.LR.L., Yurimaguas - 20227?¢;Cual es la
relacion que existe entre el precio y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.ILR.L., Yurimaguas -

20227?¢ Cual es la relacion que existe entre la promocién y el posicionamiento



de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.L.R.L.,

Yurimaguas - 2022?

Se justifico tedricamente en los aportes de teorias que detallaron cada
variable de estudio, incluso dichas teorias justificaron los conceptos de las
variables con el cual se rigié la investigacion. Asimismo, se brind6 a la
comunidad cientifica nuevos aportes teéricos que ayudaron a futuras
investigaciones. Se justificO de manera practica la empresa conté con una
herramienta y diagndstico para poder asi determinar que falencias vienen
teniendo asi y brindar alternativas de solucién que ayudaron a la mejora de la
problematica. Ademas, ayudé a que los directivos cuenten con una
herramienta Gtil para que mejore las estrategias que vienen aplicando y asi
poder tener un mayor posicionamiento y por ende mayor cartera de clientes.
Ademas, se justificd metodologicamente se hizo uso de teorias metodolégicas
de investigacion cientifica como también del uso del método cientifico. Se
justific6 socialmente ya que puede servir como base para otras
investigaciones y también otras empresas con similares problemas pueden
tomar como referencia las sugerencias dadas para que puedan mejorar sus

estrategias y asi estar posicionadas en el mercado.

Como objetivo general se tiene: Determinar la relacion entre las estrategias
de marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth E.I.LR.L., Yurimaguas - 2022 y como objetivos
especificos: Determinar la relacion que existe entre la plaza y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth
E.lLR.L., Yurimaguas - 2022. Determinar la relaciéon que existe entre el
producto y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth E.I.LR.L., Yurimaguas - 2022. Determinar la relacion que
existe entre el precio y el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas - 2022. Determinar la
relacion que existe entre la promocién y el posicionamiento de marca en los

clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas - 2022.



Como hipétesis general se tiene: Hi: Existe relacion entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas - 2022. Ho: No existe relacion entre
las estrategias de marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de
la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas - 2022 y como hipétesis
especificas se tiene: H1: Existe relacidn entre la plaza y el posicionamiento de
marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas
- 2022. H2: Existe relacién entre el producto y el posicionamiento de marca en
los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.LR.L., Yurimaguas - 2022.
H3: Existe relacion entre el precio y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas - 2022. H4:
Existe relacion entre la promocion y el posicionamiento de marca en los

clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.Il.R.L., Yurimaguas - 2022.



MARCO TEORICO

Concerniente a los antecedentes, para el nivel internacional se inici6 citando
a Siso (2019), tuvo como objetivo general determinar el problema actual en
materia de difusiébn y promocion digital; con una metodologia de enfoque
cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional, no experimental; aplicado a una
poblacion y muestra de 39 docentes; mediante el uso de la técnica de la
encuesta y el instrumento cuestionario; su resultado resaltante da cuenta de
gue necesita la incorporaciéon de una estrategias adaptada a su realidad para
mejorar las actividades de marketing dentro del mercado digital debido a que
actualmente viene descuidando este aspecto. Concluy6 que el marketing es
una herramienta importante que puede generar y lograr grandes resultados
de su buen uso, al contar con contenidos de presentar grandes disefios en tu

producto recalcando la marca para su mayor conocimiento.

Ademas, Coello (2020), su finalidad fue disefiar una estrategia de Branding
Digital mediante elementos tedéricos, metodoldgicos, y practicos, para el club
Coello, en el transcurso de un afo; con una metodologia de enfoque mixto,
tipo exploratoria y concluira como descriptiva, nivel correlacional, disefio
etnografico; aplicado a una poblacion y muestra de 365 personas; mediante
el uso de la encuesta y el cuestionario; los resultados permitieron conocer que
el 56% de los clientes muestran confianza con los productos brindados que
producen, debido a que conllevan a procedimientos planificados para llegar
de manera acertada hacia su publico. Llegando a la conclusién que la
tecnologia forma parte de conseguir una mejor reputacion de publicidad
conocida, como las redes sociales, ya que su pagina web se encuentra en una

desactualizacion de no alcanzar un buen perfil.

En tanto, Sanchez (2020), cuya finalidad fue disefiar un proceso para la
formulacion de la estrategia de comercializacion para la toma de decisiones
en la Distribuidora Cuba Ron; con una metodologia de tipo aplicada,
correlacional, no experimental; aplicado a una poblacion y muestra de 39
trabajadores; mediante la encuesta y el cuestionario; obteniendo por Ejemplo

se registran que los resultados reflejan su apoyo al desarrollo de un



positivismo acerca de la necesidad de utilizar métodos cientificos en el
desarrollo de gestion sobre comercializacion en la DCR, al momento que se
consiguen otros resultados derivados de la accion del departamento comercial
y de toda la fuerza de ventas de la entidad. Huyendo que un buen
planteamiento de estrategia de ventas o de marketing hace parte de lograr un

mejor funcionamiento parejo de actividades.

Calero (2022) su finalidad fue desarrollar estrategias de marketing digital para
el posicionamiento en la empresa ANDERSON JEANS del Cantén San Pedro
Pelileo; con una metodologia de tipo descriptiva, nivel correlacional, no
experimental; aplicado a una poblacion 46 852 y una muestra de 381
personas; mediante la encuesta y el cuestionario; obteniendo como Ejemplo:
tenemos el resultado de la probabilidad de la prueba, Sig=0. 000, asociada a
Spearman (0. 683), es inferior a 0. 05. Concluyendo que el marketing debuta
muy significante su aprobacién de manera positiva y fuerte, para lograr un
buen posicionamiento de marca. Al mismo tiempo la empresa esta convencido
gue en muchos afios puede lograr una mejor ventaja de seguir compitiendo
en el mercado, porque lograra conseguir nuevos espacios de ofrecer y
posicionar su producto mediante una marca que identifica su empresa, por lo

gue tantos afios buscan lograrlo.

Asimismo, Meza (2022), cuya finalidad fue analizar los problemas de
comunicacion BTL en la ciudad de Quito; con una metodologia de tipo
aplicada, nivel correlacional, no experimental; aplicado a una poblacion y
muestra de 48 clientes; mediante el uso de la encuesta y el cuestionario;
obteniendo como resultados que el 20% de empresas son capaces de generar
el 80% de ingresos. Logrando concluir que el logro de la publicidad ante los
medios de comunicacion de manera digital ha logrado diversas modalidades
de compras que las empresas dan a ofrecer, donde no todos son confiables

por lo cual poder confirmar su preferencia.

Para culminar este ambito se cité a, Maleza (2022), su finalidad fue disefar

una planificacion para la mejora del posicionamiento en la empresa “Hasta la



Luna”; con una metodologia de tipo aplicada, nivel correlacional, no
experimental; aplicado a una poblacion y muestra de 340 clientes; mediante
la encuesta y el cuestionario; obteniendo que, el andlisis de las necesidades
internas y el conocimiento de las oportunidades, hace posible que la empresa
esté preparada para enfrentar cualquier problema relacionado con su rubro
debido a que esta informacién ayudara a prever los recursos necesarios para
cuando lleguen las adversidades. Concluyendo que la empresa al contar con
su FODA, puede darse cuenta de cada potencia, retraso y avance con la
relacion de sus clientes y organizacién que representa parte de comprar su
producto, y al mismo tiempo de mantener a un buen margen de mercado
competitivo, donde tienen que estar en constante planificacion estratégica
para lograr objetivos.

A nivel nacional se citd a Sandoval (2020) cuya finalidad fue analizar la
relacion del marketing relacional con el posicionamiento; con una metodologia
de tipo aplicada, nivel correlacional, no experimental; aplicado a una muestra
de a 483 clientes; mediante el uso de la encuesta y el cuestionario; donde
resulté que el posicionamiento tiene mucho que ver con la estrategia del
marketing en su 85%, lo cual aseguro su eficiencia de un buen rendimiento,
por lo tanto se le sigue sumando la funcion que desprende en cada negocio.
Llegando a la conclusién que el marketing resalta un buen trabajo de ayudar

con la comercializacion de las empresas de retener clientes.

Se citd a Barco (2020) tuvo como objetivo general Identificar de qué manera
el posicionamiento de marca se relaciona con el comportamiento de cada
consumidor ecolégico; con una metodologia de tipo aplicada, nivel
correlacional, no experimental; aplicado a una muestra de 100 personas;
mediante la encuesta y el cuestionario; tomamos por Ejemplo tomamos el
resultado que significa de la prueba, Sig=0. 000, asociada al coeficiente del
chi cuadrado (10 329), es inferior a 0. 05, lo que conduce de dar valides la
hipétesis de presenciar una relacidén entre el posicionamiento de compra y la

conducta de compra que optan cada cliente. Llegando a la conclusién que la



eficiencia de una buena compra valida la buena decisién de ser satisfactoria

al mostrar una actitud diferente por los consumidores.

Bordonave (2021), cuya finalidad fue de demostrar como la estrategia de
marketing influye en la gestion de ventas; con una metodologia de enfoque
cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional, no experimental; aplicado a una
poblacion y muestra de 32 trabajadores; mediante la encuesta y el
cuestionario; obteniendo como resultados la determinacion de la prueba, por
Ejemplo, Sig=0. 000, aferrada al coeficiente de Spearman (0. 625), es resultd
siendo menos a 0.05. Por lo tanto se concluy6 que, que el marketing hace
parte de las estrategias de ventas, debido a que ayuda a poder aumentar las
mismas, en menos tiempo y menos inversion al lograr colocarse con una mejor
presentacion de cada producto, en los medios de comunicacion donde mas

se conectan los consumidores.

Ademas, se citd a La Cruz (2021), el objetivo fue establecer la relacion entre
variables; con una metodologia de enfoque cuantitativo, tipo basica, nivel
correlacional, no experimental; aplicado a una poblacién de 720 alumnos y
una muestra de 251 alumnos; mediante la encuesta y el cuestionario; con
siguiendo como resultado que se afirma que un 76% dan la posibilidad de su
firmeza de aprobacion de que hay una relacion con el posicionamiento de
marca, por lo cual esto atribuye mejor reconocimiento en el mercado ante las
grandes competencias. Concluyé que la relacion que se efectia es muy
eficiente, debido a que el marketing ha logrado grandes resultados en poco

tiempo, logrando mayor efectividad de aumentar productividad.

También, se consideré los aportes de Nufiez (2021) tuvo como objetivo
general determinar la relacion entre variables; con una metodologia de
enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional, no experimental;
aplicado a una poblacion y muestra de 40 personas; mediante la técnica de la
encuesta y el cuestionario; determinando como resultados la efectividad que
dio la prueba, Sig=0. 000, apegada al coeficiente de Separman (0. 651), es

inferior a 0.05, lo que conduce dar como aceptado la hipotesis de investigacion



de que coexiste relacion. Llegando a la conclusién que el marketing digital
amplia medios de comunicacion para lograr posicionar una marca en los
mercados competentes ante tanta competencia de productos similares y a un

mejor costo.

De la misma forma, se cit6 a Garay (2021) se estimdé como objetivo general
analizar la influencia de las estrategias de marketing mix en el
posicionamiento; con una metodologia de tipo aplicada, nivel explicativo, no
experimental de corte transversal; aplicado a una poblacion y muestra de 147
clientes; mediante la encuesta y el cuestionario; obteniendo como resultados
la eficacia de la prueba, Sig=0. 000, conferida al coeficiente de Spearmn (0.
179), es inferior a 0.05, lo que conduce de dar por aprobado la hipotesis de
investigacion de que, coexiste influencia. Dado a que se concluyo que se
presencio la aceptacion de las variables mencionadas, siendo esta de manera
debil, debido a causas que no se tomado solucion a tiempo, ente ciertas

estrategias que no han logrado dar un buen resultado, o de ser bien utilizado.

Para el desarrollo del enfoque tedrico se identificaron las siguientes teorias;
para la variable estrategias de marketing, se precisa la teoria de la conducta
del consumidor, la produccion y los costos, hace referencia que todo producto
sea bien o servicio tiene su momento de consumo masivo, donde se adapta a
costos segun su produccion utilizada, para estar al margen de la demanda y
la oferta. Orellana (2022), ademas existe otra teoria enfocada a la variable,
teoria psicoldgico social, este enfoque resalta que el marketing social y la
publicidad es un ambito de aplicacion especifico que se analizan no solo en la
conducta sino también a las relaciones sociales. Urzua, Vera, Caqueo y
Polanco (2020), asi como también se tiene la teoria de la jerarquia de
necesidades por Abraham Maslow, se detalla que en su piramide de grandes
propuestas de las necesidades requeridas sobre el analisis, da a mencionar
distintos niveles de poder tratar con un consumidor, donde lo que mas incurre
es la motivacion de lograr conectar con un consumidor, por lo que demuestra

que las necesidades pueden ser muchas; sin embrago cada quien se adapta



de acuerdo a su comunidad y economia de poder lograr satisfacer. (De la

Pefiay Velasquez, 2018)

Asimismo, para sus dimensiones: para la dimension plaza se considera la
teoria ventaja competitiva de Porter, da a mencionar competencias que
pueden ofender o solo ser parte de una fortaleza de poder enfrentar miedos,
de poder defenderse de la industria competitiva que cada dia se genera, ante
una nueva inversibn que se quiere realizar. Romero, Sanchez y Romero
(2020); en tanto para la dimensién producto se tiene la teoria del producto en
administracion y marketing, donde menciona que las necesidades se
satisfacen mediante las estrategias de marketing siendo correcta aplicarlas y
teniendo en cuenta el lanzamiento y comercializacion del producto. Cordoba,
y Moreno (2018); para la dimension precio se considera la teoria de la fijacion
de precios, es va de acuerdo a la produccion de poder ver la descripcion de
costos a utilizar, incluso de los gastos que forman parte de lograr parte de un
producto final para fijar un precio estandar. Feijoo, Guerrero y Garcia (2018);
como ultima dimensién se tiene a la promocion, se considera la teoria del
lanzamiento y promocién del producto, para poder convertir en una ampliacion
de mercado se ser reconocido tu producto consta de empezar a promocionar
con grandes descuentos que sintetice la conquista de interés en un cliente,
porque puede haber algo que no esté al alcance, por lo que tienes que

prepararte para una mejor propuesta. (Hartman, 2022)

Para el desarrollo del enfoque conceptual se identificaron las siguientes
definiciones, para la variable estrategias de marketing se citd como autores
principales a Ferrell y Hartline (2012), parte de ser una herramienta principal
dentro del proceso de ventas o el area que lo acontece, para poder apoyar en
el disefio de un producto de lograr ampliacion de mercado para nuevas
oportunidades de posicionamiento del producto, lo cual se somete de
acoplarse en distintos medios, de poder sujetarse con una nueva presentacion
acerca de los bienes y servicios que cada empresa tiene para ofrecer, donde
el marketing le ayuda a instruir en distintas modalidades de presentacion. (p.
15). Ademas se especifica que el marketing conviene a que muchas

empresas suelan instalarlo como estrategia de mejorar ventas, que consiguen
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en poco tiempo, al poder filtrarse en distintos medios de comunicacion, donde
mayormente se ubiquen con el cliente de forma directa, ya que el poder de
convencimiento genera en su mejor presentacion de disefio que adorna a
cada producto principal, que identifica a cada empresa, siempre con la
existencia del internet, para poder conectarse de manera global. Y conseguir

el libertinaje de que cualquier le pueda ver y comentar hasta adquirirlo.

Segun los autores, Lopez et al (2018), las estrategias de marketing consisten
en su propio plan que tienen a utilizar para poder conducir el mercado
competitivo, donde su objetivo es dar a conocer a distintos medios el producto
gue ofrece, de poder llegar a nuevos clientes, de visualizar la existencia de un
nuevo producto, con una presentacion impecable de conquistar y comprar la
mente de los consumidores, lo cual traza un nuevo record de buscar nuevo
mercado a producir. Al conseguir que el marketing sea digital, ya cuenta con
un plan de poder conectarse con distintos medios, donde cree que el publico
pueda visualizarlo en poco tiempo, y consiga solicitarlo, al mismo tiempo
reciba una opinion de que tan buen resulta ser el producto si lo adquieren, ya
gue el marketing busca cambiar de opinion en el pablico, de que en una sola
imagen ya decidan tenerlo, y que quiera comprarlo, siendo parte de una
publicidad que busca llamar su atencién, para lo cual debe de mostrar una

mejor presentacion

Asimismo, Arévalo (2018), considera que me la utilizacion del marketing esta
estrechamente relacionado con la utilizacion de los recursos de internet,
debido a que estos permite no solamente la interconexién sino también hace
posible que el flujo de informacion sea mucho mas rapido para que las
empresas puedan emitir informacidon publicitaria de manera precisa
considerando que estas herramientas también permiten determinar una
segmentacion de acuerdo a los criterios de busqueda segun la instalacion de
sus aplicaciones virtuales; por lo tanto, dentro de estas consideraciones se
debe tener en cuenta la gran importancia que tiene la incorporacion de las
comunicaciones como factor representativo para dar continuidad a las

estrategias de marketing.
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Asimismo, Lopez et al (2018), establecié que el marketing digital se debe
destacar como el fortalecimiento del estrategias que son promovidas por el
internet, este mismo recurso hace posible que la difusion sea mucho méas
rapida y una estrategia que de inutilizables en un corto tiempo, por lo que los
encargados de realizar las gestiones respectivas de marketing deben estar a
la vanguardia de los nuevos avances para hacer posible la integracion de
acuerdo a las necesidades fundamentales que se van presentando de
acuerdo a la demanda y el cambio de las exigencias de los clientes. Es por
eso que las empresas grandes se apoyan mucho en esta herramienta para
poder impresionar a sus consumidores y demostrar que siempre estan
presentes en cualquier momento de su consumo, dandoles a mostrar nuevas
formas de presentar su producto, como parte de seguir calificando que siguen
siendo los elegidos, y que busca mucho mas interactuar con sus clientes, ya
que forman parte de su prioridad de poder mejorar y sacar provecho a

desarrollar su productividad como enganche de fortalecerse como empresa.

Segun Lopez et al (2018), se debe destacar que a través de la utilizacion del
marketing, las empresas puede realizar el mejoramiento de los aspectos
relacionados con su producto o servicio, debido a que cada una de las etapas
permite el fortalecimiento 6ptimo esencial que dara lugar a la generacion de
resultados sobresalientes, dentro de los cuales se encuentra la determinacion
de un precio estratégico que esté acorde no solamente con los estandares del
mercado, sino que también sean congruentes con las caracteristicas
asociadas a la propuesta, de modo que el cliente no tenga problemas para
realizar el pago respectivo, teniendo en cuenta que muchas veces sean
estipulado precios exorbitantes pero que lo resultados no cumple las
expectativas del publico, el cual se convierte en una estrategia negativa que
afecta la imagen y posicionamiento empresarial, mas aun considerando que
la competencia aprovecha este tipo de errores para poder ganar a los clientes
gue incluso estan ya fidelizados. Es decir, la utilizacion de las estrategias de
marketing debe realizarse de manera cuidadosa estableciendo un proceso de
analisis estratégico imparcial que ayuda a conseguir mejoras como una
oportunidad de concentracion de nuevas oportunidades, de modo que la

aceptacion sea positiva y se genere mejores experiencias de compra.
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Por otro lado, de acuerdo con Romero et al (2020), actualmente la sociedad
se estd encaminando hacia el uso de las plataformas digitales para suplir sus
necesidades a través de la compra y la realizacion de transacciones
financieras, por lo tanto, las organizaciones y empresas deben planificar de
manera prospectiva sus estrategias para implementar este tipo de
requerimientos, de modo que se pueda satisfacer las necesidades desde una
perspectiva diferente generando mayor comodidad y seguridad hacia el
publico. Por otro lado, se debe destacar que la integracion tecnolégica debe
realizarse de manera cuidadosa debido a que existe distintas informaciones
negativas y positivas, que es sumamente alto y rapido, por lo que asi como la
transmision de una informacién positiva puede recorrer por todo el mundo,
porque hay conexion tecnoldgica, con la informacidn negativa también sucede
lo mismo, de modo que se necesita la realizacion de actividades estratégicas
pensadas en la realidad empresarial para tener un impacto positivo en el
publico que conlleve a obtener resultados como la mejora de la imagen,
incrementar el posicionamiento, mejorar el margen de ventas, entre otros
recompensas que son otorgadas a las empresas que hacen uso eficiente del
marketing tomando en cuenta sus diferentes elementos o componentes, el
cual debe ser uno de los objetivos de las empresas como una visidon moderna

hacia la satisfaccion de las expectativas de los nuevos consumidores.

Por su parte Lépez et al (2018), mencionaron que la estrategia de marketing
es parte de una oportunidad para las empresas comerciales que se dedican a
la venta de bienes o prestacion de servicios con la intencién de que se
concentren en ejercer nuevas estrategias de disefios de implementacion en
cada producto que hace parte de suimagen como empresa ademas todas las
empresas trabajan en estrategias para poder seguir posicionandose en el
mercado y teniendo una permanencia sostenible de rendicién econdmica, ya
gue al aplicar el marketing hace parte de tener la oportunidad de seguir
garantizando una mejor produccion como empresa de ser responsable y dar
el afecto de cumplir con las necesidades de sus clientes o consumidores,
ademas permitiéndoles que utilicen sus recursos econémicos de manera
eficiente con el objetivo de seguir ampliando mercado sin necesidad de

muchas inversiones en publicidades ya que ahora existe la tecnologia de
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poder colocarse mediante medios digitales de poder publicar o hacer

presencia de los productos que ejercen como ventas comercial.

Segun Arévalo (2018), afirmaron que con la presencia de aplicar estrategias
de marketing ayuda a mejorar un rendimiento y economico de acuerdo al
cumplimiento de metas en el proceso de ventas al mismo tiempo ayuda a tener
la oportunidad de poder concentrarse en buscar mejoras y oportunidades de
mercados para ampliar la venta de sus productos en otros centros comerciales
permitiéndoles asi posicionar su marca restringida como representacion legal
o identificacion de forma inmediata en cualquier lugar, es por eso al ejercer o
contar con un centro comercial las empresas buscan formas y maneras de ver
como lograr un funcionamiento permanente de acuerdo a las actividades que
ejercen ya que eso hace parte de su vida diaria de conseguir ingresos y
registrarlos para tener un control de sus existencias. Asi mismo las estrategias
gue aplica el marketing es un método que ayuda o permite de conseguir
nuevos mecanismos que se pueden modificar a ciertas acciones o
funcionamientos que no estan llevando un mismo ritmo de trabajo de esa
manera se podra seguir logrando un mejor rendimiento econémico y al mismo
tiempo dando rotacion a los productos que brindan a sus consumidores o

clientes permanentes.

Segun Feijoo, Guerrero y Garcia (2018), la determinacién del perfil del pablico,
es un buen punto de partida que permite que las empresas realicen la
incorporacion de estrategias funcionales de marketing para lograr resultados
coherentes y positivos, debido a que muchas veces se han cometido
fragancias por no tener en cuenta las necesidades prioritarias de su publico,
el cual ha conllevado a incorporar estrategias y elementos que no han sido
congruentes con las expectativas y el perfil, por ello, antes de realizar la
integracion respectiva se debe aplicar instrumentos validos que ayuden a
recopilar informacién transparente y certera que refuerce de unir una
organizacibn en mantener una comunicacion significativa, para que lo
resultados estén garantizados. Ademas, es necesario la necesidad de los
canales de informacién digital para que los usuarios puedan comunicarse con

la empresa sin mayores complicaciones, para que estos puedan emitir sus
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necesidades o0 requerimientos respectivos y la empresa pueda tener
conocimiento de estas necesidades para llevar a cabo las configuraciones
respectivas orientadas de asumir una nueva responsabilidad como
oportunidad comercial; brindada; dentro de ellas, las redes sociales permiten
cumplir de manera eficiente con este objetivo debido a que una inmensa
cantidad de las personas se conectan por distintas plataformas y se comunica
através de ellas, por lo que también puede ser utilizada por las empresas para

establecer una comunicacion duradera y fructifera para utilizarla a su favor.

Hartman (2022), considera que, la especializacién de los colaboradores
dedicados a la actividad de marketing es un punto de partida importante que
permite asegurar los resultados, debido a que estos estaran listos de enfrentar
cualquier oportunidad que se presenten dentro de este campo, teniendo en
cuenta que las empresas adoptan estrategias con la finalidad de sobresalir
dentro de su sector econdémico, por lo que esto implica la disminucion de las
posibilidades de las demas competidoras, por lo tanto, es necesario tomar la
delantera a través de la incorporacion de procedimientos estratégicos, los
cuales podran ser realizado solamente por las personas capacitadas y que
estén con los conocimientos actualizados sobre estos nuevos procedimientos.
De esta manera, se destaca el aspecto multidisciplinario de la integracion de
las estrategias de marketing mediante el 6ptimo manejo de los recursos
humanos para que éstos estén a la altura de los requerimientos
organizacionales, la misma que se convierte una responsabilidad esencial
como parte del desarrollo profesional de los colaboradores, quienes no
solamente se encuentran dentro de una empresa para generar beneficios
financieros, sino que también buscan mejorar sus capacidades técnicas

laborales.

El autor Orellana (2022), sostienen que la capacidad de integracion de
estrategias de marketing dentro de las empresas estd sujeto a la
predisposicién de los directivos encargados para realizar la incorporacion
respectiva a través de la gestién de los recursos necesarios debido a que
estas estrategias necesitan de la inversion para poder lograr el funcionamiento

Optimo, considerando que muchas veces es necesario incorporar
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equipamiento tecnolégico como computadoras, dominio web, entre otros que
conforman las herramientas necesarias para la transmision de publicidad hace
el publico. Por otro lado, estas incorporaciones también hacen posible el
mejoramiento de los canales utilizados para realizar la entrega de las
propuestas tanto en bienes como servicios, de modo que estos sean mas
accesibles para el publico de acuerdo su perfil y los alcances, de modo que la
simplificacion respectiva logrard una mayor satisfaccion y comodidad que
permitird incrementar también la fidelizacion necesaria para sustentar la
rentabilidad de manera prolongada, teniendo en cuenta que a pesar de que
las empresas cuenten con propuestas representativas capaces de satisfacer
las necesidades, si no se utiliza los canales adecuados para hacerlo llegar
hacia su destino final, no surtirda mayores efectos positivos sobre el

crecimiento empresarial.

Mientras Lopez et al (2018), describieron que el marketing digital forma parte
de la interferencia de poder introducirse dentro de los medios de comunicacion
como las redes sociales para poder lograr convencer a distintos publicos
externos con cualquier tipo de producto mediante una buena presentacion
disefiada y enfocada de dar a mostrar su significancia, por lo tanto gracias a
la presencia de aplicar el marketing, ha logrado mejorar grandes aspiraciones
dentro del mercado ante la presencia de bienes y servicios que cada usuario
o consumidor ha elegido de ser su preferencia, donde lo Unico que el
marketing ha provocado es mostrar un buen disefio como pantalla donde da
reflejar las buenas aspiraciones sobre la empresa que produce dicho
producto. Ademas afianzarse al marketing digital es por la apariencia y la
tecnologia avanzada incluso con la conexion a internet para poder provocar
ese énfasis de enlazar a distintos consumidores con un solo producto que
cada empresa lo toma como su producto principal de poder asi preguntar por

los demas.

Por su parte Arévalo (2018), afirmé que el marketing digital también forma
parte de una estrategia que requiere la presencia de conexion a Internet para
poder cumplir con sus funciones en dar resultados de convencer a sus

consumidores mediante la presentacion de una marca establecida y
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registrada por cada empresa, al mismo tiempo haciendo parte también de las
estrategias de ventas, por lo que consideran una herramienta de conseguir
nuevas oportunidades de vender, formando como un gasto de ventas por lo
gue hace parte de su area, donde solo ayuda a convencer el mercado. Incluso
el marketing también se promueve, debido a inculcar promociones y ofertas
dirigidas por la empresa, para poder llegar mucho mas a sus publico, ya que
son lo mas importante por lo que da existencia a su funcionamiento como

empresa.

En cambio Romero et al (2020), detallaron que, el marketing digital al ser
parte de la tecnologia da a presenciar nuevas formas de disefio como mejor
opcion de elegir para un producto de poder convencer, lo cual esto atribuye
garantizar conseguir nuevos consumidores de formar parte de un producto,
aunque sea complicado de poder elegir, debido a tantos productos que
existen, pero el marketing se encarga de sacar ventaja de que puedan salir
cada producto durante su existencia para poder conseguir asi una nueva
produccion. Incluso el marketing también hay segmentaciones de acuerdo al
tipo de mercado o consumidor de cada producto, lo cual refleja una nueva
oportunidad de sacar a la venta cada producto existente, y mucho mas al
tratarse de influir en las redes sociales es cuando mas lo desean el publico en

cualquier lugar que el marketing puede fomentar.

Ademas Arévalo (2018), describieron que el marketing digital al poder
influenciarse dentro de las redes sociales busca conseguir un espacio que
permita que cada producto se pueda identificar mediante la presencia de una
marca, por lo cual sus consumidores puedan confiar y garantizar dicho
producto que se ejerce constantemente por lo tanto las empresas las grandes
empresas han conseguido afianzarse de instalar un marketing digital porque
saben la poca inversion que puede reflejar al solo utilizar un solo medio que
es la tecnologia de poder presentar cualquier articulo a la venta. Ademas el
marketing también presenta ciertas estrategias para lograr convencer desde
una primera impresion a los consumidores al poder publicar cada producto
enfocado en un buen disefio ayudando también a buscar un nuevo medio de

poder vender cada producto existente. Por lo tanto las redes sociales es un
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medio importante por lo cual debe aprovechar conseguir un espacio donde el

publico elija sin ningun problema.

Para Guerrero y Garcia (2018), establecieron que, el marketing digital es una
herramienta Gtil y necesaria dentro de las gestiones de ventas de cada
empresa, porque ayuda a programar distintas forma de poder presentar cada
dia un mejor disefio acompafado con cada producto, por lo cual consigue
impactar en los consumidores, siendo esto una respuesta valida de conseguir
nuevo nivel de ventas, ya que ahora la conectividad es mas eficiente y
dindmico de que cualquier persona consigue comprar y vender, siendo una
modalidad de que el marketing da a conocer cada producto, y ser visto de
inmediato y tambien conseguir vender en menos tiempo de lo que parece, de

acuerdo a una mejor presentacion de lograr convencer.

Asimismo, Arévalo (2018), resaltd que, las estrategias de marketing son
acciones de tener la ventaja de convencer y buscar ampliacion de mercado,
al poder conectarse con distintos medios de poder posicionar la publicacion
de tu producto, busca la manera de vender y convencer a los consumidores,
sea cual sea su modalidad lo importante es conseguir vender, donde cada dia
trabajan en una mejor propuesta de convencer al cliente que esta eligiendo

una buena opcién, de encontrar en un producto todo lo que busca.

Para las dimensiones se identificaron las siguientes definiciones, dimension
1. Plaza. Se determina el tiempo que dura conseguir al utilizar las
herramientas necesarias de poder llegar a distribuir en los medios digitales un
producto, para asi lograr satisfacer y convencer que su presentacion no solo
se refleja en publicidad, sino en el producto de ser una mejor eleccién de

buena decision. (Ferrell y Hartline, 2012)

En cuanto a la dimension 2: Producto. Hace referencia de no cambiar la
etiqueta o marca del producto, sino de poder adaptar un disefio segun las
referencias de los consumidores, ya que ellos forman su prioridad ante las
empresas productoras, por lo que eligen un producto en todo sentido, color,

sabor, marca, son propuestas reales que el consumidor prefiere, para ser

18



presentado un mejor disefio de presentacion en cada producto. (Ferrell y
Hartline, 2012)

Como dimensién 3: Precio. Hace mencion de acuerdo a los costos de
produccién de poder reflejar un precio de mercado, donde se resalte segun la
oferta y demanda de cada producto, para poder priorizar salida en los
consumidores de poder comprar a un precio justo y aceptable. (Ferrell y
Hartline, 2012)

Como ultima dimensién 4: Promocion. Es parte de una estrategia que el
marketing plantea disefiar para poder dar conocimiento de un producto, o de
poder ser vendido al publico, ya que para convencer es comenzar por
promocionar, hacer descuentos, hasta lograr que tu producto sea elegido.
(Ferrell y Hartline, 2012)

Para el desarrollo del enfoque tedrico se identificaron las siguientes teorias;
para la variable posicionamiento, se precisa la teoria del posicionamiento
como una referencia de representacion global, da mencién que es buscar el
logro de la aceptacion de los consumidores, al poder conocer sus
caracteristicas y entender sus atributos. Toro (2017), ademas existe otra
teoria enfocada a la variable, teoria del posicionamiento, es una estrategia
gue amplia mercado con el apoyo del marketing, de estar en distintos lugares
y medios de comunicacion en cuanto a la competencia lo que cada dia lo
representa. Perdigon, Viltres y Madriga (2018); asi como también se tiene la
teoria de capital social en el posicionamiento, menciona que las personas
dentro del mercado se enfrentan a un universo de opciones de productos y la
Unica ayuda que puede encontrar en ese momento como referencia es el

nombre de dicho producto. (Casanoves, Kuster y Vila, 2018)

Asimismo, para sus dimensiones: para la dimension identidad se considera la
teoria de la identidad social en la estrategia del marketing, respeta a los
consumidores como socios iguales en la relacibn de marca, asimismo de
acechar alos clientes potenciales en linea, invita a la comunidad a que disfrute
de la oferta presentada. Rodriguez, Pineda y Castro (2020), en tanto para la

dimension ventaja competitiva se tiene la teoria de la ventaja competitiva de
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Porter, permite definir que las capacidades de tanto de las empresas publicas
como privadas en forma ordenada precisa la competitividad que permite
alcanzar y mantener el desarrollo de la posicion en el entorno social y
econémico. Donawa y Morales (2018); como ultima dimensién se tiene publico
objetivo, se considera la teoria de la estructura y publicidad, es parte de un
estudio de anadlisis de mercado, para poder construir la publicidad de
comunicar algo nuevo que llame la atencion del publico, donde sea una
publicidad exitosa, donde la imagen y la pequefia descripcidon puede mostrar
todo lo que se quiere detallar en un producto, donde solo se utiliza palabras

claves de poder dar el mensaje. (Gordillo, 2017)

Para el desarrollo del enfoque conceptual se identificaron las siguientes
definiciones para la variable posicionamiento, se cité como autores principales
a Bringas (2021), detall6 que el posicionamiento es algo que ha logrado
conseguir mercado o reconocimiento por sus consumidores, donde ya esta en
muchos perfiles de saber de cada producto, donde solo esperan un nuevo
enfoque, propuesta, disefio, precio, de poder aportar al cliente, donde pasa a
ser el resumen de convencimiento que han generado por mucho tiempo en un
producto, donde ya se resalta en poder seguir trabajando en lo mismo sin

perder la esencia de su significancia.

Asimismo, Solorzano y Parrales (2021), mencionaron que el posicionamiento
es el puesto de poder ocupar ante tanto tiempo de trabajo de hacer que su
producto se grave en la mente de cada consumidor, es parte de haber ganado
un puesto en el mercado, donde solo ta sabes manejarlo, y de poder ir
formando una nueva cadena de seguir posicionando como parte de una nueva
oportunidad, donde la aceptacion es gracias al consumidor de haber podido
contastar de seguir existiendo, y lograr que amplies nuevos mercado con tu

presentacion de producto.

Para Leon et al (2018), resalta que el posicionamiento también atraviesa
muchos caminos o proceso de poder lograr estar en el mundo de la

competencia frente a la oferta y demanda de cada producto, donde tiene algo
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de diferente a los demas para lograr que su posicionamiento se mantenga con

firmeza y gran imagen de aceptacion.

Mientras Bringas (2021), describi6 que el posicionamiento de marca tiene que
ver mucho con la estrategia de marketing que logra ampliar su conocimiento
ante los clientes como parte de identificarse como existencia de una empresa,
donde una vez generado la publicidad buscan la mejor propuesta para sus
consumidores de poder asi dar mayor conocimiento de lo que dan a ofrecer
mediante productos de bienes o0 servicios, es por eso que las empresas para
poder registrar una marca tiene que cumplir ciertos requisitos, ya que esto
hace parte de una estrategia mas, de poder dar conocimiento en distintos
lugares de que sus productos van con un sello de identificacion lo cual el
consumidor puede reconocerlos en cualquier establecimiento de mercado al
mismo tiempo busca ampliar mercados y oportunidades en cualquier centro

comercial.

En cambio Ledn et al (2018), afirmaron que el posicionamiento de marca es
parte de una decision de gestion empresarial que buscan poder corresponder
ante la presencia de tener un mayor consumo en sus productos, ya que con
la presencia o registro de una marca podran identificarse en cualquier medio
de comunicacion o establecimiento de mercado comercial, buscando competir
ante distintos productos o servicios que forman parte de una similar
identificacion, sin embargo al ya hacer la presencia de una marca propia se
hacen Unicos de no tener una copia ante otra empresa que busque sacar
provecho por su marca, sino al contrario puede generar ciertos ingresos mas
de poder alquilar su marca ante cualquier centro comercial al querer vender
sus productos, porque forma parte de un mercado que genera grandes
ingresos y cuenta con un mayor reconocimiento por los consumidores, es por
eso que el posicionamiento de marca son acciones que las empresas buscan
implementarse cada vez mas, de ampliar mercado y tener una oportunidad
mas de ser reconocidos y que se mantenga una productividad activa y genere

un mayor crecimiento econémico.

Segun los autores Solorzano y Parrales (2021), establecieron que el

posicionamiento de marca regenera una oportunidad de reconocimiento en
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los distintos mercados qué han sido aceptados por los consumidores, lo cual
esto identifica de poder elegir de inmediato con solo ver la marca, ya se puede
saber sus expectativas de ser un buen producto, donde cada consumidor
comenta, de acuerdo a su aprobacion. Esto quiere decir que la aprobacion de
los consumidores es primordial para una empresa de ayudar a posicionar y
dar existencia a un producto durante mucho tiempo en el mercado, por lo que
de esa manera las empresas van buscando registrar una marca de manera
legal, para ser mas representativa y legal de poder demostrar que es una
empresa que demuestra potencia y de un rango qué cada vez busca de lo
mejor para sorprender a sus clientes y al mismo tiempo retenerlos. Logrando
asi que si identidad por su marca se note en todo lado qué consumen o son
llevados en cada mercado, siendo ya algo seguro de su existencia y

aceptacion de que el publico lo reconozca en cualquier estacion de venta.

Por su parte Leon et al (2018), afirmaron que el posicionamiento de marca
tiene que ver como parte de un logo legal o cualquier nombre e imagen
predisefiada que representa la identificacion de una empresa, de acuerdo a
eso busca ampliar mercado donde en cualquier lugar puedan saber de qué
producto se trata por lo tanto también es parte de una estrategia del marketing,
guien mediante la marca busca generar publicidad para dar mayor
conocimiento a sus consumidores de que mediante su marca pueden conocer
de inmediato a que productos estan refiriendo, mayormente las empresas
grandes son los que implementan un logo 0 un nombre como marca
registrados de manera legal y aprobatoria siendo Unicos duefios de poder
utilizar dicha marca en cualquier lugar mediante sus productos que ellos
mismos producen o lo ejercen para la accion comercial, de esta manera
pueden conseguir ingresos flexibles y al mismo tiempo pueden posicionarse
en cualquier lugar o establecimiento de mercado con una marca ya que a poco
el consumidor va eligiendo, y va siendo reconocida de acuerdo a la calidad y

el precio de producto que provisional, como parte de las estrategias de ventas.

De acuerdo con Solorzano y Parrales (2021), el posicionamiento no surge de
inmediato, sino que todo pasa por un proceso conformado por etapas que

deben ser desarrolladas de manera exhaustiva por cada uno de los directivos

22



encargados, teniendo en cuenta que muchas veces el error principal esta
relacionado con el conformismo que conlleva a pensar que el posicionamiento
se ira incrementando de forma natural sin la aplicacion de procedimientos
estratégicos por parte de la organizacion, de modo que este tipo de
pensamiento conllevado a la pérdida de grandes oportunidades de desarrollo.
En este sentido, es necesario concentrase en tus propias estrategias,
considerando en primer lugar la realidad y las exigencias del mercado para
cotejarlas con las capacidades empresariales para producir aquellos bienes o
intangibles que el publico esta requiriendo; por medio de ello se puede cumplir
con las diferentes expectativas para generar un impacto exitoso que ayude no
solamente a posicionarse, sino también a establecer relaciones de valor que
conllevara a la transmision de informacion positiva de manera personal por
parte de los clientes hacia su circulo cercano, posibilitando de esta forma que
la imagen positiva se vaya expandiendo para incrementar el nivel de
posicionamiento positivo, debido a que es importante considerar que la
transmision de esta imagen es independiente a que si es positiva 0 negativa,
por lo que las empresas deben estar a la vanguardia de estas proyecciones a
través de encuestas u otros mecanismos que permita conocer la percepcion

del publico.

Segun Leon et al (2018), conocer las necesidades esenciales de los clientes
es un buen punto de partida que ayuda a colocarse en un mejor lugar de
posicionamiento, debido a que abre la posibilidad de entregar un servicio
personalizado el cual genera vinculos positivos que son capaces de persistir
mientras se siga entregando de manera constante; por lo tanto, este factor es
considerado como una herramienta funcional para mejorar el posicionamiento,
para ello, los canales de atencién e interaccion con el publico deben estar
siempre habilitados para recibir las quejas o sugerencias y esta se deben
tomar desde un enfoque positivo como el insumo principal para el
mejoramiento continuo, porque muchas veces las empresas no han tomado
en cuenta esta informacién, sino que lo han considerado como un factor
negativo, de modo que no ha realizado el mejoramiento respectivo de las
propuestas, conllevandolos hacia el fracaso por no haber considerado los

requerimientos del publico. Otro aspecto que deben evitar las empresas es
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caer en el empirismo considerando que pueden desarrollar procedimientos sin
un andlisis estratégico respaldado por una informacién veridica, debido a que
estas exclusiones conllevan a aplicar estrategias que no se adaptan a los

objetivos y tampoco a las percepciones del publico.

Para Bringas (2021), el posicionamiento es el resultado de la integracién de
estrategias y recursos por parte de las empresas, las cuales necesitan una
direccion por parte de personas capacitadas con amplios conocimientos,
debido a que se debe trabajar con la articulacién de procedimientos para
conocer los requerimientos y el perfil del pablico, de modo que se pueda
entregar una propuesta acorde con sus requerimientos para lograr en primer
lugar una satisfaccion positiva, la misma que dara lugar al desarrollo de
confianza para ir construyendo la fidelizacion, de modo que a pesar de que
existan otras opciones de compra para los usuarios, éstos permanezcan

fieles.

Para las dimensiones se identificaron las siguientes definiciones, como
primera dimension: Identidad: es poder dar la identificacion de cada persona
0 empresa, lo cual hace diferencia de los demas, al poder contar con su propia
marca, objetivos, misiones, donde puede haber semejanzas, pero muy
complicada de existir igual, siempre hay algo que le diferencia de los demas.
(Bringas, 2021).

La segunda dimension: Ventaja competitiva. No es la suerte o la aprobacion
de algunos en poder comprar tu producto, sino de haber pasado por un
proceso que se construye de acuerdo a las prioridades que quieres lograr
frene a un producto que ofreces, de poder darte cuenta de todo el proceso
gue se logra un producto final, donde resalta caracteristicas, costos de
produccion, contenido, etiqueta, duracién, para lograr un precio convincente
de poder comprar o adquirir un producto, lo cual resalte la diferencia de los

demas pese al poder existir la venta de un mismo producto. (Bringas, 2021).

Como ultima dimensién: Publico objetivo. Es parte de un analisis de mercado
para lograr producir a un determinado publico que ha logrado aceptar tu

aprobacion y la propuesta de tu producto, donde es necesario posicionarse en
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un lugar que crees que te van comprar, donde se busque estrategia de poder
lograr convencer para la existencia de seguir produciendo un mismo producto.
(Bringas, 2021).

. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefo de investigacion
3.2. Tipoy disefio de investigacion
3.2.1. Tipo
Fue de tipo basica, lo que permitié la obtencidn de datos para la investigacién de
la variable de estudio, por lo que no se realiz6 ninguna manipulacion del objeto

a investigar (Arias y Covinos, 2021). La presente investigacion

se establecid un enfoque cuantitativo, porque surgié de la busqueda del
conocimiento cientifico, de poder resaltar en patrones de plantear férmulas de
generalizar una informacion al conseguir que creen que es significante de poder
conseguir el resultado que se busca, por lo que se procede a un analisis
estadistico. (Neill y Cortez, 2018, p. 72)

3.2.2. Diseiio
La investigacion fue de disefio no experimental y de corte transversal, en base a
la realizacion del proceso de investigacion no incurrié en tocar o modificar
ninguna de las variables para variar sus resultados; ademas, recopilé la
informacion en un determinado momento (Arnau y Sala, 2020). Fue
correlacional, porque busco determinar los valores de correlacion a través del

analisis estadistico pertinente (Ojeda, 2020)

e
\T
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Vs

Donde:

M = Muestra

V1 = Estrategias de marketing

V2 = Posicionamiento

r = Relacion entre ambas variables

3.3. Variables y operacionalizacién

3.3.1. Estrategias de marketing
Definicion conceptual:
Son pasos de como saber lograr que el marketing genere una mejor impresion
de disefilo en cada producto que se requiere lanzar, para mantener a la
disposicion de los consumidores de novedades y llegar a la mente de lograr
fidelizar su opcién de compra, ademas esta herramienta estd basada para la
gestion de ventas lo cual forma como una estrategia de venta que cada
empresario se ingenua para asegurar la rentabilidad necesaria de seguir
creciendo como empresa y como patrimonio frente a la mostraciéon de mayores

utilidades después de impuestos (p. 15).

Definicién operacional:

Las estrategias de marketing se midieron mediante sus dimensiones e
indicadores como la plaza, producto, precio y promocion; por medio de la técnica
de la encuesta y la aplicacion del cuestionario con una escala ordinal que fue
extendida hacia los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.LR.L.,

Yurimaguas, 2022.

Dimensiones:

v Plaza
e Ubicacién
¢ Inventario
e Transporte

e Proveedores
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e Cliente meta
v" Producto
e Variedad
e Calidad
e Disefo
e Marca
e Empaque
v' Precio
e Descuentos
e Bonificaciones
e Situaciones competitivas
e Créditos
e innovacion
v' Promocién
e Publicidad
e Ventas Personales
e Promocion

Escala: Ordinal con medicion Likert.

3.3.2. Posicionamiento
Definicién conceptual:
El posicionamiento esta conectado a factores de poder conectarse con los
consumidores frente a la presentacion de un producto mediante el empleo de la
estrategia de marketing, siendo como un valor de preocuparse por los clientes

ante conseguir su fidelidad de consumo.

Definicién operacional:

El posicionamiento se midi6 mediante sus dimensiones e indicadores como la
identidad, ventaja competitiva y publico objetivo; por medio de la técnica de la
encuesta y la aplicacion del cuestionario con una escala ordinal que fue
extendida hacia los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.l.R.L.,

Yurimaguas, 2022.
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Dimensiones:
v ldentidad
e Razédn social
e Tipo de servicio
e Calidad de atencion
v' Ventaja competitiva
e Precios
e Cumplimiento de servicio
e Acompafiamiento técnico
v' Publico objetivo
e Persona Natural
e Persona Juridica

Escala: Ordinal con medicion Likert.

3.4. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.4.1. Poblacién
Segun Paragua et al. (2022), es el conteo universal de poder estar sometida a
diferencia de caracteristicas o ser tomada para la investigacion en su totalidad
para conseguir una informacion detallada. (p. 81).
En este estudio, estuvo integrada por 207 clientes la empresa Multiservicios
Riceth E.I.R.L., Yurimaguas, 2022, cuya informacién fue proporcionada por los

reportes de los comprobantes de pago respectivos.

3.4.2. Criterios de seleccién
e Criterios de inclusién
Se tomd en cuenta a aquellos clientes de la zona urbana, y aquellos mas
recurrentes, también a aquellos entre 18 afios 65 afios.
e Criterios de exclusiéon
No se consider6 a los colaboradores, clientes no frecuentes, entidades,

empresas, a los que provee la empresa.

3.4.3. Muestra
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La muestra es determinada como una parte sustancial de la poblacion (Baena,
2017, p. 126).

El detalle del proceso de calculo fue el siguiente:

3 z’pqN
n= e?(N — 1) + z%pq

/= 1,96
E= 0,05
p= 0,5

= 0,5
N = 207
n= 3,8416 * 0,25 * 207

0,0025 * 206 + 0,9604
198,8028
n= 135
1,48

La muestra estuvo conformada por 135 clientes la empresa Multiservicios Riceth
E.l.LR.L., Yurimaguas, 2022.

Muestreo probabilistico.

Segun Cohen y Gomez (2019). Para este tipo de muestreo todos los elementos
cuentan con una misma razonabilidad de ser elegidos. Para ejercer un muestreo
probabilistico se necesitdé conseguir el tamafio de la muestra (n) y seleccionar
los elementos muestrales, con la intencibn que todos tenga una misma

oportunidad de ser seleccionados. (p. 91).
3.4.4. Unidad de analisis

Fue un cliente la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas, 2022.
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3.5. Técnica e instrumento de recoleccion de datos
3.5.1. Técnica
Se utilizé a la encuesta para obtener la data necesaria para abordar el

procesamiento respectivo.

3.5.2. Instrumento
Respecto a la recopilacion de informacion sobre las estrategias de marketing
fue el cuestionario que conto con 21 items divido en 4 dimensiones. La escala
de medicién es: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5=

Siempre.

El instrumento para medir la variable posicionamiento fue el cuestionario. Dicho
cuestionario estuvo con 18 items divido en 3 dimensiones. La escala de
medicién es: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5=

Siempre.

Tabla 1 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento
Estrategias de marketing Encuesta Cuestionario
Posicionamiento Encuesta Cuestionario

e Validez

El juicio de expertos fue el procedimiento que ayudd a establecer la validez de

cada cuestionario.

Tabla 2 Consolidado de expertos

Datos de expertos

Experto 1
Experto 2
Experto 3

Tabla 3 Validacion de instrumentos por juicio de expertos

Flelizele Promedio
Expertos Experto1 Experto2 Experto3 por

L total

indicador
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lra. 2da. 1lra. 2da. 1lra. 2da. 1lra. 2da.
Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var.

Claridad

Objetividad

Pertinencia

Actualidad

Organizacion

Suficiencia

Intencionalidad

Consistencia

Coherencia

Metodologia

Total

e Confiabilidad

Para conseguir el nivel de confiabilidad se proceso por el uso del coeficiente de
Alfa de Cronbach, el mismo que debe ser superior o igual a 0.7 (Hernandez et
al., 2014).

Tabla 4 Estadisticos de estrategias de marketing

Alfa de Cronbach N de elementos
921 21

En el cuadro esta representada bajo el analisis del Alfa de Cronbach, resultando
921, dando a mencionar una confiabilidad muy alta del instrumento para ser

establecido al total de los elementos elegidos.

Tabla 5 Estadisticos de fiabilidad de posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos
,898 12

En el cuadro se muestra el analisis del Alfa de Cronbach que fue, 898, lo cual da
a mostrar una confiabilidad muy alta del instrumento para ser establecido al total

de los elementos elegidos.
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3.6. Procedimientos

Después de definir el problema que guio al proceso de investigacion, se paso a
continuar con la obtencion de datos esenciales para brindar las caracteristicas y
comportamientos de las variables asi como la integracion de los antecedentes;
seguidamente se desarrollaron los cuestionarios que sirvieron para conseguir la
informacion necesaria, los mismos que pasaron a la aplicacién luego de acreditar
su validez y confiabilidad; los datos obtenidos fueron procesados para
determinar los resultados y luego de establecer la discusion pertinente, se

detallaron las conclusiones con sus recomendaciones.

3.7. Métodos de andlisis de datos

La totalidad de las data recopilada, paso al analisis estadistico cuantitativo a
través del SPSS V.25; mientras tanto, para dar cumplimiento a la comprobacion
de las hipotesis que ayudaron a establecer los resultados y conclusiones, se
utilizd al coeficiente de correlacion pertinente de acuerdo a la prueba de
normalidad, cuya interpretacion se encuentra de acuerdo a los valores que van
desde -1 hasta 1.

3.8. Aspectos éticos

En el proceso de la investigacion se actudé con valores y principios éticos
internacionales como primero la beneficencia, el cual referencia que la
investigacion que se realizo debe de tener su lado de beneficiar a la entidad ante
nuevos resultados; no maleficencia, debido a que no se interpretd poder dafiar a
la institucién que brinda la informacion, justicia, porque se respeto6 el grado de
dignidad y respeto de cada participacion de los integrantes, autonomia, es el
investigador de poder trabajar de manera propia sin ser detenida bajo sus
propias modalidades de proceso. Consentimiento informado, que la informacion
demostré datos reales con una informacién impecable, de ser confiable y

aprobada por expertos.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 6 Relacién entre estrategias de marketing y posicionamiento.

Posicionamiento Total
Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre
Estrategias Nunca Recuento 1 0 0 0 0 1
De Marketing % dentro de 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Estrategias
De
Marketing
Casi Recuento 2 32 10 0 0 44
nunca % dentro de 45% 72,7% 22,7% 0,0% 0,0% 100,0%
Estrategias
De
Marketing
A veces Recuento 0 10 44 11 0 65
% dentro de 0,0% 15,4% 67,7% 16,9% 0,0% 100,0%
Estrategias
De
Marketing
Casi Recuento 0 0 5 17 3 25
siempre % dentro de 0,0% 0,0% 20,0% 69,2% 10.8% 100,0%
Estrategias
De
Marketing
Total Recuento 3 42 59 28 3 135
% dentro de 2,2% 31,1% 43,7% 20,7% 2,2% 100,0%

Estrategias
De
Marketing

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25.
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70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00% R

0.00%

Nunca Casi nunca Casi siemprer
M Serie 1 4.50% 15.40% 69.20%

Figura 1.Relacion entre estrategias de marketing y posicionamiento.

Para la tabla 6 y figura 1 se interpreta lo siguiente

El 100% manifiestan que nunca se da las estrategias de marketing, de los cuales
el 0.0% manifestd que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifesto
gue a veces se da el posicionamiento.

Del 12.0% manifiestan que las estrategias de marketing, casi siempre guarda
relacion con el posicionamiento.

En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.l.LR.L.,
Yurimaguas, cualquiera sea el nivel de la fidelizacion, el 2.2% manifiesta que
siempre se da el posicionamiento y finalmente el 43,7% mencionaron que casi

nunca se da el posicionamiento.
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Tabla 7 Relacién entre plaza y posicionamiento.

Posicionamiento Total
Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre

plaza Nunca  Recuento 3 19 0 0 0 22
% dentro 13,6% 86,4% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de plaza

Casi Recuento 0 17 17 0 0 34

nunca % dentro  0,0% 50,0% 50,0 0,0% 0,0% 100,0%
de plaza %

A veces Recuento 0 6 33 12 0 51
%dentro 0,0% 125% 640 235% 0,0% 100,0%
de plaza %

Casi Recuento 0 0 9 11 0 20

siempre %dentro 0,0% 0,0% 450 55,0% 0,0% 100,0%
de plaza %

Siempre Recuento 0 0 0 5 3 8
%dentro 0,0% 0,0% 0,00 62,5% 37,5% 100,0%
de D
plaza

Total Recuento 3 42 59 28 3 135
%dentro  2,2% 31,1% 43,7 20,7% 2,2% 100,0%
de plaza %

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Casi nunca A veces Siempre
M Serie 1 12.50% 50.00% 37.50%

Figura 2. Relacion entre plaza y posicionamiento.

Para la tabla 7 y figura 2 se interpreta lo siguiente



El 13.6% manifiestan que nunca se da la plaza, de los cuales el 86.4% manifesto

gue casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestoé que a veces se da el

posicionamiento.

Del 55.0% manifiestan que la plaza, casi siempre guarda relacion con el

posicionamiento.

En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L.,

Yurimaguas, cualquiera sea el nivel de la fidelizacion, el 2.2% manifiesta que

siempre se da el posicionamiento y finalmente el 43,7% mencionaron que casi

nunca se da el posicionamiento.

Tabla 8 Relacién entre producto y posicionamiento.

Posicionamiento Total
Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre
Producto Nunca Recuento 3 8 0 0 0 11
% dentro  27,3% 72,7% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de
producto
Casi Recuento 0 19 11 0 0 30
nunca % dentro 0,0% 63,3% 36,7 0,0% 0,0% 100,0%
de %
producto
A Recuento 0 15 32 3 0 50
veces % dentro 0,0% 30,0 64,0 6,0% 0,0% 100,0%
de %
producto
Casi Recuento 0 0 12 25 1 38
siempr % dentro 0,0 0,0% 31,6 658% 2,6% 100,0%
e de %
producto
Siempr Recuento 0 0 4 0 2 6
e % dentro 0,0% 0,0 66,7 0,0% 33,3% 100,0%
de %
producto
Total Recuento 3 42 59 28 3 135
% dentro 2,2% 31,1% 43,7 20,7% 2,2% 100,0%
de %
producto

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25
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70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Casi nunca A veces Casi siempre
M Serie 1 63.30% 31.60% 6.00%

Figura 3. Relacion entre producto y posicionamiento.

Para la tabla 8 y figura 3 se interpreta lo siguiente

El 27.3 % manifiestan que nunca se da el producto, de los cuales el 72.7%
manifestd que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifesto que a veces
se da el posicionamiento.

Del 65.8% manifiestan que el producto, casi siempre guarda relacion con el
posicionamiento.

En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L.,
Yurimaguas, cualquiera sea el nivel del producto, el 2.2% manifiesta que siempre
se da el posicionamiento y finalmente el 43,7% mencionaron que casi nunca se da
el posicionamiento.
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Tabla 9 Relacién entre precio y posicionamiento.
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Posicionamiento Total
Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre
Precio Casi Recuento 1 21 17 2 0 41
nunca /% dentro 1,8% 52.8,2% 40,5% 4,9% 0,0% 100,0%
de precio
Aveces Recuento 2 18 36 11 1 68
% dentro  2,9% 26,5% 52,9% 16,2% 1,5% 100,0%
de precio
Casi Recuento 0 3 6 15 2 26
siempre % dentro  0,0% 11,5% 23,1% 57, 7% 7,7% 100,0%
de precio
Total Recuento 3 42 59 28 3 135
% dentro  2,2% 31,1% 43,7% 20,7% 2,2% 100,0%
de precio
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% V4
0.00%
Nunca A veces Casi siempre
W Serie 1 1.80% 40.50% 57.70%

Figura 4. Relacion entre precio y posicionamiento.

Para la tabla 9 y figura 4 se interpreta lo siguiente

El 2.4 % manifiestan que nunca se da el precio, de los cuales el 52.1% manifestd
gue casi hunca se da el posicionamiento y el 41.5% manifesté que a veces se da
el posicionamiento.

Del 57.7% manifiestan que el precio, casi siempre guarda relacion con el
posicionamiento.

En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L.,
Yurimaguas, cualquiera sea el nivel del precio, el 2.2% manifiesta que siempre se
da el posicionamiento y finalmente el 43,7% mencionaron que casi nunca se da el

posicionamiento.
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Tabla 10 Relacién entre promocion y posicionamiento.

Posicionamiento Total
Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre
Promocién Nunca  Recuento 1 3 1 0 0 5
% dentro 20,0% 60,0% 20,0 0,0% 0,0% 100,0
de % %
promocién
Casi Recuento 2 15 17 5 0 39
nunca % dentro 51% 385% 43,6 12,8% 0,0% 100,0
de % %
promocién
A veces Recuento 0 18 26 4 1 49
% dentro 0,0% 36,7% 53,1 8,2% 2,0% 100,0
de % %
promocién
Casi Recuento 0 6 15 19 1 41
siempre % dentro 0,0% 14,6% 36,6 46,3% 2,4% 100,0
de % %
promocién
Siempre Recuento 0 0 0 0 1 1
% dentro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0
de %
promocion
Total Recuento 3 42 59 28 3 135
% dentro 2,2% 31,1% 43,7 20,7% 2,2% 100,0
de % %
promocioén
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25
50.00%
40.00%
30.00%
o NN
10.00% -
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

B Serie 1

20.00%

14.60%

20.00%

Figura 5. Relacion entre promocion y posicionamiento.

Para la tabla 10 y figura 5 se interpreta lo siguiente

46.30%
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El 20.0 % manifiestan que nunca se da la promocion, de los cuales el 60.0%
manifestd que casi nunca se da el posicionamiento y el 20.0 % manifesté que a
veces se da el posicionamiento.

Del 46.3% manifiestan que da la promocion, casi siempre guarda relacién con el
posicionamiento.

En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L.,
Yurimaguas, cualquiera sea el nivel del producto, el 2.2% manifiesta que siempre
se da el posicionamiento y finalmente el 43,7% mencionaron que casi nunca se da

el posicionamiento.

4.2. Estadistica inferencial

Tabla 11 Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategias De ,063 135 ,200° ,988 135 ,308
Marketing
Posicionamiento ,060 135 ,200° ,987 135 ,230

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

de Correccion significacion de Lilliefors

Dado que la muestra es mayor a 50 elementos, se utilizd la estadistica de
Kolmogorov-Smirnov@. Siendo p = ,200 en ambos, mayor al nivel de significancia
de 0.05, de tal manera, se aceptdé la H1, lo cual demuestra que existe una
distribucion normal; en tal sentido para contrastar la hipétesis se empled el

estadistico de correlacion de Pearson

Tabla 12 Relacion entre estrategias de marketing y posicionamiento

Estrategias De

Marketing Posicionamiento

Estrategias De Correlacion de 1 ,918™

Marketing Pearson
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Sig. (bilateral) ,000

N 135 135
Posicionamiento  Correlacion de ,918™ 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 135 135

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

Se puede presentar un valor de significancia de 0,000 siendo < 0.05. lo cual permitié
rechazar la HO y aceptar la H1, indicando que existe correlacion entre estrategias
de marketing y posicionamiento. Ademas, se obtuvo un Pearson de ,918 que,

comparado con la tabla de valoracion, significa una correlacion positiva alta.
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Tabla 13 Relacion entre plaza y posicionamiento

Plaza Posicionamiento
Plaza Correlacién de 1 ,887"
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135
Posicionamiento Correlacién de ,887" 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

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

Se puede presentar un valor de significancia de 0,000 siendo < 0.05. lo cual permitio

rechazar la HO y aceptar la H1, indicando que existe correlacion entre plaza y

posicionamiento. Ademas, se obtuvo un Pearson de ,887 que, comparado con la

tabla de valoracion, significa una correlacion positiva alta.

Tabla 14 Relacion entre producto y posicionamiento

Producto Posicionamiento
Producto Correlacién de 1 ,830™
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135
Posicionamiento Correlacion de ,830™ 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

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

Se puede presentar un valor de significancia de 0,000 siendo < 0.05. lo cual permitio

rechazar la HO y aceptar la H1, indicando que existe correlacion entre producto y

posicionamiento. Ademas, se obtuvo un Pearson de 830 que, comparado con la

tabla de valoracion, significa una correlacion positiva alta.
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Tabla 15 Relacion entre precio y posicionamiento

Precio Posicionamiento
Precio Correlacién de 1 ,636™
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135
Posicionamiento  Correlacién de ,636™ 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 135 135

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

Se puede presentar un valor de significancia de 0,000 siendo < 0.05. lo cual
permitio rechazar la HO y aceptar la H1, indicando que existe correlacion precio y
posicionamiento. Ademas, se obtuvo un Pearson de 636 que, comparado con la

tabla de valoracion, significa una correlacion positiva media.

Tabla 16 Relacion entre promocion y posicionamiento

Promocion Posicionamiento

Promocién Correlacién de 1 ,406™

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 135 135
Posicionamiento Correlacion de ,406™ 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 135 135

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

Se puede presentar un valor de significancia de 0,000 siendo < 0.05. lo cual permitio
rechazar la HO y aceptar la H1, indicando que existe correlacion promocién y
posicionamiento. Ademas, se obtuvo un Pearson de 406 que, comparado con la

tabla de valoracion, significa una correlacion positiva baja
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DISCUSION

En ese capitulo se debate los resultados conseguidos mediante los
antecedentes, mostrando como primer resultado que se obtuvo la probabilidad
de la prueba, Sig=0. 000, asociada a Coeficiente de Pearson (0. 683), es inferior
a 0. 05. entre plaza y el posicionamiento; donde se concluye que, al
concentrase en mejorar la plaza, mejora el posicionamiento, dichos resultados
concuerdan con lo expuesto por Calero (2022), en el trabajo de investigacién
titulado estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de la empresa
Multiservicios Riceth E.l.LR.L., Yurimaguas — 2022. Indica que el marketing
debuta muy significante su aprobacion de manera positiva y fuerte, para
conseguir tener un buen posicionamiento de marca en los distintos lugares de
mercado. Asimismo, Solorzano y Parrales (2021), en el trabajo de investigacion
titulado estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de la empresa
Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas - 2022. Sostienen que el
posicionamiento es el puesto de poder ocupar ante tanto tiempo de trabajo de
hacer que su producto se grave en la mente de cada consumidor, es parte de
haber ganado un puesto en el mercado, donde solo tu sabes manejarlo, y de
poder ir formando una nueva cadena de seguir posicionando como parte de
una nueva oportunidad, donde la aceptacién es gracias al consumidor de haber
podido contastar de seguir existiendo, y lograr que amplies nuevos mercado

con tu presentacion de producto.

Ademas, se obtuvo un andlisis de las necesidades internas y el conocimiento
de las oportunidades, hace posible que la empresa esté preparada para
enfrentar cualquier problema relacionado con su rubro debido a que esta
informacion ayudara a prever los recursos necesarios para cuando lleguen las
adversidades entre el producto y el posicionamiento; por lo cual se concluye
gue, al trabajar en conseguir un buen producto, mejora el posicionamiento,
dichos resultados se validan con el contexto de Maleza (2022), en el trabajo de
investigacion titulado estrategias de marketing y el posicionamiento de marca
en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas — 2022.
Menciona que la empresa al contar con su FODA, puede darse cuenta de cada

potencia, retraso y avance con la relacién de sus clientes y organizacién que
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representa parte de comprar su producto, y al mismo tiempo de mantener a un
buen margen de mercado competitivo, donde tienen que estar en constante
planificacion estratégica para lograr objetivos. Ademas, Leon et al (2018), en el
trabajo de investigacion titulado estrategias de marketing y el posicionamiento
de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.lLR.L.,
Yurimaguas — 2022. Conocer las necesidades esenciales de los clientes es un
buen punto de partida que ayuda a conseguir mejorar de lograr un
posicionamiento, debido a que abre la posibilidad de entregar un servicio
personalizado el cual genera vinculos positivos que son capaces de persistir
mientras se siga entregando de manera constante; por lo tanto, este factor es
considerado como una herramienta funcional para mejorar el posicionamiento,
para ello, los canales de atencion e interaccion con el publico deben estar
siempre habilitados para recibir las quejas o sugerencias y esta se deben tomar
desde un enfoque positivo como el insumo principal para el mejoramiento
continuo, porque muchas veces las empresas no han tomado en cuenta esta
informacion, sino que lo han considerado como un factor negativo, de modo
gue no ha realizado el mejoramiento respectivo de las propuestas,
conllevandolos hacia el fracaso por no haber considerado los requerimientos
del publico. Otro aspecto que deben evitar las empresas es caer en el
empirismo considerando que pueden desarrollar procedimientos sin un analisis
estratégico respaldado por una informacion veridica, debido a que estas
exclusiones conllevan a aplicar estrategias que no se adaptan a los objetivos y

tampoco a las percepciones del publico.

Asimismo, se consigui6 presenciar una significancia de 0.000 siendo < 0.05y
se precisa que se tiene la presencia de una correlacidén positiva media, siendo
su coeficiente de 0,636 entre precio y el posicionamiento; por lo cual se
concluye que, al trabajar en mejorar el precio, mejora el posicionamiento,
dichos resultados concuerdan con lo expuesto por Sandoval (2020) en el
trabajo de investigacion titulado estrategias de marketing y el posicionamiento
de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L.,
Yurimaguas — 2022. Indican que, el posicionamiento tiene mucho que ver con

la estrategia del marketing en su 85%, lo cual aseguro su eficiencia de un buen
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rendimiento, por lo tanto se le sigue sumando la funcion que desprende en cada
negocio. Asimismo, que el marketing resalta un buen trabajo de ayudar con la

comercializacién de las empresas de retener clientes.

Aunado a ello, se mostrd obtener un valor de significancia de 0.000 siendo <
0.05 y se presenta que hay una correlacion positiva baja, siendo su coeficiente
de 0,406 entre promocion y el posicionamiento; por lo tanto se concluye que,
lograr concentrase en mejorar la promocion, mejora el posicionamiento, dichos
resultados tienen coincidencia con Barco (2020) en el trabajo de investigacion
titulado estrategias de marketing y el posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas — 2022. Menciona
gue, el resultado que significa de la prueba, Sig=0. 000, asociada al coeficiente
del chi cuadrado (10 329), es inferior a 0. 05, lo que conduce a aceptar la
hipotesis de investigacion que existe relacion entre el posicionamiento de
compra y la actitud de compra de los consumidores ecologicos. Ademas, que
la eficiencia de una buena compra valida la buena decision de ser satisfactoria

al mostrar una actitud diferente por los consumidores.

Finalmente, el valor la determinaciéon de la prueba, por Ejemplo, Sig=0. 000,
aferrada al coeficiente de Pearson (0. 625), es resulté siendo menos a 0.05 en
la mejora del posicionamiento; por lo cual se concluye que, al conseguir
reforzarr las estrategias de marketing, se logrard mejorar el posicionamiento,
dichos resultados concuerdan con lo expuesto por Bordonave (2021), en el
trabajo de investigacion titulado estrategias de marketing y el posicionamiento
de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L.,
Yurimaguas — 2022. Menciona que obteniendo como resultados la
determinacién de la prueba, por Ejemplo, Sig=0. 000, asociada al coeficiente
de Spearman (0. 625), es inferior a 0.05. ademas, se presencia mucha
influencia en las variables de estudio siendo esta de manera eficiente.
Asimismo, Arévalo (2018), en el trabajo de investigacion titulado estrategias
de marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth E.l.LR.L., Yurimaguas — 2022. Considera que me la

utilizacion del marketing esta estrechamente relacionado con la utilizacion de
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VI.

los recursos de internet, debido a que estos permite no solamente la
interconexién sino también hace posible que el flujo de informacidén sea mucho
mas rapido para que las empresas puedan emitir informacion publicitaria de
manera precisa considerando que estas herramientas también permiten
determinar una segmentacion de acuerdo a los criterios de busqueda de los
consumidores que estan pegados a los medios digitales; por lo tanto, dentro de
estas consideraciones se debe tener en cuenta la gran importancia que tiene la
incorporacion de las comunicaciones como factor representativo para dar
continuidad a las estrategias de marketing. Asimismo, se debe destacar que asi
como el fortalecimiento del estrategias de marketing son promovidas por el
internet, este mismo recurso hace posible que la difusién sea mucho mas rapida
y una estrategia que de inutilizables en un corto tiempo, por lo que los
encargados de realizar las gestiones respectivas de marketing deben estar a la
vanguardia de los nuevos avances para hacer posible la integracion de acuerdo
a las necesidades fundamentales que se van presentando de acuerdo a la

demanda y el cambio de las exigencias de los clientes.

CONCLUSIONES

Se procede a plantear las siguientes conclusiones acordes a los objetivos

establecidos y los resultados obtenidos en el estudio:

Primera. - En cuanto al objetivo general, el valor obtenido de
significancia es de 0,000 siendo < 0.05 y se precisa que existe una correlaciéon
positiva alta (Pearson=0,918) estrategias de marketing y posicionamiento; por
lo cual se concluye que, al trabajar en mejorar las estrategias de marketing,

mejora el posicionamiento.

Segundo. -Para el primer objetivo especifico, se obtuvo un valor de
significancia de 0.000 siendo < 0.05 y se precisa que existe una correlacién
positiva alta, siendo su coeficiente de Pearson de 0,887 entre plaza y el
posicionamiento; por lo cual se concluye que, al trabajar en mejorar la plaza,

mejora el posicionamiento.
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VILI.

Tercero. — Para el segundo objetivo especifico, se obtuvo un valor de
significancia de 0.000 siendo < 0.05 y se precisa que existe una correlacion
positiva alta, siendo su coeficiente de Pearson de 0,830 entre producto y el
posicionamiento; por lo cual se concluye que, al trabajar en mejorar el

producto, mejora el posicionamiento.

Cuarto. — Para el tercer objetivo especifico, se obtuvo un valor de
significancia de 0.000 siendo < 0.05 y se precisa que existe una correlacion
positiva media, siendo su coeficiente de Pearson de 0,636 entre precio y el
posicionamiento; por lo cual se concluye que, al trabajar en mejorar el precio,

mejora el posicionamiento.

Quinto. - Para el cuarto objetivo especifico, se obtuvo un valor de
significancia de 0.000 siendo < 0.05 y se precisa que existe una correlacion
positiva baja, siendo su coeficiente de Pearson de 0,406 entre promociony el
posicionamiento; por lo cual se concluye que, al trabajar en mejorar la

promocién, mejora el posicionamiento.

RECOMENDACIONES

En funcion a los hallazgos presentados, se sugiere:

- Al gerente de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., aplicar las diversas
estrategias de marketing como medio de interaccibn comercial con el
publico objetivo esto permitira posicionarse en el mercado donde ejerce
sus operaciones, ampliar su cartera de clientes e influir de manera positiva
en la eleccion del consumidor, marcando una clara diferencia frente a las

empresas competidoras.

- Al gerente de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., realizar un estudio
de mercado de tal manera que se cuente con resultados actuales, precisos
y reales los cuales permitan tomar mejores decisiones respecto a las

estrategias y actividades que se pretenden implementar.
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- Al gerente de la empresa Multiservicios Riceth E.Il.R.L., mejorar la calidad
de los productos agregando valor adicional y distintivo, pues esto hace
posible sobrepasar las expectativas y exigencias de los clientes. Ademas,
es necesario reforzar la confianza de la empresa en el mercado ya que

esto permite tener un mayor nivel de recordacion.

- Al gerente de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., fijar precios
competitivos a los articulos que ofrece, de tal manera que estos sean
accesibles a los clientes a los que se dirige. Ademas, disefiar politicas de
precios eficientes respecto a los productos ya que esto permitird que los
compradores adquieran los articulos independientemente de la ubicacion

de la empresa.

- Al gerente de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., hacer mas visible
la empresa por medio de publicidad en las plataformas digitales, de igual
manera, ofrecer promociones de los articulos para estimular la compra de
los clientes esto facultara que la empresa aumente sus utilidades y genere

un mayor nivel de posicionamiento.
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ANEXOS



FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing y posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas, 2022.

Investigador principal: Celis Rodriguez Florita Consuelo, Gonces Marin Mario Martin
Asesor: Mg. José Fernando Escobedo Gélvez
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion: Estrategias de
marketing y posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth
E.lLR.L., Yurimaguas, 2022, cuyo propodsito es Determinar la relacién entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth
E.lLR.L., Yurimaguas — 2022. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela
Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la institucion
[Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas] si ha autorizado explicitamente el uso del nombre en
anexo 2).

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacidn se realizara lo siguiente:

1. Sele presentard un cuestionario en el que tendrd preguntas generales sobre ustedcomo
edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se anote su
nombre, pues cada encuesta tendra un cédigo; luego se le presentaran preguntas sobre
variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta serd de aproximadamente 30 minutos, si
gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar,
nosotros lo buscaremos.

Informacion general:

Se le brindard a cada persona, la informacién para cumplimiento de los principios de ética, se
permitird cualquier interrupcién de parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacertodas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y
su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningln beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y nosera usada paraningun otro propésito fuera de lainvestigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serdn eliminados
convenientemente.

Informacion especifica:

Una vez que se haya terminado de brindar la informacién general,se debe compartir la
informacién especifica sobre la investigacidén: los datos que se requeriran, el hecho que se
observard, o la accién que se realizara en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos
de él (exdmenes de sangre, orina, células, tejidos u otro material bioldgico), haciendo énfasis
que los resultados sélo serdn utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De
desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor Mg. José
Fernando Escobedo Galvez al correo electrdnico jescobedog@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité
de Etica de etica-administracion@ucv.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacidon autorizo mi participaciéon en la
investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas].


mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: ] RUC: 20607558966
Multiservicios Riceth E.Il.R.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Miguel Alexander Celis

Rodriguez DNI: 70293118

Nombres y Apellidos

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo[ X ], no autorizo[ ] publicar

LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién

Estrategias de marketing y posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth E.I.LR.L., Yurimaguas, 2022.

Nombre del Programa Académico: Escuela Profesional de Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI
Celis Rodriguez Florita Consuelo | 70292018
Gonces Marin Mario Martin 48451669

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Yurimaguas 20 de septiembre del 2022

Firma y sello:

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para
que se difunda la identidad de la institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o
tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Estrategias de marketing y posicionamiento de marca
en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas, 2022.

Autor/es: Celis Rodriguez Florita Consuelo, Gonces Marin Mario Martin

Especialidad del autor principal del proyecto: (Desarrollo sostenible, empleo y
emprendimiento).

Coautores del proyecto: Ninguno.

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Yurimaguas, Peru

poblacién/participantes de la
investigacion.

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el

esquema establecido en la | Cumple

. No cumple | ----- .
guia de  productos de | totalmente
investigacion.
La poblacién/ La .poblacic’m/

2. Establece claramente la participantes

participantes
estan claramente
establecidos

no estan | -----
claramente
establecidos

Il. Criterios éticos

1. Establece claramente los Iqu aspectgs Iqu aspectgs
" . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos aseguirenla| -~ U U T
investioacion claramente claramente
9 ’ establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta — No cuenta con
o . . documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva . . .
Lo debidamente debidamente necesario
de Investigacion N° 001-2022- . .
suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el anexo 1 del | Ha incluido el No haincluido |
consentimiento informado. item el item

Mt

- e} .
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Dr. Jorge Alberto Vargas Merino
Presidente Vicepresidente

i

e _ofHE

- ¥

Dr__ Miguel Bardales Cardenas Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 1

Vocal 2




DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Estrategias de marketing y posicionamiento en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth EIRL, Yurimaguas — 2022” presentado por los autores Celis
Rodriguez Florita Consuelo, Gonces Marin, Mario Martin, ha sido evaluado,

determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un

14 de noviembre de 2022

dictamen: favorable! ( X ) observado ( ) desfavorable ( ).
f

/
A

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
* Sr. CELIS RODRIGUEZ, FLORITA CONSUELO - GONCES MARIN, MARIO MARTIN,
investigador principal.

1 El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Esca_la_ .
de medicidn
Ubicacién
Inventario
Plaza Transporte
Proveedores
Cliente meta
Segun Ferrell y Hartline (2012) las estrategias de Variedad
marketing estan inherentemente orientada a las Calidad
personas, y nunca es estatica. Mezcla distinta de Producto Disefio
arte y ciencia, la estrategia de marketing trata de | Se medira en base a sus Marca
personas (dentro de una organizacién) que Qimensiones e Empaque Ordinal
Estrategias de encuen_tran formas ' de entregar un valor | indicadores. Descuentos
excepcional para satisfacer las necesidades y Bonificaciones
marketing deseos de otras personas (clientes, accionistas, - -
socios de negocios, sociedad en general) y de la Precio Situaciones
organizacién misma. competitivas
Créditos
innovacion
Publicidad
Promocién Ventas Personales
Promocién
. . . . Raz6n social
Bringas (2021), expresé que el p05|C|opam|ent9 Identidad Tipo de servicio
es aquello por lo que resulta conocida, esta Calidad de atencion
afectado por factores externos (como las Precios
interacciones directas de los consumidores a las | Se medir4 en base a sus cumplimiento de
cosas que se leen acerca de ella en internet) y | dimensiones e Ventaja Servicio Ordinal
Posicionamiento | podria ser muy diferente de aquello que | indicadores. competitiva

desedbamos al crearla. Por lo que, el
posicionamiento es el resumen del valor que
aportamos a nuestros clientes.

Acompafiamiento
técnico

Publico objetivo

Persona Natural

Persona Juridica




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnicae
Instrumentos
Problema general: Objetivo general Hip6tesis general
¢Cual es larelacion entre las estrategias | Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y el | Hi: Existe relacion entre las estrategias de marketing y | Técnica
d? marketing y el posicionamiento en !OS posicionamiento en los clientes de la empresa Multiservicios | el posicionamiento en los clientes de la empresa
clientes de la empresa Multiservicios | Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022 Multiservicios Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022.
Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022?
Encuesta
Problemas especificos: Objetivos especificos Hipotesis especificas
¢Cual es la relacion que existe entre 12 | potormingr la relacion que existe entre la plaza y el | H1: Existe relacion entre la plaza y el posicionamiento Instrumentos

plaza y el posicionamiento en los clientes
de la empresa Multiservicios Riceth
EIRL, Yurimaguas - 2022?

¢Cudl es la relacion que existe entre el
producto y el posicionamiento en los
clientes de la empresa Multiservicios
Riceth EIRL, Yurimaguas - 20227

¢Cudl es la relacion que existe entre el
precio y el posicionamiento en los
clientes de la empresa Multiservicios
Riceth EIRL, Yurimaguas - 20227

¢ Cudl es la relacion que existe entre la
promocién y el posicionamiento en los
clientes de la empresa Multiservicios
Riceth EIRL, Yurimaguas - 20227

posicionamiento en los clientes de la empresa Multiservicios
Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022.

Determinar la relacion que existe entre el producto y el
posicionamiento en los clientes de la empresa Multiservicios
Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022.

Determinar la relaciébn que existe entre el precio y el
posicionamiento en los clientes de la empresa Multiservicios
Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022.

Determinar la relacion que existe entre la promocion y el
posicionamiento en los clientes de la empresa Multiservicios
Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022.

en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth
EIRL, Yurimaguas - 2022.

H2: Existe relacion entre el producto y el
posicionamiento en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022.

H3: Existe relacion entre el precio y el posicionamiento
en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth
EIRL, Yurimaguas - 2022.

H4: Existe relacion entre la promocion y el
posicionamiento en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth EIRL, Yurimaguas - 2022.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Cuestionario




Disefio de investigacion.
experimental de corte transversal

M/'rvi
~, !

V2

Donde:

M = Muestra

V1= Estrategias de marketing
V2= Posicionamiento

r = Relacién entre variables

no

Poblacion:
La poblacién estara conformada por 207 clientes
Muestra:

La muestra sera de 135 clientes

Variables
Plaza
Estrategias De| Producto
Marketing Precio
Promocién
- . Identidad
Posicionamien Ventaja competitiva

to

Publico objetivo
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Instrumentos de recoleccién de datos
Cuestionario: Estrategias de Marketing

Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ovenn...

Instruccion: Los resultados son anénimos y reservados, la informacién es solo para uso de la
investigacion; en tal sentido, se le pide sinceridad al momento de determinar su respuesta, ya
gue ayudara a mejorar aspectos importantes de la organizacion. Marque su respuesta de
acuerdo a la siguiente escala:

ESCALA DE MEDICION

(1) Nunca (2) Casi nunca (3) Aveces (4) Casi siempre (5) Siempre
Escala de
N° ITEMS medicion
1/2(3|4|5
Plaza

1 |Considera que la empresa esta ubicada en buena zona.

2 |La empresa realiza correctamente los inventarios

3 [Es de facil transporte los productos comprados

Considera que la empresa cuenta con proveedores que le bridan

productos competitivos

La empresa le comunica al cliente algunos beneficios por

compras mayores( deliverys)

Producto

Considera usted que oferta suficiente variedad de productos

Cree usted que ofrece productos de calidad

6
7
8 PPiensa que es importante el disefio del producto
9

Estima que es determinante la marca del producto

10 [Considera que el cliente prefiere productos con empaque

11 Cree que el cliente prefiere un empaque de calidad

Precio

12 |Le efectian descuentos cuando su venta es importante

13 Le otorgan bonificaciones por compras mayores

o 0.0 INVESTIGA

e UCV
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4 |Le brindan a créditos algunos productos solicitados

15

Los precios que ofrece la empresa son competitivos

16

Le cobra intereses por los créditos otorgados

17

Considera que la empresa innova sus productos y ambientes

Promocién

18

Cree que los productos ofertados tiene buena publicidad

19

Le brindan atencion personalizada

20

Las estrategias utilizadas por la empresa para promocionar sus
productos son las adecuadas.

21

Le comunican las promociones por cada temporada

mll
o9

INVESTIGA
UCV
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Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario: Posicionamiento

Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ovenn...

Instruccion: Los resultados son anénimos y reservados, la informacién es solo para uso de la

investigacion; en tal sentido, se le pide sinceridad al momento de determinar su respuesta, ya

gue ayudara a mejorar aspectos importantes de la organizacion. Marque su respuesta de

acuerdo a la siguiente escala:

ESCALA DE MEDICION

1. Nunca 2. Casi nunca 3. Aveces 4. Casisiempre | 5. Siempre
Escala de
N° ITEMS medicion
112|3|4|5
Identidad
1 |La empresa es conocida por su razon social
2 |La empresa es conocida por el tipo de servicio que brinda
3 El tipo de servicio que brinda es diferente a las empresas
competencia
4 |La calidad de atencion que brinda la empresa es la adecuada
5 |Considera oportuna la atencion brindada al cliente

Ventaja competitiva

Considera adecuado los precios de los servicios que oferta la
empresa

La empresa cumple con el servicio prometido

El servicio brindado es de calidad

© ||| O

Se tiene acompafamiento del personal de la empresa en todo el
trayecto de transporte

Puablico objetivo

Considera que en la empresa acuden clientes de todo tipo

11

Tiene conocimiento de la concurrencia de clientes de diferentes
lugares

12

Considera que la empresa tiene convenios con diferentes

instituciones para salvaguardar la seguridad de los clientes

o 0.0 INVESTIGA

e UCV
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias de marketing y
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.l.R.L., Yurimaguas,
2022.”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: JOSE FERNANDO ESCOBEDO GALVEZ
Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia . . .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios  ( X )
2. Propdésito de la evaluacion: validar

el contenido del instrumento, por juicio de experto.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre
de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario de Comportamiento del Cliente
. Florita Consuelo Celis Rodriguez
Autor(es): Mario Martin Gonces Marin
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Tarapoto

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 18 indicadores y 21

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 06 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
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Soporte tedrico

e Variable 1: Estrategias de marketing

e Variable 2: Posicionamiento

Variable

Dimensio
nes

Definiciéon

Estrategias de marketing

Plaza
Producto
Precio
Promocio
n

Segun Ferrell y Hartline (2012) las estrategias de marketing estan
inherentemente orientada a las personas, y nunca es estatica.
Mezcla distinta de arte y ciencia, la estrategia de marketing trata|
de personas (dentro de una organizacidn) que encuentran
formas de entregar un valor excepcional para satisfacer las
necesidades y deseos de otras personas (clientes, accionistas,
socios de negocios, sociedad en general) y de la organizacion
misma.

Posicionamiento

Identidad
Ventaja
competitiva
Publico Objetivo

Segun Camones y Cardenas (2019) es el comportamiento que|
los clientes generan por cada compra o adquisicion de producto)
es por la gran decision que se tiene que decidir ante la existencig
de distintos productos sea bien o servicio.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el titulo:” Estrategias de marketing y posicionamiento de marca en

los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas, 2022. Elaborado por Autor 1 Florita

Consuelo Celis Rodriguez. y Autor 2 Mario Martin Gonces Marin en el afio 2023 De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item re_quiere bastantes modificaciones o una
Eltem se | 2 B0 Nivel palabras de acuerdo con su Sanficado o por a
comprende ordenacion de estas.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
" Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacién l6gica con
la dimensioén o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Variable del instrumento: ...Estrategias de Marketing

e Primera dimensién: (Conveniencia)

g : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Requerimientos financieros 1 4 4 4
Soluciones rapidas y efectivas 2 4 4 4

e Segunda dimensién: (Costo al cliente)

. o Clarid|Coher| Relev c
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Servicios financieros 1 4 4 4
Gestion del Patrimonio 2 4 4 4

e Tercera dimensién: (Comunicacion)

Indicadores item CI:c;id Cégl;ie; Z?(I:?; Observaciones
Servicio personalizado 1 4 4 4
Asesor financiero 2 4 4 4
Caneles de comunicacion 3 4 4 4

Variable del instrumento: (Posicionamiento)

e Primera dimensién: (Motivacién)

. . Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Satisfaccion de necesidades 1 4 4 4

e Segunda dimensién: (Percepcién)

n : Clarid{Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Expectativas 1 4 4 4
Estereotipos 2 4 4 4

e Tercera dimension: (Percepcion)

] : Clarid{Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Expectativas 1 4 4 4
Estereotipos 2 4 4 4
oo INVESTIGA
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ESCOBEDO GALVEZ
© 44632438

MG. JOSI_fV FERMA

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias de marketing y
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.LR.L., Yurimaguas,
2022”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

MURNOZ OCAS ALCIDES

Grado profesional:

Maestria (X ) Doctor ( )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea’ | MasdeS5afios (X )
2. Propdsito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario de Comportamiento del Cliente

Florita Consuelo Celis Rodriguez

Autor(es): Mario Martin Gonces Marin

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Tarapoto

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 18 indicadores y 21
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 06 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:

o 0.0 INVESTIGA

oo~ UCV



o
i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

4. Soporte tedrico

e  Variable 1: Estrategias de marketing

e  Variable 2: Posicionamiento

Variable

Dimensio
nes

Definiciéon

Estrategias de marketing

Plaza
Producto
Precio
Promocion

Segun Ferrell y Hartline (2012) las estrategias de marketing estan
inherentemente orientada a las personas, y nunca es estatica. Mezcla
distinta de arte y ciencia, la estrategia de marketing trata de personas
(dentro de una organizacién) que encuentran formas de entregar un
valor excepcional para satisfacer las necesidades y deseos de otras
personas (clientes, accionistas, socios de negocios, sociedad en
general) y de la organizacién misma.

Posicionamiento

Identidad
Ventaja competitiva
Publico Objetivo

Segun Camones y Cardenas (2019) es el comportamiento que|
los clientes generan por cada compra o adquisicion de productg
es por la gran decision que se tiene que decidir ante la existencig
de distintos productos sea bien o servicio.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el” Estrategias de marketing y posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Multiservicios Riceth E.Il.R.L., Yurimaguas, 2022.  elaborado por Autor 1 Florita Consuelo Celis Rodriguez y Autor 2 Mario
Martin Gonces Marin en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El it(_er_n re_quiere bastantes modificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Se requiere una modificacién muy especifica de

3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

N acuerdo) la dimension.
relacion l6gica con

la dimensi6n o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Variable del instrumento: ...Estrategias de Marketing

¢ Primera dimension: (Conveniencia)

: : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Requerimientos financieros 1 3 3 4
Soluciones rapidas y efectivas 2 3 3 4

¢ Segunda dimension: (Costo al cliente)

. o Clarid[Coher| Relev c
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Servicios financieros 1 3 3 3
Gestién del Patrimonio 2 3 4 3

e Tercera dimension: (Comunicacion)

n ‘ Clarid{Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Servicio personalizado 1 4 4 3
Asesor financiero 2 3 4 3
Caneles de comunicacién 3 3 3 3

Variable del instrumento: Posicionamiento

e Primera dimension: (Motivacion)

Clarid|Coher| Relev

. - Observaciones
ad |encia|ancia

Indicadores ftem

Satisfaccion de necesidades 1 3 4 4

¢ Segunda dimensién: (Percepcidn)

] : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Expectativas 1 4 4 4
Estereotipos 2 3 3 3
oo INVESTIGA
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e Tercera dimension: (Percepcion)

q : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Expectativas 1 4 4 3
Estereotipos 2 3 3 4

Lic. Adm. Mtro. Alcides Mufioz Ocas

DNI N° 46590514

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo
con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias de marketing y
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.l.R.L., Yurimaguas,
2022.”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: ROSA JOHANNA CLAVIJO LOPEZ

Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ( )

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea: | \asde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion: validar

el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de
la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de Comportamiento del Cliente

Autor(es):

Florita Consuelo Celis Rodriguez
Mario Martin Gonces Marin

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Tarapoto

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 18 indicadores y 21

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 06 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
o-e-e INVESTIGA
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Soporte tedrico

e Variable 1: Estrategias de marketing

e Variable 2: Posicionamiento

Variable

Dimensio
nes

Definiciéon

Estrategias de marketing

Plaza
Producto
Precio
Promocién

Segun Ferrell y Hartline (2012) las estrategias de marketing estan
inherentemente orientada a las personas, y nunca es estatica. Mezclg
distinta de arte y ciencia, la estrategia de marketing trata de personas
(dentro de una organizacién) que encuentran formas de entregar un
valor excepcional para satisfacer las necesidades y deseos de otras
personas (clientes, accionistas, socios de negocios, sociedad en|
general) y de la organizacién misma.

Posicionamiento

Identidad
Ventaja competitival
Publico Objetivo

Segun Camones y Cardenas (2019) es el comportamiento que|
los clientes generan por cada compra o adquisicion de producto)
es por la gran decisiébn que se tiene que decidir ante Ig
existencia de distintos productos sea bien o servicio.

o 0.0 INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el titulo: ” Estrategias de marketing y posicionamiento de marca en

los clientes de la empresa Multiservicios Riceth E.I.R.L., Yurimaguas, 2022. Elaborado por Autor 1 Florita

Consuelo Celis Rodriguez. y Autor 2 Mario Martin Gonces Marin en el afio 2023 De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El it(_er_n re_quiere bastantes modificaciones o una
] Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se : palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | EIlitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con €l criterio afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

L A~
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Variable del instrumento: ...Estrategias de Marketing

e Primera dimension: (Conveniencia)

8 p Clarid{Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Requerimientos financieros 1 4 4 4
Soluciones rapidas y efectivas 2 4 4 4
e Segunda dimension: (Costo al cliente)
n o Clarid|Coher| Relev c
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Servicios financieros 1 4 4 4
Gestion del Patrimonio 2 4 4 4
e Tercera dimensién: (Comunicacion)
. - Clarid{Coher| Relev -
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Servicio personalizado 1 4 4 4
Asesor financiero 2 4 4 4
Caneles de comunicacion 3 4 4 4
Variable del instrumento: (Posicionamiento)
e Primera dimension: (Motivacion)
. . Clarid{Coher| Relev -
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Satisfaccion de necesidades 1 4 4 4
e Segunda dimension: (Percepcion)
. . Clarid{Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Expectativas 1 4 4 4
Estereotipos 2 4 4 4
e Tercera dimensidn: (Percepcion)
. . Clarid{Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Expectativas 1 4 4 4
Estereotipos 2 4 4 4

o 0.0 INVESTIGA
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MTRA. ROSA JOHANNA'CLAVIJO
LOPEZDNI N° 44670106

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
aemplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia
y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevosinstrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Base de datos de estrategia de marketing
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Base de datos de posicionamiento
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