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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como problema general de estudio: ¢Qué relacion existe
entre las estrategias de Marketing y el Posicionamiento de la Empresa Avicola Jaimito E.l.R.L,
Huancayo, 20187, consecuentemente, nos formulamos el objetivo general: Determinar la relacién
que existe entre las Estrategias de Marketing y el Posicionamiento de la Empresa Avicola Jaimito
E.I.LR.L, Huancayo, 2018, en respuesta al problema planteado, nos formulamos la hipdétesis
siguiente: Existe una relacion directa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la
empresa Avicola Jaimito E.l.R.L, Huancayo, 2018. Para el logro de nuestros objetivos, asi como
para la demostracion de nuestra hipdtesis, empleamos el enfoque cuantitativo, como método
general el cientifico, de tipo Bésica, nivel correlacional y disefio no experimental, nuestra muestra
estuvo conformada por 86 clientes frecuentes de la empresa. Para la medicion de las variables se
utilizo el cuestionario, en escala ordinal de tipo Likerth, los cuales fueron validados por juico de
expertos, y la confiabilidad sometido al estadistico Alfa de Cronbach, cuyo resultado fue de 0,881
de los 16 elementos analizados para la variable estrategias de marketing y de 0,808 para la variable
posicionamiento. Nuestra conclusion principal fue: Existe una relacién positiva moderada entre
las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.L.R.L,
Huancayo, 2018. Confirmada con un coeficiente de correlacién = 0,618, lo cual nos permite
concluir que, a mayor aplicacion de las estrategias de marketing, mejora el posicionamiento de la

empresa Avicola Jaimito de forma moderada.

Palabras clave: Estrategias de marketing; Posicionamiento de la empresa.
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ABSTRAC

The present investigation had as a general problem of study: What is the relationship
between the marketing strategies and the Positioning of the Poultry Enterprise Jaimito EIRL,
Huancayo, 2018 ?, consequently, we formulated the general objective: Determine the relationship
that exists between the Strategies of Marketing and the Positioning of the Poultry Enterprise
Jaimito EIRL, Huancayo, 2018, in response to the problem, we formulated the following
hypothesis: There is a direct relationship between marketing strategies and the positioning of the
company Avicola Jaimito EIRL, Huancayo, 2018 For the achievement of our objectives, as well
as for the demonstration of our hypothesis, we use the quantitative approach, as a general method
the scientist, basic type, correlation level and non-experimental design, our sample consisted of 86
clients of the company. For the measurement of the variables, the questionnaire was used, in an
Orinal scale of the Likerth type, which were validated by expert judgment, and the reliability
submitted to the Cronbach's Alpha statistic, whose result was 0.881 of the 16 elements analyzed,
for the variable marketing strategies and 0.808 for the positioning variable. Our main conclusion
was: There is a very high positive relationship between the marketing strategies and the positioning
of the company Avicola Jaimito EIRL, Huancayo, 2018. Confirmed with a correlation coefficient
= 0,618, which allows us to conclude a greater application of the strategies of marketing, improve

the positioning of the company Avicola Jaimito.

Keywords: Marketing strategies; Company Positioning.
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INTRODUCCION

A continuacion, presento la tesis titulada: “ESTRATEGIAS DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA AVICOLA JAIMITO E.I.R.L. HUANCAYO - 2018”.
Cuyo objetivo de investigacion es “Determinar la relacién que existe entre las Estrategias de
Marketing y el Posicionamiento de la Empresa Avicola Jaimito E.l.R.L, Huancayo, 2018”.

El método utilizado en la presente es el método cientifico, el tipo de investigacion es basica y el
nivel correlacional. Asimismo, se desarrolla en cuatro capitulos que presentamos a continuacion.

Capitulo I: En este capitulo se aborda la descripcion de la realidad problemética, se
establecen los problemas generales y especificos, también los objetivos generales y especificos; la
justificacién de la investigacion (tedrica, préctica, metodoldgica y social), es decir el por qué se
realiza la investigacion. Asimismo, se realiza la delimitacion espacial, temporal y tematica.

Capitulo 11: Aqui se aborda el marco teorico, abarcando los conceptos de las variables de
la investigacion y sus respectivas dimensiones. En primer lugar, se estudia los antecedentes, es
decir, investigaciones realizadas por otros investigadores relacionados a nuestra investigacion
tanto a nivel internacional y a nivel nacional; se aborda las bases tedricas, estudiando los conceptos
de las variables, el cual fueron establecidos por diversos autores, el cual sirve de base para la
construccion de nuestro instrumento de medicidn para confirmar nuestra hipétesis planteada. Por

altimo, en este capitulo se presenta la hip6tesis general y especifico.

Capitulo I11: En este capitulo se presenta la metodologia utilizada en la presente
investigacion, es decir el metodo, tipo, nivel, disefio, de la investigacion, como también la
poblacién y la muestra y las técnicas de recoleccion de datos, los instrumentos de recoleccion de
datos(cuestionario), el procedimiento de recoleccion de los datos, las técnicas de procesamiento y

el analisis de los datos.
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Capitulo 1V: En este apartado sobre la base de las ideas expuestas, se presenta el analisis
y discusion de los resultados obtenidos, el cual se realiz6 con la ayuda del software SPSS version
25. Al respecto este software estadistico, corroboro la confiabilidad y la validez de nuestros

instrumentos de investigacion (cuestionarios).



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
I. PLANTEAMIENTO, SISTEMATIZACION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

17

La estrategia de marketing es una herramienta que brinda una ventaja competitiva,

puesto que es la vision que tiene la empresa, la fuerza propulsora que permite diferenciar a la

empresa de los deméas competidores.

A nivel mundial, hablar de las estrategias de marketing es definir como se puede

conseguir los objetivos que tiene una empresa, asi mismo también de un estudio

comportamiento de los clientes. (Taype, 2015).

de

Todas las organizaciones del mundo, con y sin fines de lucro, requieren una planeacién

efectiva y estrategias profundas de marketing para operar en forma eficaz con el fin de

desarrollar productos atractivos y poder apalancar sus fortalezas y capitalizar oportunidades

(Ferrel & Hartline, 2012).

Muchas empresas hoy en dia sean pequefias o grandes intentan liderar el mercado sin

embargo la gran mayoria de éstas no cuentan con las herramientas ni los recursos necesarios

para desarrollar estrategias de marketing y en efecto lograr posicionar su producto, marca u

organizacion en la mente de los consumidores.

Ante la creciente demanda y complejidad del comercio actual, principalmente en

paises en via de desarrollo, las empresas actuales necesitan un planteamiento cada vez mas

técnico y profesional para determinar las mejores férmulas y competir en los mercados

locales. Por ello es necesario recurrir a los principios de gestion empresarial que brinda toda

estrategia de marketing (Morales, Ortega, Campos, & Alicia, 2013).



18

Gestion (2017) Segun la publicacion diario gestion, indica que en Perd el marketing
es importante y necesario en cualquier organizacion grande o pequefia, para que la gente
compre un producto o servicio de una forma rapida y sencilla, de la misma manera el
posicionamiento del producto o servicio, va de la mano con la calidad que se le brinda y en
consecuencia tener como objetivo, ganar un espacio en la mente de los clientes.

El Per( requiere de empresas que se gestionen adecuadamente mediante el uso de
herramientas empresariales como una respuesta a la improvisacién e informalidad. Una
empresa no es simplemente un negocio que se desarrolla por reaccion, por el contrario, cada
empresa necesita de una direccion clara, ademas de contar con personal especializado en
marketing enfocados en el crecimiento de las empresas (Concha, 2014).

A nivel local, muchas empresas realizan estrategias de marketing, para incrementar el
nivel de posicionamiento en el mercado, pero aun falta desarrollar el dinamismo que las
herramientas del marketing pueden brindar a las empresas, no obstante, las empresas en la
ciudad de Huancayo tienden a identificar las oportunidades y establecer planes de accion para
ser llevada a un objetivo estratégico, sin embargo, muchas de estas empresas no consiguen
resultados positivos (Morales, 2017)

Cada vez hay mas empresas que incorporan el area de marketing y contratan personal
especializado con el propoésito de aplicar estrategias de marketing de forma eficaz, con el fin
de obtener un contundente posicionamiento en el mercado, fidelizar a los clientes, tener
ventaja hacia la competencia directa y por consiguiente incrementar las ventas.

La Avicola Jaimito E.I.R.L. Ubicada en el Distrito de Huancayo, es una empresa
dedicada a la comercializacion y distribucion de carne de pollos con mas de 15 afios de

experiencia en el mercado ofreciendo productos de calidad y un buen servicio, la empresa
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cuenta con un gran potencial humano lo cual ha ayudado al crecimiento de la empresa a lo
largo de los afios, Sin embargo, la empresa avicola Jaimito tiene debilidades notables en las
estrategias de marketing que realizan, periédicamente los directivos de la empresa elaboran
estrategias de marketing de manera intuitiva, enfocados principalmente en banners, volantes
y publicidad por radio, sin embargo, estas no han tenido el impacto esperado en los clientes,
por lo cual consideramos que por este problema en el periodo 2018 la empresa ha
experimentado perdida de clientes en comparacion al afio 2017 como se muestra en la
siguiente tabla.

Tabla N° 1:
Suma total de clientes por afio

Suma Total De Clientes Por Afio

2017 2018

“Avicola Jaimito” 1,584 1,320

Fuente: Oficina De Ventas De La Empresa Avicola Jaimito

Entre las multiples causas que pueden estar originando este problema, hemos
detectado que existe desconocimiento por parte de los directivos de la empresa avicola Jaimito
de los grandes beneficios de aplicar contundentes estrategias de marketing. Sumado a esta
causa han incrementado los competidores de la empresa en este 2018 como avicola corral y
la granja. Las consecuencias que puede traer este problema son muchas, la que se detecto es
el débil posicionamiento en el mercado de la empresa Avicola Jaimito.

Tomando en cuenta que el marketing esta en constante evolucion es necesario que la
empresa contrate personal especializado en marketing para implementar y desarrollar
contundentes estrategias de marketing con el propésito de tener un posicionamiento sélido y

constante en el tiempo.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema General

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de

la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018?

1.2.2. Problemas Especificos

¢ Qué relacidn existe entre las estrategias de producto y el posicionamiento de la
empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018?

¢Qué relacion existe entre las estrategias de fijacion de precio y el
posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018?

¢Qué relacion existe entre las estrategias de distribucion y el posicionamiento
de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018?

¢ Qué relacidn existe entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de

la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.

1.3.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de producto y el
posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Determinar la relacion que existe entre las estrategias de fijacion de precio y el

posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
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Determinar la relacion que existe entre las estrategias de distribucion y el
posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Determinar la relacion que existe entre las estrategias de promocion y el

posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1.

1.4.2.

Justificacion Teodrica

Segun Bernal (2010) Indica que. “el prop6sito de estudio es generar debate y
reflexion en base a lo académico, confrontando resultado” (p.106).

La presente investigacion tiene como uno de sus propésitos aportar
conocimiento existente, ya que se buscara recopilar informacion conceptual y también
tedrica de los diferentes autores que se relacionen a la presente investigacion, los cuales
detallaran cada tema que estén relacionadas a las variables, estrategias de marketing y
posicionamiento, por lo mismo se formaréa el cuerpo teorico para las explicaciones de
las diversas situaciones dentro de la investigacion, para futuras investigaciones

académicas.

Justificacion Préactica

Segun Bernal (2010). Conceptualiza la justificacion practica “ayuda a resolver un
problema o, por lo menos, propone estrategias que al aplicarse contribuiran a resolver”.
La presente investigacion se realiza para determinar la relacion que existe entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L,
ademas, los resultados de dicha investigacion permitiran formular alternativas de

solucion de mejora que beneficiaran a la empresa.
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1.4.3. Justificacion Metodologica

Bernal (2010) indica que. “La justificacion metodologia, es una investigacion
cientifica que se llega dar mediante un proyecto, que propone realizar métodos, los
cuales generan estrategias para llegar a tener un conocimiento valido y confiable”
(p.115)

En la presente investigacion se acude al empleo de técnicas de investigacion,
como validacion de encuestas con sus respectivos cuestionarios y su procesamiento en
software para medir el grado de relacion que existe entre la Estrategia de Marketing y
el Posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L. ubicado en la ciudad de
Huancayo.

1.4.4. Justificacion Social

La presente investigacion pretende minimizar los errores que muchas empresas
cometen a la hora de poner en marcha sus estrategias de marketing, a través de esta
medida, seran capaces de direccionar correctamente sus esfuerzos a la hora de disefiar
e implementar sus estrategias, mediante el andlisis de la relacion que existe entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento se obtiene informacién muy valiosa,
dicha informacion sirve como una gran herramienta de apoyo y refuerzo para el proceso
de mejora continua, ademas es de gran utilidad para que los directivos de la empresa
tomen medidas correctivas y decisiones acertadas en cuanto a las estrategias de
marketing con el fin de conseguir posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito en el
mercado.

1.5. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Delimitacién Espacial
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Figura N° 1: Empresa Avicola Jaimito E.I.R.L.
La empresa avicola Jaimito E.l.R.L., estd ubicado en Jr. Mantaro N° 180
Huancayo - Huancayo — Junin. Es el lugar donde se recopilé informaciéon para

posteriormente aplicar el instrumento de investigacion a clientes frecuentes de la

empresa, los mismos que se encuentran en los distritos de Huancayo, EI Tambo y

Chilca.

1.5.2. Delimitacion Temporal
La presente investigacion titulada estrategias de marketing y el posicionamiento

de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018, se desarroll6 entre los meses

de octubre del 2018 a Setiembre del 2019.

1.5.3. Delimitacién Conceptual o Tematica
La investigacion realizada tuvo como objetivo de estudio a las 2 variables que a
continuacion describiremos:

a) Estrategias de Marketing
Ferrel & Hartline (2012). “Las estrategias de marketing de una organizacion
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describe la forma en que la empresa satisface las necesidades y deseos de sus clientes
eligiendo la combinacion correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con el

fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales” (p. 19).

b) Posicionamiento

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) Indica que. “El posicionamiento es el
desarrollo de una mezcla de marketing especifica para influir en la percepcion general
que los clientes potenciales tienen de una marca, linea de productos u organizacion” (p.

281).
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Il. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

A.

Internacionales

Ludefia (2015) En su tesis: “Estrategia de Marketing y posicionamiento de la
agencia de viajes andariegos Tours de la ciudad de Santo Domingo”, para obtener el titulo
profesional de ingeniera en empresas y administracion de negocios de la Universidad
Regional Auténoma de los Andes UNIANDES, Santo domingo- Ecuador, la investigacion
tuvo como objetivo principal posicionar la agencia de viajes ANDARIEGOS TOUR’S en
el mercado de la ciudad de Santo Domingo a través de realizar Estrategias de Marketing.
La investigacion es descriptiva, bibliografica y de campo, método inductivo deductivo y
analitico — sintético, tiene una poblacién de 120801 pero su muestra es de 382, los cuales
seran evaluados mediante encuestas, Ademas se utilizo la técnica de la entrevista utiliza
como instrumento la guia de entrevista. En conclusion, la Agencia de Viajes
ANDARIEGOS TOUR’S de la ciudad de Santo Domingo indica que la estrategia de
marketing no tiene relacion con el posicionamiento ya que la empresa no es conocida a
escala masiva en el mercado potencial, es por ello que no llega a posicionarse.

Jaramillo (2016) En su tesis: “Estrategias de marketing y su incidencia en el
volumen de ventas de la empresa Searos en la ciudad de Quito”, para obtener el titulo de
maestria en direccion de empresas con énfasis en gerencia estratégica, Facultad de
Direccion de Empresas, Universidad Regional Autonoma de los Andes (UNIANDES),

Quito — Ecuador.



26

La investigacién tuvo como objetivo, elaborar estrategias de marketing que
permitan elevar las transacciones de la empresa y que para aplicar las estrategias hay que
tener bien en claro la realidad del entorno conociendo los aspectos positivos y sus
deficiencias de la empresa. La metodologia que se empled fue el método inductivo-
deductivo. La muestra incluyé a 104 clientes. Concluyendo que la empresa Searos no
cuenta con un esquema organizado de estrategias de marketing lo que trae como efecto
que las ventas de la empresa no aumenten, provocando la insatisfaccion de los accionistas,
previo a la aplicacion de algun tipo de estrategia de marketing, se debe tener bien en claro
la realidad en la que se encuentra la empresa, para proyectar estrategias de forma efectiva.

Cardoza (2016) En su tesis: “Estrategias de mercadeo y su incidencia en el
posicionamiento de la cafeteria “Barista Coffee Shop”, ubicada en la zona central de la
ciudad de Matagalpa”, para obtener el titulo de Master en Administracion de Negocios
con Enfasis en el Mercado, Facultad Regional Multidisciplinaria de Matagalpa,
Universidad Nacional Autobnoma de Nicaragua, Managua. Matagalpa — Nicaragua.

La investigacion tuvo como objetivo, analizar las estrategias de mercadeo y su
nexo con el posicionamiento. La metodologia que se emple6 fue de enfoque cuantitativo
aplicando encuestas a los consumidores con elementos cualitativos aplicando entrevistas
a la administracion del funcionamiento de la empresa con un tipo de estudio explicativo.
La muestra lo conformaron 32 consumidores encuestados. Concluyendo que, a pesar de la
competencia en la ciudad de Matagalpa, y tomando en cuenta que cualquier persona
natural o juridica puede abrir una cafeteria empleando la misma calidad de servicio, el
posicionamiento de la cafeteria podria verse afectado por la falta de combinacion de

estrategias de mercado, ocasionando un declive en su rentabilidad.



27

Macias & Riofrio (2015) En su tesis: “Plan de Marketing Estratégico para
Promover el Posicionamiento de Tecnicentro Grand Prix en el mercado automotriz del
sector suroeste de Guayaquil” para la obtencion del titulo de licenciado en administracion,
Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador, el objetivo principal de la investigacion fue
lograr determinar las causas por las cuales la empresa ha perdido continuamente su
posicionamiento en el mercado, por esta razon se utilizo el estudio de tipo descriptivo y
de campo, aplicando encuestas dirigidas a los clientes, ademas se ha tomado como
poblacion a 450 clientes que es el promedio mensual y se obtuvo una muestra de 207
clientes, por otro lado se realiz0 la entrevista al gerente general de la empresa y a expertos
en las diferentes areas relacionadas. se pudo obtener datos en términos cuantitativos y
cualitativos. En conclusion, esta empresa ain no se ha dado el tiempo de implementar
ninguna promocion ni mucho menos estrategias de marketing para llegar a mantener a sus
clientes, es por ello que sus competidores lograron una mejor posicion en el mercado. Por
otro lado, la poca capacitacion a sus trabajadores les genera problemas en el tema de
calidad. Se consider6 como antecedente para la investigacion porque ayudara a ver las
consecuencias y los cuantiosos riesgos de la falta de una estrategia de marketing en una
empresa para mantener a los clientes actuales, beneficiandose con el posicionamiento en
el mercado los competidores, restandole prestigio, ingreso y participacion en el mercado,
la falta de calidad de atencidn al cliente también es una consecuencia para no lograr el
posicionamiento esperado. Este oportuno antecedente aporta a la investigacion que se
viene realizando.

Gallardo (2015), en su tesis: “Plan Estratégico de Marketing para el Centro de
Diagnostico médico Osteosalud”, para obtener el titulo profesional de Maestria en

Mercadotecnia, en la Universidad de las Fuerzas Armadas, Sangolqui, Ecuador.
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La investigacion tuvo como principal objetivo, realizar una planificacion
estratégica de marketing con la finalidad de ofrecer un servicio completos con precios
competitivos acordes la mercado y lograr el posicionamiento de OsteoSalud en el mercado
local. En cuanot a la metodoldgico, se determind que la investigacion es descriptiva,
experimental y exploratoria ademas de ser una investigacion por observacion. El
instrumento usado fue una encuesta, el universo son todos los habitantes de las parroquias
urbanas y periféricas del sector Norte de la ciudad de Quito y tiene una muestra de 384
habitantes por lo que se procesd y se examind los datos de estadistica descriptiva e
inferencial con el programa SPSS 21. Como conclusion tenemos que Producto de las
limitaciones del posicionamiento de su marca y penetracioén de mercado esta investigacion
tiene previsto la estrategia de promocion y publicidad con el Gnico fin de ser conocido,
para ello se realizd una serie de anuncios en la revista familiar, obteniendo una cantidad
de 289.243 lectores y el 1% de probabilidad de que requieran el servicio.

. Nacionales

Regalado (2018), En su tesis titulada. “Estrategias de marketing y posicionamiento
de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018, para obtener el titulo profesional
de Maestra en Administracién de Negocios - MBA, Escuela de Posgrado, Universidad
César Vallejo, Lima — Peru.

La investigacién tuvo como objetivo, Determinar como las estrategias de
marketing se relacionan con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A Ate Vitarte
Lima 2018. En el aspecto metodoldgico el trabajo de investigacion fue de tipo basico, con
un enfoque cuantitativo; el disefio es no experimental y de nivel correlacional. La

poblacion de estudio correspondié a 111 clientes de la empresa Prohidraut S.A y la
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muestra fueron todos los clientes de la empresa ya mencionado. El instrumento utilizado
fue el cuestionario, que contd con alternativas tipo escala de Likert, con el cual se recolectd
la informacion con la que se realizd el anélisis estadistico. El proceso de los datos se
realiz6 segun el coeficiente de correlacion de Spearman el cual el resultado obtenido fue
de r= 0,952** el cual demostr6 que las estrategias de marketing se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima
2018.

Villavicencio (2017), En su tesis titulada. “estrategias de marketing y
posicionamiento en la empresa intcomex Pert S.A.C., lima, 2017, para obtener el titulo
profesional de licenciada en marketing y direccion de empresas, Facultad de Ciencias
Empresariales, Escuela Profesional de Marketing y Direccion de Empresas, Universidad
César Vallejo, Lima — Peru.

La investigacion tuvo como objetivo, identificar la relacion que tienen las
estrategias de marketing con el posicionamiento en la empresa Intcomex Pert S.A.C. En
el marco metodoldgico, se determind que el tipo de investigacion es no experimental, de
disefio transversal descriptivo — correlacional, de nivel aplicado. El instrumento usado fue
una encuesta graduada en la escala de Likert con los enunciados del cuestionario de la
variable estrategias de marketing y de la variable posicionamiento. Dicha encuesta fue
realizada a 83 clientes de una poblacion de 105 con caracteristicas similares, de la cual se
demostro su validez y confiabilidad, mediante el juicio de expertos y Alfa de Cronbach.
Finalmente, se llego a la conclusion que existe una relacion directa y a su vez significativa
entre Estrategias de Marketing y Posicionamiento en la empresa Intcomex Pera S.A.C.

(Rho de Spearman 0,000).
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Tincahuallpa (2018), En su tesis titulada: “Estrategias de Marketing y
Posicionamiento de la Inmobiliaria Huertas S.R.L, San Juan de Lurigancho — 20177, para
obtener el titulo profesional de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas,
Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de Marketing y Direccion de
Empresas, Universidad César Vallejo, Lima — Peru.

La investigacion tuvo como objetivo principal, analizar la relacién entre estrategias
de marketing y el posicionamiento de la empresa Inmobiliaria Hueros S.R.L, mediante un
cuidadoso andlisis podemos determinar las dimensiones y la relacién con los indicadores.
La investigacion es Descriptiva — Correlacional — no experimental tipo transversal, el cual
se realiz6 un cuestionario de 60 clientes de la empresa. Por lo que se proceso y se examind
los datos de estadistica descriptiva e inferencial con el programa SPSS22. Se concluye que
las estrategias de marketing y posicionamiento de la Inmobiliaria Huertas S.R.L, San Juan
de Lurigancho — 2017 se relaciona de manera positiva débil, obteniendo un valor p=0.000
a un nivel de significancia de 0.05 y de correlacion 0.417, El valor Rho de Spearman fue
0.417 , Ademas se aprecia que las estrategias de marketing y el posicionamiento es
medianamente eficiente con un 56.7 %, Es decir que mientras la estrategias de marketing
sea medianamente eficiente el posicionamiento es regular puesto que los clientes perciben
el servicio que se les brinda y si cumple sus expectativas mediante el servicio , precio ,
plaza y promocion que brinda la Inmobiliaria Huertas.

Ludefa & Salazar (2016), En su tesis: “Estrategias de marketing y su influencia
en el posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje
en Trujillo en el afio 2016 para obtener el grado de Licenciado en Administraciéon y

Marketing en la Universidad Privada del Norte, Trujillo Pert. Cuyo objetivo general fue
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determind el grado de relacién de las estrategias de marketing con el posicionamiento de
una empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje, donde se encontro que
el estudio es de tipo descriptivo correlacional transversal, el cual tiene un disefio no
experimental. La poblacién utilizada para esta empresa, son las empresas que figuran
como clientes frecuentes de la empresa en cuestion. Como muestra se obtuvieron 31
clientes por conveniencia. Como técnica se usé la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Finalmente se concluyé que la estrategia de marketing utilizada por la
empresa de transporte de carga pesada y almacenaje, AGERSA no guarda relacion positiva
con el posicionamiento, pues se obtuvo como evidencia principal el célculo de la
correlacion de Pearson, en donde muestra que existe una correlacion negativa (p=-0.425),
eso quiere decir que, la estrategia utilizada por la empresa no estd logrando generar el
posicionamiento buscado obteniendo un resultado negativo y poco favorable.

Hanco (2018) En su tesis titulada: “Estrategia de Marketing y Posicionamiento de
socios en la agencia Principal de la Cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017”. Para
obtener el titulo profesional de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas,
Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de Marketing y Direccion de
Empresas, Universidad César Vallejo, Lima — Peru.

La investigacion tuvo como objetivo principal, determinar la relacion de estrategia
de marketing y el posicionamiento en los socios de la agencia principal de la cooperativa
Nuevo Milenio, Zarate 2017. La Investigacion uso el disefio no experimental de corte
transversal y por ultimo correlacional, el cual se trabajo con una poblacion de 102 clientes
ahorristas vigentes resultando asi una muestra de 80 clientes. En el proceso de datos se

utilizo el programa de estadistica spss22.
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Para finalizar con los resultados obtenidos se concluy6 que, si existe relacion entre
las variables de estrategias de marketing y posicionamiento en los socios de la

cooperativa Nuevo Milenio, Zarate 2017-1I.

2.2. BASES TEORICAS
1. Marketing

Kotler & Armstrong (2013) afirman que. “El marketing es un proceso social y
directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas” (p. 5).

Ademaés Kotler & Armstrong (2013) mencionan que. En la actualidad, el marketing
no debe ser entendido con el antiguo significado de hacer una venta “decir y vender” sino
en enfocarse en satisfacer las necesidades de los clientes. Las empresas obtendrian
resultados 6ptimos si comprendieran las necesidades del cliente, desarrollaran productos
que le proporcionen valor superior fijando precios adecuados, ademas de distribuirlos y
promoverlos de forma mas eficaz.

De la misma manera Ferrel & Hartline (2012) indican que “La nueva concepcion
enfatiza dos factores criticos de éxito en el marketing de la actualidad: el valor y las
relaciones con los clientes” (p. 43).

El valor que las empresas dan a sus clientes es fundamental mas aun en la actualidad
donde la competencia para las empresas a aumentado considerablemente
considerablemente en los diferentes sectores empresariales, cada empresa intentara crear
el mayor valor posible para sus clientes y finalmente quien pueda resaltar frente a sus
competidores logrard fidelizar a sus clientes, captar nuevos clientes y conseguir una

posicion mejor en el mercado.
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De igual manera Kurtz (2012) afirma. Marketing es una “funcion organizacional y
un conjunto de procesos para crear, comunicar y transmitir valor a los clientes, asi como
para manejar las relaciones con los clientes de modo que beneficien a la organizacion y a
sus grupos de interés” (p. 7).

Las empresas no solo deben ofrecerles valor a sus clientes, también tiene que
construir relaciones a largo plazo con los mismos, por lo cual es necesario que las
compaiiias logren fortalecer las relaciones con sus clientes utilizando diferentes estrategias
que logren el proposito.

Por otro lado Kotler & Armstrong (2013) afirman que. “Un programa de marketing
eficaz combina cada elemento de la mezcla de marketing en un programa de marketing
integrado disefiado para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa” (p.53).

Sumado a ello Kotler & Armstrong (2013) mencionan que. “La mezcla de
marketing constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte
posicionamiento en los mercados meta” (p.53).

Un programa de marketing integrado y teniendo como base la mezcla de marketing
ademas de dar por hecho una buena implementacion y desarrollo de la misma podria llegar
hacer clave para lograr en poco tiempo el posicionamiento, el cual tiene que ser sostenible
en el tiempo.

Finalmente los autores Ferrel & Hartline (2012) indican que, “todas las actividades
de marketing tienen algo en comun: buscan dar a los clientes una razon para comprar el
producto de la organizacion” (p. 16).

Si una organizacion te da una razon especifica y clara resaltando el alto valor de su

producto con ayuda del marqueting es muy probable que el producto sea comprado, sin
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embargo, esto no sucede en la préactica mucha empresa tienen la idea distorsionada del valor
de su producto y del proceso de marketing que estan realizando con el fin de vender sus
productos. Muchas organizaciones actualmente creen saber lo que desean sus clientes sin
antes haber hecho un estudio profundo de los mismos.

Finalmente, el marketing puede ser entendido simplemente como dar a conocer un
producto o servicio de forma estratégica utilizando las diferentes herramientas que el
marketing de hoy en dia nos puede dar.

. Estrategias de Marketing

Ferrel & Hartline (2012) Afirma que. La estrategia de marketing describe la forma
en que la empresa satisface las necesidades y deseos de sus clientes eligiendo la
combinacién correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con el fin de crear
ventajas competitivas distintas sobre sus rivales.

De la misma manera, Lamb et al. (2011) Mencionan que. “La estrategia de
marketing abarcan las actividades de seleccion y descripcion de uno o mas mercados meta,
asi como desarrollar y mantener una mezcla de marketing que produzca intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta” (p. 281).

Satisfacer los requerimientos de los clientes utilizando una estrategia de marketing
que consiste en identificar uno o varios mercados y aplicar la mezcla de marketing méas
conveniente para lograr conseguir la satisfaccion de clientes puede llegar a ser una labor
complicada. Conseguir la mezcla ideal de marketing es importante ya que cuanto mas
especifico sea la combinacion de dicha mezcla dirigido al mercado correcto, mejor
resultado obtendra la empresa. Ademas, muchas empresas logran identificar al mercado al

cual se van a enfocar sin embargo muchas de estas empresas no logran los resultados
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deseados debido a la mala implementacién y también un desarrollo bastante pobre de la
mezcla de marketing elegida por dichas empresas. Sumado a ello debemos considerar que
cata estrategia de marketing debe de ser Gnica ya que los requerimientos de los clientes
pueden variar debido a diferentes factores ademas de entender que cada empresa tiene una
realidad diferente, entonces es importante hacer un estudio profundo con el propésito de
conseguir resultados dptimos.

De igual manera Monferrer (2013). La estrategia de marketing “supone la
definicién de la manera de alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision
influira en la implementacién de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible
en un horizonte temporal y un presupuesto concreto” (p. 43).

Monferrer también resalta la importancia de usar las cuatro ps de la mezcla de
marketing que muchas empresas utilizan para el desarrollo de sus estrategias de marketing,
ademas menciona la importancia de tener en claro el tiempo que va a demorar la
implementacion y desarrollo de la misma, sumado a ello es necesario saber el presupuesto
que se tiene para empezar dicha estrategias de marketing, ya que muchas veces el
presupuesto puede ser determinate en los resultados que puede arrojar una estrategia de
marketing.

Por otro lado Kurtz (2012) afirma que. “Las estrategias de marketing son las
herramientas utilizadas por los expertos en marketing para identificar y analizar las
necesidades de los clientes, que posteriormente demuestran que los bienes y servicios de
su empresa pueden satisfacer dichas necesidades” (p. 5).

Kurtz (2012) menciona la importancia de contar con personas expertas en

marketing con el proposito de lograr identificar de forma eficaz las necesidades de los
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clientes, de este modo satisfacer lo requerido por los mismos. Muchas empresas deberian
contratar personal especializado en marketing con el propdsito de lograr mejores resultados
en menor tiempo y de forma mas efectiva, no obstante, muchas empresas omiten la
importancia que tiene contar con profesionales calificados en marketing, en tal sentido
muchos empres realizan estrategias de marketing de forma intuitiva consiguiendo muchas
veces resultados que perjudican directamente a la empresa.

Ademaés Ferrel & Hartline (2012) afirman que. “Las organizaciones estan siendo
forzadas a adoptar nuevas estrategias de marketing a medida que la tecnologia avanza y las
preferencias de los clientes amenazan con volver obsoletas las formas tradicionales de
promocion” (p. 291).

El cambio siempre va a ser constante en las organizaciones mas aun con las nuevas
tecnologias por lo cual las empresas tienen que estar a la vanguardia de las nuevas formar
de realizar marketing y sacar una ventaja competitiva de ello. Para muchas empresas el
cambio es una dificultad enorme, pero para otras compafiias el cambio en este caso
tecnoldgico puede ser una gran oportunidad.

¢ Importancia de Las Estrategias de Marketing.

Ferrel & Hartline (2012). “La importancia de la estrategia de marketing es
innegable. Ninguna otra funcion de negocios se centra en desarrollar las relaciones con
los clientes, el alma de todas las organizaciones” (p. 254).

Las estrategias marketing puede marcar totalmente la diferencia entre una
empresa exitosa y las tantas empresas que fracasan en el intento, por lo cual las

estrategias de marketing cumple un papel protagonico en el éxito de muchas empresas.
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Segun Kotler & Armstrong (2013) sefialan que. Las estrategias de marketing
ayuden a la empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales, una eficaz estrategia
de marketing contribuye para atraer y mantener a los clientes de una organizacion.

La estrategia de marketing te puede dar una ventaja en el mercado, ya que, si se
logra una buena implementacion y desarrollo de estrategias de marketing optimizada
para el publico objetivo de una empresa, en consecuencia, conseguira resultados
contundentes en un periodo de tiempo reducido, siempre en cuando estas estrategias de
marketing sean realizadas por un experto que pueda conseguir estos resultados.

Gracias a las estrategias de marketing bien implementadas y con un desarrollo
Optimo puede marcar la diferencia entre muchas empresas que no le dan la importancia
que merece, no despliegan los recursos necesarios para poder saber lo que sus clientes
existentes y potenciales estdn buscando realmente. En estos Ultimos afios ha ido
incrementando las empresas que se interesan en entender las ventajas que puede traer
una buena estrategia de marketing, sin embargo, los resultados de estas empresas no son
las deseadas debido a la importancia de contratar personal altamente calificada para que
pueda cumplir con todos los requerimientos que se necesita para poder lograr optimizar
resultados. Las empresas que estén implementando estrategias de marketing con ayuda
profesional ya tienen ventaja competitiva.

Las personas que en un momento en determinado han planeado tener una gran
estrategia de marketing y lo han aplicado de forma estratégica van a conseguir
resultados favorables y ademéas tomando en consideracion que al realizar dichas
estrategias van a poder conseguir buenos resultados en corto plazo. Si logran tener

constancia en lo que estan haciendo es mucho mas probable que lo ya mencionado
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puede llegar a pasar, sin embargo, muchas personas no le dan el respeto debido a la
importancia que tiene trabajar con personas que realmente estén muy capacitadas para
que puedan tener resultados mejores a los que ya tienen. Muchas duefios de compafiias
en menor 0 mayor escala necesitan capacitacion en las nuevas estrategias novedosas
que ya se estdn utilizando para llevarlos al campo del marketing y lograr una
optimizacion constante en lo que estan realizando hasta el momento, sin embargo
existen muchas dificultades al momento de implementar y ademas desarrollar unas
estrategias de marketing que si puedan dar resultados para una empresa en determinado
y ademas se debe tomar en consideracion que el publico objetivo que tiene cada empresa
puede llegar a ser diferente por lo cual tiene que hacerse obligatoriamente un estudio
previo para analizar y resolver problemas reales especificamente tratdndose de una
empresa en concreto y a los clientes a los cuales la empresa se dirige.

Con el pasar de los afios las empresas estan sintiendo la presion del mercado, ya
que estan incrementado los competidores para muchos sectores empresariales en
nuestro pais, por lo mismo que contratar a colaboradores que tengan especialidad en el
tema al cual quieren darle empuje como en este estudio el marketing es mas complicado,
no obstante es primordial que los mismos directivos de la empresa puedan aprender
estas habilidades ya que el mundo del marketing hoy méas que nunca es muy cambiante
Yy Se necesita que existan personas encargadas a ver las nuevas tendencias en marketing,
una vez conseguido realizar estrategias enfocadas al marekting, indiscutiblemente van
a tener una ventaja con una diferencia resaltante ante sus competidores mas cercanos ,
tomando en cuenta que muchos directivos de empresas no estan siendo conscientes de

estas dificultades que muchas empresas estan pasando sin darle solucion es perjudicial
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para estas organizaciones ya que le restan importancia al marketing lo cual puede llegar
a ser una ventaja para algunas empresas que empiecen a realizar estrategias de
marketing de forma efectiva.

Inconvenientes en La Implementacion y Desarrollo de Las Estrategias de
Marketing:

Ferrel & Hartline (2012). “Desafortunadamente muchas empresas tienen
problemas con la implementacion de marketing. Incluso las estrategias de marketing
mejor planeadas son un desperdicio de tiempo sin una implementacion eficaz que
asegure su éxito” (p. 323).

La implementacién de marketing en un organizacion puede ser un dolor de
cabeza si no se tiene una idea clara de lo que se desea lograr, no es suficiente tener la
intencion de implementar unas estrategias de marketing en las organizaciones, existe un
planificacion previa la cual no puede ser realizada por cualquier miembro de la
organizacion tiene que ser forzosamente un especialista en marketing, no obstante el
contratar personal calificado en marketing o desplegar recursos con el propdsito de un
buena implementacion no te asegura éxito en la misma, ya que existen muchos factores
que pueden frustrar cualquier implementacion de marketing, esto no exime a pequefias
0 grandes organizaciones todos estan propensos a fallar en su propoésito de dicha
implementacion.

De igual manera Kotler & Armstrong (2013) afirman que. “Las empresas
pueden obtener ventajas competitivas a través de una implementacién eficaz. Muchas
veces la implementacion es dificil; a menudo es mas facil pensar en buenas estrategias

de marketing que llevarlas a cabo” (p. 55).
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De la misma forma Ferrel & Hartline (2012) menciona que. “Las estrategias de
marketing casi siempre resultan en forma diferente de lo esperado. De hecho, todas las
empresas tienen dos estrategias: la deseada y la obtenida” (p. 325).

Constantemente muchas empresas planifican una excelente implementacion y
desarrollo de estrategias de marketing en su empresa sin embargo més de la mitad de
las empresas que cree que lograran sus objetivos iniciales, se dan con la sorpresa de
unos resultados incluso opuestos a los que estaban proyectados, es por ello que es muy
importante que las empresas tengan claro que una implementacion y desarrollo de
estrategias de marketing tiene que desarrollarse en un periodo de tiempo adecuado con
muchos inconvenientes pero sin perder su objetivo inicial, finalmente mencionamos que
hoy en dia este es uno de los mas grandes retos de las empresas implementar y
desarrollar estrategias de marketing y que estas den resultado en un tiempo corto y sin
tantos recursos, por ello es importante hablar de estrategias marketing que ayuden a

optimizar resultados.

Mezcla de marketing

(Ferrel & Hartline (2012) mencionan que. La mezcla de marketing representa
los cuatro pilares basicos de cualquier estrategia de marketing: Producto, Precio, Plaza
(Distribucién) y Promocion. Cuando las 4 estan en equilibrio, tienden a influir y a
conquistar al publico.

Los autores Kotler & Armstrong (2013) afirman que. “Es el conjunto de
herramientas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta que desea
en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa puede

hacer para influir en la demanda de su producto” (p. 52).
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Asimismo, a través de un analisis inicial se podran identificar de qué forma el
marketing mix est4 aportando en la empresa, de detectarse lo contrario se debera
modificar dicha estrategia por otra mas eficiente ya que el objetivo es llegar al cliente a
través de la satisfaccion de sus necesidades y junto a ello generar su preferencia.

Segln Maqueda (2012) “El marketing mix o mezcla de marketing es el conjunto
de variables controlables (producto, precio, distribucion y comunicacién) que la
empresa utiliza para ejercer una influencia en el mercado” (p. 134).

Segun Stanton, Etzcel, & Walker (2007). “El enfoque primario del marketing es
la mezcla de marketing: la combinacion de producto, precio, promocién y un proceso
de distribucidn para satisfacer las necesidades de un segmento de mercado elegido como
meta” (p. 24).

Segun Lam et al. (2011). “Se refiere a una combinacion Unica de estrategias de
producto, plaza (distribucion), promocion vy fijacion de precios (conocida a menudo
como las cuatro P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con
un mercado meta” (p. 23).

Best (2007) Sefiala. “Una estrategia de marketing mix es una estrategia de corto
plazo, con un horizonte de un afio. Las estrategias de marketing mix deben ser revisadas
anualmente, en consonancia con las cambiantes condiciones del entorno empresarial”
(p. 352).

El autor nos habla de la importancia de crear un gran valor de parte de la empresa
para el mercado meta utilizando las 4p del marketing mix, recordemos que en estos

ultimos afios con mucha mas competitividad en el &ambito del marketing es necesario
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que las empresas se enfoquen en dar a sus clientes un valor real de lo contrario no
conseguiran satisfacer las necesidades de los clientes mas exigentes.

Dimensiones:
a) Estrategia de Producto

Ferrel & Hartline (2012) afirman que. “Se refiere a algo tangible o intangible
que los compradores pueden adquirir mediante el intercambio para satisfacer una
necesidad o un deseo” (p. 191).

Kotler & Armstrong (2013) Para los autores, “Producto significa la
combinacidn de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta” (p. 52).

Una estrategia de producto es lo que una empresa tiene u ofrece al mercado,
pero la diferencia esta en como la empresa va ofrecer ese producto considerando que
tener un muy buen producto para ofrecer al mercado es vital para plantear una
estrategia contundente, sin un producto bueno una estrategia en funcion al producto
puede no servir.

Por su parte, Stanton et al. (2007) “Un producto es un conjunto de atributos
fundamentales unidos en una forma identificable. Cada producto se identifica por un
nombre descriptivo (0 genérico) que el comln de la gente entiende” (p. 220).

Por otro lado Lam et al. (2011). “La mezcla de marketing comienza, por lo
general, con el producto. El centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, es
el ofrecimiento al mercado” (p. 47).

Se debe considerar al producto como una parte fundamental de toda
organizacion, el mismo que debe cumplir no solo las expectativas del usuario, deberia

sobrepasar dichas expectativas ya que hoy en dia con la cantidad empresas que
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brindan productos bastante buenos es primordial dar algo mas, un diferencial, este
valor adicional que una empresa da pueden determinar la decision de compra de los
clientes.

Indicadores:

¢ Diferenciacion

Ferrel & Hartline (2012) indica que. La diferenciacion del producto es la
mejor forma de asegurar que los clientes no sean sensibles a los cambios de precio.
La meta final de este esfuerzo es diferenciar el producto tan bien que los clientes
perciban que ninguno de la competencia puede tomar su lugar.

El producto que ofrece la empresa tiene que tener un valor diferencial, ya
que tiene que tener un producto mejor que sus competidores, considerando que
los clientes de hoy en dia son bastante sensibles con los precios que las empresas
asignan a sus productos, es ahi donde la diferenciacion del producto cobra
protagonismo en el sentido que logra que las personas puedan pagar un buen
precio por un producto gque tenga alto valor y sobre todo que pueda tener una
diferenciacion real frente a los competidores de una empresa.

o Caracteristicas del producto

Segun Stanton et al. (2007) En la eleccién de los consumidores influyen
no sélo la marca, sino también las caracteristicas del producto como el empaque,
el disefio entre otros. Las caracteristicas del producto son elementos importantes
en un programa de marketing.

Las caracteristicas de un producto determinado pueden despertar el deseo

en el cliente de comprar el producto, ya que si una organizacién se esfuerza por
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tener un producto con caracteristicas Unicas es muy probable que los clientes
puedan comprar el producto.

Kotler & Armstrong (2013) “Las caracteristicas son una herramienta
competitiva para diferenciar el producto de la compafiia de los productos de los
competidores” (p. 202).

b) Estrategia de fijacion de precio:

Ferrel & Hartline (2012). “La fijacion de precios recibe una enorme atencion
porque se considera que es el anico medio real de diferenciacion en los mercados
maduros” (p. 231).

Kurtz (2012) Menciona que: “La estrategia de fijacion de precios se refiere a
los métodos para establecer precios rentables y justificables, ya que los precios Se
encuentran muy regulados y sujetos a un escrutinio publico considerable” (p. 49).

Segln Lamb et al. (2011) “El precio es lo que el comprador debe dar para
obtener un producto. A menudo es el mas flexible de los cuatro elementos de la
mezcla de marketing y el que puede cambiar con mayor rapidez” (p. 48).

La estrategia de fijacion de predio consiste en de qué manera asignar un
monto determinado a un producto, para poder fijar un precio se necesita considerar
diferentes factores como el valor del producto en comparacion de los competidores
directos de una empresa, no obstante, la empresa puede modificar sus precios segun
lo requieran, a diferencias de los demas elementos de la mezcla de marketing.

Ferrel & Hartline (2012) “Cuando los clientes ven que todos los productos en
competencia ofrecen las mismas caracteristicas y beneficios, sus decisiones de

compra son impulsadas principalmente por el precio” (p. 231).
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Indicadores:
¢ Nivel de precios

Lamb et al. (2011) indica que. “Las empresas tratan de mantener un nivel
de precios para evitar perder la lealtad de parte de los clientes”.

Si una empresa pretende cambiar el nivel de precio de forma dréstica, es
muy probable que el producto que esta ofreciendo la empresa también pueda
cambiar, y si fijan un precio superior a un producto determinado al que los
consumidores estaban acostumbrados podria crearse un conflicto entre el
vendedor y comprador, sin embargo, si la empresa incrementa el valor de un
producto el cambio de nivel de precio puede estar justificado.

e Demanda

(Kurtz, 2012) menciona que. “El término demanda, se refiere a la cantidad
de bienes o servicios que se solicitan o se desean en un determinado mercado”.

Ferrel & Hartline (2012) indica que. “La demanda tiene una influencia
evidente en la estrategia de fijacion de precios, ya que la demanda es bien conocida
y entendida (cuando el precio aumenta, la demanda disminuye)”.

La demanda en el mercado en muchas ocasiones se rige por el precio de
un producto determinado, por lo cual las empresas tienen que estar siempre
presentes en el mercado con una estrategia que pueda atraer esta demanda.

Tambien Ferrel & Hartline (2012) indica que. Otro tema importante de la
demanda son las expectativas de los clientes en relacion con la fijacion de precios,
sobre todo quienes siempre mantienen expectativas acerca del precio cuando

compran productos.
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e Descuentos

Kurtz (2012) afirma que. El descuento es una reduccién o disminucién en
el precio de un objeto o de un servicio.

Ferrel & Hartline (2012) indica que. “Los compradores grandes a menudo
comandan los descuentos de precio y las relaciones estructurales que son
apropiados para su volumen de compra” (p. 180).

e Modalidades de pago

Ferrel & Hartline (2012) Menciona que. “En muchas ocasiones las
empresas se plantean cual es la mejor forma para cobrar (pagar) de los clientes. El
problema es que hay que tener en cuenta diferentes criterios, y segun las
circunstancias seran mejor utilizar una u otra forma de pago”. (p. 157)

Darle estas facilidades a los clientes de escoger la mejor forma de pago
que ellos prefieran, puede llegar a ser una buena estrategia para mejorar relaciones
con los mismos y captar clientes potenciales.

c) Estrategia de distribucion:

Ferrel & Hartline (2012). “Es el medio por el cual se reparten los productos
al tiempo y lugar solicitado para entregarle al cliente el material en Optimas
condiciones” (p. 265).

Contar con un sistema de distribucion donde la seguridad el tiempo de entrega
y un producto en perfectas condiciones tienen que ser un pilar para poder fidelizar a
los clientes, esta probado que cuando se logra un sistema de distribucion eficaz,

comienza a desencadenar resultados muy favorables para las empresas que saben
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implementar y desarrollar, ademas un factor mas importante es el hacer que el sistema
de distribucion perdure en el tiempo.

Kurtz (2012) afirma: “Los mercaddlogos desarrollan estrategias de
distribucion para tener la seguridad de que los consumidores encuentren sus
productos en cantidades adecuadas al momento y en el lugar correcto” (p. 49).

De igual manera Lamb et al. (2011) afirma que. Las estrategias de plaza, o
distribucion, se ocupan de colocar los productos a la disposicion del cliente en el
momento y el lugar donde los quiere.

Ademas, Ferrel & Hartline (2012) afirma que. “La distribucion es vital para
el éxito y la supervivencia de cada empresa” (p. 263).

El desarrollo de un plan de distribucion debe estar direccionanda a las
diferentes areas de la empresa con el fin de que funcionen como un sistema de
distribucion (puntos de venta, almacenamiento, transporte, etc.)

Indicadores:
e Distribucion fisica
Kotler & Armstrong (2013). “La Distribucion Fisica es una de las
actividades de una organizacion que se encargada principalmente de lograr el
desplazamiento material de todos los productos a lo largo de todos los canales de
distribucion para finalizar en la entrega al consumidor final” (p. 325).
Ferrel & Hartline (2012) afirma que. “Consiste en la coordinacién del flujo
de informacién y los productos entre los miembros del canal para asegurar su
disponibilidad en los lugares adecuados, las cantidades correctas, los momentos

apropiados y con una forma eficiente de costos” (p. 265).



48

e Tiempo de entrega

Ferrel & Hartline (2012) afirma que. “Es el tiempo total que transcurre
desde que un cliente solicita un producto hasta que los bienes llegan al destino.
Una buena entrega es clave para construir relaciones solidas entre los clientes y
una empresa”.

Las empresas que puedan optimizar progresivamente su tiempo de entrega,
lograra relaciones mas solidas con los usuarios ya gue muchas empresas y clientes
han tenido discrepancias por demoras de entrega de productos en el lugar indicado
y en el tiempo justo.

d) Estrategia de Promocion:

Ferrel & Hartline (2012). La estrategia de promocion se basa con las
relaciones sociales y comunicativas. “Refieren al uso estratégico coordinado de la
promocion para crear un mensaje consistente a través de multiples canales con el fin
de asegurar un impacto persuasivo sobre los clientes actuales y potenciales” (p. 291).

Kotler & Armstrong (2013) afirman que. “Se refiere a las actividades que
comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo” (p.
53).

La promocion en verdad enfatiza en las diferentes acciones y estimulos que
desarrolla la organizacion en dar a conocer su producto 0 un servicio a sus
consumidores con el proposito principal de incentivar su compra.

Las empresas compiten diariamente llenando de promociones de sus

productos a sus clientes 0 a clientes potenciales por lo cual es fundamental el



49

desarrollo de una estrategia de promocion que impacte positivamente en los
consumidores, es una manera para aumentar la probabilidad de compra del usuario.

Kurtz (2012) afirma. “La promocion es el vinculo de las comunicaciones
entre vendedores y compradores, las organizaciones utilizan diversas formas para
enviar mensajes acerca de sus bienes, servicios e ideas” (p. 49).

Segin Lamb et al. (2011). “La promocion incluye publicidad, relaciones
publicas, promocion de ventas y venta personal. El rol de la promocién en la mezcla
de marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
meta informando, educando, convenciendo y recordandoles” (p. 48).

Saber promocionar un producto o un servicio es muy valioso para cualquier
empresa ya que dar a conocer un producto de forma inteligente y utilizando
herramienta de promocion actuales pueden marcar la diferencia si el cliente compre
0 no compre un producto.

Indicadores:
e Publicidad

“Es un componente clave de la promocion y uno de los elementos mas
visibles del programa de comunicaciones integradas de marketing” (Ferrel &
Hartline, 2012, p. 296).

“La publicidad podria estar apoyada con insertos en periodicos Yy
catalogos. Los vendedores de una organizacion ponen en vitrina a su producto,
satisfacen las necesidades de los clientes y construyen relaciones con los mismos”
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 338).

e Promocion de ventas
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“promocion de ventas representan el grueso del gasto promocional en
muchas empresas. Esto es especialmente cierto para aquellas que venden
productos de consumo” (Ferrel & Hartline, 2012, p. 313).

Kotler & Armstrong (2013) menciona que. “La promocion de ventas
incluye una amplia variedad de herramientas cupones, concursos, descuentos,
obsequios y otros, los cuales tienen muchas cualidades Unicas. Atraen la atencién
del consumidor, ofrecen fuertes incentivos de compra. Las promociones de ventas
invitan y recompensan una respuesta rapida”.

3. Posicionamiento

El concepto de posicionamiento desarrollado por Ries y Trout (1982), revoluciono
la forma como se hace publicidad. Por primera vez se trataba el tema de como comunicar
en una sociedad que sufre de exceso de comunicacion.

Nos podemos dar cuenta que han pasado ya muchos afios y ha incrementado el
exceso de comunicacion, donde la mayoria de empresas intentan realizar estrategias de
marketing con el fin de posicionar su producto marca u organizacién, asimismo la empresa
avicola Jaimito no es ajeno a este tipo de problema, es una de las empresas que trata de
posicionarse de forma contundente en el mercado sin tener éxito y sin duda una de las
causas de este problema es el exceso de comunicacion que existe hoy en dia que va
creciendo cada vez mas.

Segun Lamb et al. (2011) “El posicionamiento eficaz requiere la evaluacion de las
posiciones que ocupan los productos competidores y elegir una posicion en el mercado en

la cual las actividades de marketing de la organizacion tendran un mayor impacto” (p. 281).
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Impactar a los clientes con las fortalezas de la organizacion puede jugar un papel
protagonico en el mercado, ya que centrarse en las mayores virtudes que tenga una empresa
puede acelerar progresivamente el posicionamiento de una empresa, Ademas de fortalecer
la misma.

Definicion

El posicionamiento es: “La forma de diferenciarse en la mente de su cliente, el
enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto, sino manejar lo que
ya esta en la mente” (Tout y Steven, 1996, pp. 148).

Por otro lado Lamb et al. (2011) Indican que. “El posicionamiento es “el desarrollo
de una mezcla de marketing especifica para influir en la percepcion general que los clientes
potenciales tienen de una marca, linea de productos u organizacion” (p. 281).

Los autores Kotler & Armstrong (2012) afirma que. “EIl posicionamiento significa
hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
consumidores meta, en relacion con los productos competidores” (p. 49).

Como el posicionamiento se basa en la percepcion del consumidor, los especialistas
no lo dejan al azar, sino que planean que posicién desean conceder a su servicio o producto
y de esta forma, disefiar una estrategia para lograrlo.

De la misma manera Mir (2015) Nos sefiala que. “El posicionamiento es el proceso
de posicionar (ubicar) un producto, una marca, una empresa, una idea, un pais o incluso un
individuo en un hueco de la mente humana” (p. 19).

Es importante que una empresa intente conseguir una buena posiciona en el
mercado, sin embargo no deben descuidar algunos factores importantes como el

posicionamiento de los productos de los competidores directos, ya que es fundamental no
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solo centrarse en la estrategia que una empresa esté haciendo para lograr una posicion
privilegiada en el mercado, también es necesario que la empresas puedan conocer y
analizar el posicionamiento de los productos de su competencia, ya que las empresas que
logren analizar de manera Optima el posicionamiento de su competencia podria plantear
mucho mejor sus estrategias de posicionamiento.

De igualmanera Clow & Baack (2010) afirmaron que. “El posicionamiento es el
proceso de crear una percepcion en la mente del consumidor sobre la naturaleza de una
empresa y sus productos en relacion con sus competidores” (p. 45).

Lovelock & Wirtz (2009) afirma que. “La estrategia de posicionamiento se
relaciona con la creacién, comunicacion y mantenimiento de las diferencias distintivas que
seran observadas y consideradas valiosas por los clientes con los que la empresa tiene
mayores probabilidades de desarrollar una relacion a largo plazo” (p. 185).

El posicionamiento se puede lograr de diferentes maneras como por ejemplo un
precio muy interesante para los clientes o también el empaque distintivo que pueda tener
un producto, otro factor para posicionarse podrian ser los métodos de distribucion entre
muchos otros.

Para Ries y Trout (1981) menciona que. El posicionamiento depende en gran
medida de la capacidad de una organizacion de diferenciarse a si misma de manera efectiva
por encima de sus competidores, al proporcionar un valor superior a sus clientes.

Dar un valor real a los clientes es el reto de toda empresa, en el caso de la empresa
avicola Jaimito este punto tomo importancia ya que en los ultimos afios se han
incrementado considerablemente los competidores directos, es por ello que resulta ain mas

complicado para competir con estas empresas nuevas tomando en cuenta que muchas de
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estas empresas si tienen personal capacitado en marketing en consecuencia mas
posicionamiento.
Importancia del Posicionamiento:

El posicionamiento llega a ser realmente importante para cualquier organizacion,
ya que debemos recordar que las mas grandes empresas en el mundo le dan al
posicionamiento un lugar realmente privilegiado en sus compafiias, ya que gracias al
posicionamiento una empresa vende mas alla que solo un producto o servicio, vende
confianza, la experiencia de comprar o para algunas empresas también el nivel, el estatus.
Sin posicionamiento estd comprobado que una empresa estd destinada a quedarse en las
sonbras en el mejor de los casos, ya que en estos Ultimos afios estamos siendo testigos de
innumerables fracasos de empresas en diferentes rubros, es por ello que es fundamental
conseguir posicionarse.

El posicionamiento mas alla de darte una ventaja ante la competencia en general,
abarca muchos factores mas como tener la posibilidad de seguir impulsando algunos
productos nuevos para los clientes de una empresa que este previamente posicionada,
ademas existe la posibilidad de poder expandir el negocio en sucursales ya que tendria
personas que puedan adquirir sin problemas ya sea caso de productos o también servicios,
y una de las méas grandes ventajas que una empresa pude tener gracias a ver conseguido
posicionarse en el mercado, es el tener la confianza del cliente y poder jugar con los precios
que una empresa pueda asignarle a sus productos, en el sentido que los directivos de una
empresa pueden aumentar el precio de sus productos a una cantidad mayor que sus
competidos, ya que muchas empresas que estan posicionadas no solo venden un producto

0 servicio, sino también venden la experiencia de comprar y tener una atencién antes de la
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compra, durante de la compra y en muchas ocasiones después de la compra también, esto
hace que la empresa perdure sus relaciones con los clientes a un largo plazo ademaés de
fortalecer alin mas el posicionamiento. Sin embargo es importante mencionar que muchas
empresas no alcanzan posicionar sus empresas a pesar de los esfuerzos que realizan
constantemente, esto suele pasar cuando las empresas no le dan la importancia requerida
para un aria que con el tiempo esta cobrando mas valor, el marketing ha logrado ser el
protagonista del éxito de innumerables empresas, ya sean pequefias o grandes considerando
que empresarios exitosos recomiendan aplicar marketing de forma estrategica para lograr
el anhelado posicionamiento, no obstante sobre todo las pequefias empresas se redsan a
poder designar cierta cantidad de dinero para poder implementar estrategias de marketing
con el fin principal de conseguir un buen posicionamiento en el mercado.
¢ Reposicionamiento.

Segun Lamb et al. (2011) afirman que. “Los productos o empresas se
reposicionan con el fin de sostener el crecimiento en los mercados lentos o corregir sus
errores de posicionamiento. El reposicionamiento se refiere a modificar las
percepciones que los consumidores tienen de una marca en relacion con la competencia”
(p.283).

(Mir, 2015). Estamos en un entorno en donde la competencia es salvaje, todo
ello exige gue las marcas muevan su posicion, no se trata de cambios drasticos, sino de
ajustes que permitan a la marca adaptarse mejor a las nuevas circunstancias
competitivas.

Segun Stanton et al. (2007) Afirma que “Cuando la posicion de una empresa se

desgasta y ésta trata de restablecer su atractivo, practica el reposicionamiento” (p.165)
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Mejorar o corregir el posicionamiento de una empresa puede llegar a ser una
tarea complicada, sin embargo, con ayuda de expertos en la materia, podrian aumentar
las posibilidades de éxito, ya que para lograr corregir el posicionamiento de una empresa
se deberd realizar un estudio profundo para poder obtener datos valiosos y en
consecuencia trabajar de manera estratégica para mejorar o corregir el posicionamiento
de una empresa.

Dimensiones de Posicionamiento:

Segln los autores Lamb et al. (2011). Mencionan que. Las bases del
posicionamiento incluyen atributos, precio y calidad, uso o aplicacion, usuarios del
producto, clase de producto, competidor y emocion.

a) Atributo

Segin Lamb et al. (2011). “Un producto se asocia con un atributo,
caracteristica o beneficio para el cliente. Kleenex disefi6 un pafiuelo desechable que
contiene sustancias que matan gérmenes en un esfuerzo por diferenciar su producto
de los pafiuelos competidores” (p. 282).

De igual manera (Clow & Baack, 2010) afirman que. “Un atributo es un rasgo
o caracteristica del producto que lo distingue de otros productos. En el anuncio de
Toyota el modelo Echo se posiciona con base en el atributo de rendimiento de
gasolina por milla” (p. 46).

Es el valor agregado que le dan algun producto para que de esa manera logre

diferenciarse de la competencia con exito y con ello poder captar la atencion del
publico para alcanzar el posicionamiento del producto. Tomar en cuenta que

encontrar una diferenciacion real por algun atributo del producto es importante
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debido a que muchas empresas equivocadamente creen que haciéndole simples
cambios al precio o al producto ya consigue diferenciarse.

Indicadores:
e Beneficio

Lamb et al. (2011) afirma que. “Un beneficio es aquello que los
consumidores recibiran o logran al utilizar el producto. Los beneficios podrian ser,
por ejemplo, conveniencia, placer, ahorros o alivio” (p. 652).

Mir (2015) indica que. Hoy en dia existe tanta competencia en los
mercados que es necesario conectar con el consumidor y hablarle en su propio
idioma. Se necesita saber cuales son sus motivaciones y qué busca en un producto,
en efecto cada organizacion tiene que ofrecer el mejor beneficio en un producto
considerando lo requerido por los usuarios.

b) Precio y Calidad

Segun Lamb et al. (2011) indica que. “Esta base para el posicionamiento
puede hacer hincapié en el precio alto como una sefial de calidad o el precio bajo
como un indicativo de valor” (pp. 282 -283).

El precio y la calidad de un producto en general llega a hacer una base
primordial para llegar a lograr posicionarse, esto ocurre porque impacta de manera
directa con los clientes, entonces tomando en cuenta lo mencionado se crea
estrategias donde se pueda resaltar el valor real que tiene el producto o servicio.

Para Mir (2015) menciona que. “Los precios altos acompafados de una buena
calidad son eficaces no solo en marcas y productos de lujos, sino también en otros

productos que llegan a hacer comunes” (p. 131).
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Los precios altos no siempre dan a entender que son productos lujosos y de
mayor valor, sino también los productos comunes, pero en su gran mayoria cuentan
con un buen valor diferencial referente al lugar donde se ubica la tienda como
también el costo que demanda la produccidn del mismo, entre otros factores y sobre
los precios bajos el significado que se da en funcion a que por tener esos precios se
posicionan con mas facilidad en la mente del cliente.

Segun Clow & Baack (2010) afirman que. “Las empresas usan la relacion
entre precio y calidad. En el extremo superior, las empresas destacan a la calidad
superior, mientras que, en el extremo inferior, se hace hincapié en los precios bajos”
(p. 47).

Una combinacion interesante es la que resaltan Clow y Baack ya que
mencionar que una empresa que tenga una muy buna calidad de producto y ademas
a un precio bajo puede ser determinante para que el cliente potencial pueda adquirir
el producto. Ademas cabe resaltar que muy pocas empresas logran una combinacion
solida entre precio y calidad por ende las pocas empresas que lo logren
definitivamente tendran ventaja entre sus competidores.

Indicadores:
e Calidad de producto
“Es la union de las caracteristicas o propiedades de un producto
determinado, las cuales normalmente se reflejan en satisfaccion por parte de los
usuarios” Lamb et al. (2011).
Gracias a la calidad de sus productos muchas empresas hoy en dia muchas

Empresas disfrutan de posicionamiento en el mercado.



58

“Normalmente las empresas van a evaluar detenidamente la calidad de
producto al tomar decisiones relacionadas con la diferenciacion” (Ferrel &
Hartline, 2012, p.221).

Lograr tener un producto de alta calidad y que los clientes certifiquen de
la calidad de dicho producto, da ventaja competitiva para cualquier empresa.

e Valor
Lamb et al. (2011) Indica que. “El valor para el cliente es la relacion entre

los beneficios y los sacrificios necesarios que una organizacion realiza para
obtenerlos y brindar dicho valor a los clientes”

Ofrecer un valor que impacte directamente a los clientes de una
organizacion puede llegar a ser complicado, ya que muchas empresas hoy en dia
estdn compitiendo por ofrecer el mejor valor a sus clientes, es ahi donde las
empresas mas experimentadas hacen estudio de lo que realmente quieren los
clientes y en efecto adaptan su producto dandole valor al mismo para lograr
satisfacer a sus clientes.

Lamb et al. (2011) Afirma que. Las empresas determinan la manera de
ofrecer un valor superior para el cliente e implementar acciones para proporcionar
valor para los mismos.

¢) Uso o Aplicacién
Segun Lamb et al. (2011) afirma que. “El énfasis en los usos o aplicaciones
puede ser un medio eficaz de posicionar un producto entre los compradores. El licor
Kahlua utilizo la publicidad para sefialar 228 formas de consumir el producto” (p.

283).



59

De igualmanera Clow & Baack (2010) afirman que. “El posicionamiento de
uso o aplicacion implica crear un conjunto memorable de usos para un producto” (p.
46).

Se busca la manera de resaltar las mejores funciones y ademas de las utilidad
que tiene el producto, de esta manera se insentiva las impresiones y lograr intereses
en el publico.

Encontrar un uso o aplicacion para un producto determinado puede llegar a
ser realmente interesante, lograr que pueda Ilamar la atencion de los clientes puede
Ilegar a ser compleja si no se sabe a que publico exactamente se estéd dirigiendo y
seleccionar las herramientas estratégicas mas adecuadas para optimizar resultados.

Indicadores:
e Uso del producto

Va dirigido al uso que se le da a un producto teniendo en cuenta como y
donde se utiliza. El principal objetivo es demostrar que en dicho uso el producto
0 servicio es el mejor en relacion a otros productos competidores (Kotler &
Armstrong, 2013).

Mir (2015) indica que. Principalmente se tiene en cuenta el uso del
producto, es decir, como lo utiliza, cuando lo utiliza, donde lo utiliza y para qué
lo utiliza.

d) Usuarios del Producto

Segun Lamb et al. (2011) “Esta base para el posicionamiento se enfoca en la

personalidad o el tipo de usuario. Zale Corporation tiene varios conceptos de joyerias,

cada uno posicionado para un diferente usuario” (p. 283).
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Conseguir satisfacer las necesidades de los usuarios puede ser una tarea dificil
sin antes haber hecho una seleccion del tipo de usuario al cual se estan dirigiendo,
cada usuario tiene personalidades diferentes lo cual la satisfaccion de un primer
cliente no necesariamente va a ser la satisfaccion de todos los clientes por igual.

Para Mir (2015) menciona que. “Un claro ejemplo es la marca Axe que esté
enfocado al publico adolescente masculino, con ese enfoque la marca ha llegado a
conseguir una posicion competitiva clara y simple” (p. 129).

Cuando una empresa decide restringir los beneficios que ofrece enfocados en
un solo sexo puede crear una gran posicion en la mente de los clientes ya sea que se
trate del género masculino o femenino, de esta manera se consigue tener un enfoque
mucho mas claro y centrado.

Indicadores:
e Tipo de usuario

Lamb et al. (2011) indica que. Asi como cada cabeza es un mundo, cada
consumidor es unico en relacién con sus habitos de consumo.

Es importante que cada empresa realice estrategias de promocién tomando
en cuenta los tipos de usuario que existen con el propdsito de conseguir mejores
resultados.

Cada uno de los consumidores de una empresa tienen diferentes
personalidades, costumbres y habitos de consumo, es por ello que el enfoque
estratégico de una empresa debe estar en identificar los diferentes tipos de usuarios
con los que interactua diariamente, con el propdsito de captar la atencion de estos

usuarios y aumentar sus deseos de compra.
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e Percepcidn

Lamb et al. (2011) menciona que. “Proceso mediante el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan los estimulos en una imagen significativa y
congruente” (p. 217).

La percepcidn positiva que los clientes tiene de un producto o empresa en
general es fundamental ya que es un indicio que la empresa esté utilizando técnicas
que estan dando resultado, por ende favorece al crecimiento de una empresa.

Lamb et al. (2011) indica que. “Las empresas ofrecen el mejor producto
posible para influir en las percepciones del cliente acerca de una marca, linea de
productos u organizacién en particular en relaciéon con los competidores” (p. 287)

e) Clase de Producto

Segn Lamb et al. (2011) afirma que. “Aqui, el objetivo es posicionar el
producto segin se le relaciona con una categoria en particular; por ejemplo,
posicionar una marca de margarina frente a la mantequilla. De forma alterna, los
productos se pueden desligar de una categoria” (p. 283).

También Clow & Baack (2010) afirma que. “A veces, las empresas tratan de
posicionarse en una clase de producto particular. El jugo de naranja se considero
durante mucho tiempo parte de la clase de productos y bebidas para el desayuno” (p.
47).

Enfocarse en posicionar un producto sumergiéndolo en una categoria puede
llegar a ser una estrategia importante para cualquier empresa, ya que cuanto mas
especifico sea lo que los clientes estan buscando y lo encuentran en un producto,

incrementan las posibilidades de atraer clientes potenciales y fidelizar a los mismos.



62

Indicadores:
e Categoria

Mir (2015) indica que. “Las categoriaste permiten clasificar
tus productos de forma que se puedan agrupar productos similares en los
listados™.

Lamb et al. (2011) afirman que. “Los consumidores a menudo hacen una
compra parcialmente planeada cuando saben qué categoria de producto quieren
comprar” (p. 197).

Obtener posicionamiento por categoria de un producto es importante ya
gue cuanto mas especifica sea una organizacion en cuanto al producto mejor.

f) Competidor

Segun Lamb et al. (2011) sefiala que. “el posicionamiento frente a los
competidores forma parte de cualquier estrategia de posicionamiento. El
posicionamiento original del servicio de renta de automdviles Avis como el nimero
dos frente a Hertz ejemplifica el posicionamiento frente a competidores especificos”
(p. 283).

Las empresas forman estrategias con la finalidad de poder conseguir
diferenciarse de la competencia, dandole un valor que consiga fusionarse de forma
ideal a sus servicios o productos, de esta forma impactar a sus consumidores de forma
efectiva y logran posicionarse en su mente frente a los competidores.

Segun Clow & Baack (2010) afirma que. “Otra tactica comun es usar a los
competidores para establecer la posicion. Esto se logra mediante la comparacion del

producto de la empresa con otros” (p. 46).
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Para Lovelock & Wirtz (2009). “La organizacién intenta atraer a todos los
compradores potenciales de un mercado, ya que los clientes tienen necesidades,
conductas de compra y habitos diferentes y con frecuencia estan muy dispersos,
ademas la cantidad de competencia es cada vez mayor” (p. 164).

La competencia en los diferentes mercados ya sea de distintos productos o
servicios se esta expandiendo con una rapidez importante ya que estan saliendo méas
emprendedores con productos realmente competitivos. Esto lleva también a que las
empresas entiendan que el internet hoy en dia es una herramienta fundamental para
lograr mayor notoriedad.

Indicadores:

« Diferencias competitivas

La capacidad de poder obtener diferencias ante la competencia, permite a
una empresa crear una posicion distintiva en el mercado. Generalmente el cliente
compara entre los productos que puedan existir en un mercado determinado, y
finalmente tiene una mayor probabilidad a escoger aquellos productos que se
puedan distinguir al resto (Ferrel & Hartline, 2012).

Cada dia que pasa van apareciendo nuevas empresas, lo cual crear una
diferencia competitiva frente a otras empresas dedicadas al mismo rubro puede
resultar todo un reto, ya que hoy en dia una organizacion se tiene que diferencias
de su competencia directa. La empresa que logre diferenciar a su producto o
servicio va a poder disfrutar de un mejor posicionamiento en el mercado, por lo
cual gosaria de pribilegios que pocas empresa tienen.

g) Emocion
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Segin Lamb et al. (2011) sefiala que. “El posicionamiento que utiliza la
emocion se enfoca en la forma en la cual el producto hace sentir a los clientes” (p.
283).

Segln Lamb et al. (2011) “La campafia Just Do It de Nike no decia a los
consumidores a qué se referia, pero la mayoria percibia el mensaje emocional de
logro y valentia” (p. 283).

La emocion llega a hacer un factor importante en el posicionamiento, los
clientes sienten que ya tiene un vinculo con la empresa y de esta manera se inicia la
fidelizacion de los clientes. Sentir emociones positivas y asociarlas a una empresa,
producto o marca llega a ser muy favorable para cualquier organizacion ya que esas
emociones que los clientes de una empresa puedan experimentar y que muchas veces
dichas emociones no se pueden explicar con claridad hace que una organizacion gane
un lugar en la mente del cliente.

Indicadores:
e Satisfaccion
Lamb et al. (2011) indica que. “La satisfaccidn del cliente es la evaluacién
por parte de éste de un bien o servicio en términos de si satisface sus necesidades
y expectativas. El hecho de no saciarlas da como resultado la insatisfaccion con el
bien o servicio” (p. 9).
La satisfaccion de cada cliente que pueda tener un experiencia con un
producto o servicio de una empresa es fundamentel para lograr conseguir que el
cliente pueda repetir la compra, ademas de ello va a ser mucho mas probable

fidelizar a ese cliente por parte de la empresa, y si se logra conseguir un
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satisfaccion plena, se lograra un vinculo muy estrecho con el cliente en el tiempo,
lo cual faborece el posicionamiento de cualquier empresa.
e Atencion

(Ferrel & Hartline, 2012) indican que. “Los empleados de atencion al
cliente son activos importantes para el desarrollo y la implementacion de la
estrategia de marketing” (p. 46).

Los empleados cumplen una funcibn muy importante en las
organizaciones debido a que son los que permanentemente estan en contacto con
los clientes, por lo cual tienen que estar lo suficientemente capacitados para poder
ofrecer a los clientes una atencaion de calidad, ademas de estar preparados para
cualquier dificultad que podria presentarse, ya que en estos tiempos ya no es

permitido perder facilmente a los clientes.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS

Mercado: “Es un conjunto de compradores y vendedores. Tendemos a pensar en un
mercado como un grupo de individuos o instituciones con necesidades similares que pueden
ser satisfechas por un producto en particular” (Ferrel & Hartline, 2012, p. 8).

Intercambio: “Un intercambio se define como el proceso de obtener de alguien algo
de valor al ofrecerle algo a cambio; esto por lo general conlleva obtener productos por dinero”
(Ferrel & Hartline, 2012, p.8).

Venta personal: “Se refiere a la presentacién directa de un producto por parte de un
representante de ventas. Este tipo de ventas puede dirigirse tanto a personas de negocios,

como a consumidores finales” (Universidad Nacional de Colombia, 2013, p. 293).
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Concepto de venta: “La ventaes una de las actividades més pretendidas por
empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su
mercado meta” (Thompson, 2016).

Marca: “La marca es un signo distintivo, cuya principal funcion es la de diferenciar
y hacer Unicos a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores”
(Nufio, 2017)

Persuadir: “Una vez los consumidores estan informados, es necesario que el cliente
se convenza del producto. Debido a la alta competencia y la enorme cantidad de productos
sustitutos del producto que hay en el mercado” (Universidad Nacional de Colombia, 2013, p.
293).

Relaciones Publicas: “Son actividades que contribuyen a generar opiniones y
actitudes positivas respecto a la organizacion. No incluyen un mensaje de ventas especificos”

(Universidad Nacional de Colombia, 2013, p. 294)

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

Existe una relacion directa entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.

2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICOS
Existe una relacion directa entre las estrategias de producto y el posicionamiento
de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Existe una relacion directa entre las estrategias de fijacion de precio y el

posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.



67

Existe una relacion directa entre las estrategias de distribucion y el
posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Existe una relacion directa entre las estrategias de promocion y el

posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.

VARIABLES DE LA INVESTIGACION

a) Variable |

Estrategias de marketing

Dimensiones

Estrategia de Producto

Estrategia de Fijacion de Precio

Estrategia de Distribucién

Estrategia de Promocion
b) Variable Il
Posicionamiento

Dimensiones

e Atributo

e Precioy calidad

e Uso o0 aplicacion

e Usuarios del producto
e Clases de producto

e Competidor

e Emocion



2.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

TITULO: Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la Empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo - 2018

ventas

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS ESCALA
OPERACIONAL VALORATIVA
Ferrel & Hartline (2012) | La var_lable_ uno se Diferenciacion p.1
“L trategias de operacionaliza en 4 _
a5 eelrateg dimensiones. Estrategia de 0.20.3-
o : indicadores con los producto
organizacion describe la
cuales se ha _ _
Nivel de precios
forma en que la empresa | estructurado 16 p.5
. . items. Para la
satisface las necesidades y . Demanda 6
recoleccion de _ P
deseos de sus clientes | informacion se E}f_t_rat?g'% de
. .| empled latécnicade | Twacionde
eligiendo la combinacion | o P , precio Descuentos p-7
la encuesta a través
Vi correcta de mercado(s) | del instrumento Modalidades de
Estrategias de cuestionario  tipo Pago p.8 ORDINAL
marketing meta 'y mezclas) de | L o
marketing con el fin de -
g Distribucion fisica p-9-p10
crear ventajas competitivas Estrategia de
distint b ivales” distribucion
istintas sobre sus rivales Tiempo de entrega  [p.11-p.12
(p. 19).
Publicidad p.13-p.14
Estrategia de
promocion -
Promocion de 0.15-p.16

68



V2
Posicionamiento

Lamb, Hair y McDaniel
(2011) indicaron que. “El
Posicionamiento es el
desarrollo de una mezcla de
marketing especifica para
influir en la percepcion
general que los clientes
potenciales tienen de una
marca, linea de productos u

organizacion” (p. 281).

La variable dos se
operacionaliza en 7
dimensiones.

A su vez en 10
indicadores con los
cuales se ha
estructurado 16

items. Para la
recoleccion de
informacion se

empled la técnica de
la encuesta a través

del instrumento
cuestionario  tipo
Likert.

Atributo Beneficio p-1-p.2
p.3
Calidad de 4
producto P.
Precio y calidad
Valor p.5
L?SO o Uso del producto P
aplicacion p.7
Tipo de usuario p.8
Usuarios del
producto
Percepcién p.9
Clases de ]
producto Categoria p.10
. Diferencias p.11-p.12
Competidor competitivas p.13
Satisfaccion p.14
Emocion

Atencion

p.15-p.16

ORDINAL
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CAPITULO HI
METODOLOGIA
I1l. METODOLOGIA
3.1. METODO DE INVESTIGACION
a) Método general

En la presente investigacion se empled el método cientifico porque utilizaremos
todo el proceso ordenadamente que sirvio para determinar la correlacion que existe entre
dos variables el cual nos llevo desde el planteamiento y formulacion del problema, para
luego formularse la hipétesis de investigacion en el sentido que estas guarden o0 no una
relacion, transcurriendo con la busqueda de informacién, datos y concretarse en la
contratacion de las hipotesis en relacion a los datos y finalmente hacer el reporte del
informe correspondiente. De esta manera aplicando el método cientifico permitira repetir
muchas veces esta investigacion en cualquier lugar y por cualquier persona gracias a la
comunicacion y publicidad de los resultados obtenidos de esta investigacion.

b) Método especifico

El método especifico que se utilizé en la presente investigacion fue el método
inductivo — deductivo, inductivo porque mediante la observacion se determind que los
directivos de la empresa avicola Jaimito no realizan buenas estrategias de marketing,
planteando asi hipotesis que brindaran una solucion al problema observado, realizando una
serie de acciones para verificar dichas hipotesis, una vez comprobado mediante acciones
se llegara a la ley general que establece las caracteristicas y relaciones indispensables y

universales de ciertos fenédmenos. Deductivo porque va de lo universal o general a lo
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particular, este tipo de pensamiento légico brinda una generalizacion presentando
conclusiones que necesariamente podrian ser ciertos si las premisas son verdaderas.

Se considerara el método estadistico porque este método permitira analizar datos y
llegar a conclusiones concretas (basadas en datos reales confiadas en las estadisticas y no
en suposiciones), con el propdsito de organizar e interpretar los datos, asi como llevar
adelante la contrastacion de las hipétesis correspondientes, por otro lado, el uso del método

estadistico en la investigacion es ventajoso ya que genera un buen grado de confiabilidad.

TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion fue basica. Segun Tamayo (2014) indica que. La investigacion
bésica o también llamada pura, se apoya dentro un medio tedrico y su intencién es el de crecer
en la teoria para asi llegar al hallazgo de amplias generalizaciones e ideales. Se preocupa poco
de la aplicacion de la investigacion encontrada.
Se caracteriza porque parte de un marco tedrico y permanece en €l; pero no llega a
contrastarlos con ningun aspecto practico, sin embargo, puede responder a preguntas o para

que esos conocimientos puedan ser aplicados en otras investigaciones.

NIVEL DE INVESTIGACION

La presente investigacion fue de nivel correlacional como lo plantea Hernandez,
Fernandez, & Baptista (2014) “Porque tiene como propdsito conocer la relacion entre
estrategias de marketing y posicionamiento”. (p. 124)

El nivel correlacional tiene como finalidad evaluar la relacion que podria existir entre
dos definiciones, conceptos o variables, siendo el objetivo principal de este nivel conocer cuél
es el comportamiento de una variable frente al comportamiento de otra variable relacionadas

entre si, es por esta razon que se determino el nivel correlacional para esta investigacion.
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3.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion fue de disefio descriptivo No- Experimental de corte
transversal. Segin Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010) define qué. “La investigacion
No experimental es aquella donde no se manipulan las variables. Lo que hacen es ver del
como se dan en su contexto natural, con el fin de que puedan ser analizados” (p. 149).

Estudios de alcance transversal, Segin Hernandez et al. (2010), indica que “el disefio
de investigacion transversal, se encarga de reunir datos en un tiempo Gnico, el cual la intencién
es especificar las variables y estudiar su interrelacion en el momento indicado” (p. 151).

Tamayo (2014) menciona que. Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que
sea sometido a analisis.

Este disefio presenta el siguiente esquema:

e M: Muestra en estudio

e O1: Observacion de la variable / il
M r

1 Estrategia de Marketing

e Oy: Observacion de la variable \ /I\
O»

2 Posicionamiento

e R: Coeficiente de Relacion entre V1y V2
3.5. POBLACION Y MUESTRA
Para la presente investigacion se determind una poblacion objetiva de 110 clientes
frecuentes de la empresa Avicola.

a) Poblacién

La poblacion estuvo conformada por 110 clientes frecuentes de la empresa Avicola

Jaimito S.R.L. Segun Hernandez (2001) afirma que, la poblacion es un conjunto
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de unidades o items al cual comparten peculiaridades.
Muestra

La muestra obtenida fue de 86 clientes frecuentes de la empresa avicola Jaimito
S.R.L. Segun Hernandez et al. (2010) Afirma que la muestra “es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que Ilamamos
poblacion” (p. 175).

Tamayo (2014) Indica que. Normalmente se selecciona la muestra de una poblacién
para su estudio, debido a que estudiar a todos los elementos de una poblacién resultaria
muy extenso y poco practico.

B NXZZxPxQ
T d2(N-1)+Z2*XpXq

N

N= Tamafio de Poblacion = 110

Z= Nivel de confianza = (1.96)

P: Probabilidad de éxito = (0.5)

Q= probabilidad de fracaso = (0.5)
d= Limite maximo permisible = 0.05

_ 110 X 1.96% x 0.5 X 0.5
©0.052(110 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n

N =85.69

N =86
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3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1.

3.6.2.

Técnicas de Recoleccion de Datos

La técnica de recoleccion de datos para la presente investigacion se utilizo la
técnica de la encuesta con el propdsito de conocer las opiniones de las personas segun
la muestra para obtener un perfil compuesto por clientes frecuentes de la empresa
Avicola Jaimito de la ciudad de Huancayo. Y para obtener toda esa informacion se
realizara el contacto directo con la realidad o también conocido como trabajo de campo,

es entonces cuando se da uso a esta técnica de recoleccion de datos.

Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para la realizacion de la presente investigacion se utiliz6 un cuestionario
estructurado, el cual fue elaborado por los autores de esta investigacion, mediante un
conjunto de preguntas disefiados en base a la primera variable estrategia de marketing
y a la segunda variable posicionamiento, el cual nos permitira obtener datos ayudando
a llevar a cabo la investigacion con clientes frecuentes de la empresa Avicola Jaimito

de la ciudad de Huancayo.

Validez del instrumento de investigacion

Tabla N° 2:
Juicio de experto

Apellidos y Nombres valoracion Opinidn de
aplicabilidad
Mg. Pinco Parco Cludio Carlos Bueno Es aplicado
Lic. Samaniego Napaico Miguel Eloy Bueno Es aplicado
MBA. Alvarado Canturin Doris Bueno Es aplicado

Tomado Ficha de validacion de expertos



75

Medicion de la confiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach.

Variable 1: Estrategias de Marketing

Para la medicién de grado de confiabilidad del instrumento de medicidon de la variable

estrategias de marketing, se aplicé el alfa de Cronbach la cual demuestra el resultado

Tabla N° 3:
Alfa de Cronbach de la variable 1
Alfa de
Cronbach N de elementos
,881 16
Tomado de SPSS 25

Interpretacion de Confiabilidad

Segun el resultado conseguido de la confiabilidad de la variable 1, muestra que el ,881
entonces se puede afirmar que es confiable y aplicativo al trabajo.

Variable 2: Posicionamiento

Para la medicion del grado de confiabilidad del instrumento de medicion de la variable

Posicionamiento, se aplicé el alfa de Cronbach la cual nos da el resultado

Tabla N° 4:
Alfa de Cronbach de la variable 2
Alfa de N de
Cronbach elementos
,808 16
Tomado de SPSS 25

Interpretacion de confiabilidad

Segun el resultado conseguido de la confiabilidad de la variable 2, muestra que el ,808

entonces se puede afirmar que es confiable y aplicativo al trabajo.

3.7. PROCESAMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS.

Para el procedimiento de recoleccion de datos fue necesario en primer lugar elaborar
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un cuestionario estructurado con validez y confiabilidad mediante juicios de expertos, una vez
validado el instrumento se procedié a realizar la encuesta en distintos sectores de la ciudad de
Huancayo, encuestando a clientes frecuentes de la empresa Avicola Jaimito considerando el
tamafo de muestra para luego realizar un analisis y discusion de los resultados obtenidos de

la encuesta mediante el estadistico de prueba Rho de Spearman a través de la escala tipo Likert.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
Se utilizaron:
En la estadistica descriptiva
Se empleo la distribucion de frecuencias, distribuida y explica en tablas y figuras, con
sus respectivas interpretaciones.
En la estadistica inferencial
Para establecer normalidad de las variables de grupos se utilizo la prueba de Shapiro
— Wilk. Para la correlacion y prueba de hipotesis el estadistico Rho de Spearman.
Para el estudio estadistico en la investigacion, se tuvo como sostén el paquete

estadistico SPSS y Microsoft Excel. La base de datos se cre6 en SPSS, a partir de la

informacion recopilada a través de los instrumentos de recoleccion de datos.
4.2. PRESENTACION DE RESULTADOS EN TABLAS Y FIGURAS
Tabla N° 5:

Distribucién de frecuencias de la Variable Estrategias de Marketing de la empresa Avicola
Jaimito

Estrategias de Marketing

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 3,5 3,5 3,5
Ni de acuerdo ni 33 38.4 38.4 419
desacuerdo
De acuerdo 35 40,7 40,7 82,6
Mug de acuerdo 15 17,4 17,4 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25
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Estrtaegias de Marketing

Porcentaje

En desacuerdo  MNi de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Estrtaegias de Marketing

Figura N° 2: Estrategias de Marketing de la empresa Avicola Jaimito.

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, en relacion a la variable “Estrategias de
Marketing”, observamos que entre el 17,44% y 40,70% existe la idea favorable en relacion a las
estrategias de marketing realizadas por la empresa avicola Jaimito; sin embargo, el 38,37% tienen
una opinién no tan aceptable respecto a las estrategias de marketing realizada por la empresa
avicola, y solo un 3,49% estan en desacuerdo con las estrategias de marketing realizadas por parte
de la empresa. En consecuencia, consideramos que la empresa necesita consolidar sus estrategias
de marketing con el proposito de conseguir un solido posicionamiento y que pueda perdure en el

tiempo.
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Tabla N° 6:
Distribucion de frecuencias de la dimension Estrategias de Producto de la empresa Avicola
Jaimito EIRL

Estrategias de Producto

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 1,2 1,2 1,2
Ni de acuerdo ni 26 30,2 30,2 314
desacuerdo
De acuerdo 33 38,4 38,4 69,8
Muy de acuerdo 26 30,2 30,2 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Estartaegias de Producto

40

30

20

Porcentaje

1,16% _ _
En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Estartaegias de Producto

Figura N° 3: Estrategias de Producto de la empresa Avicola Jaimito.

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, las respuestas obtenidas en relacion a la
primera dimension “Estrategias de producto” se identificd que entre 30,23% y 38,37% consideran
que las estrategias de producto realizadas por parte de la empresa Avicola Jaimito son realizadas
de forma adecuada y generan satisfaccion; sin embargo, el 30,23% tienen una opinién no tan
aceptable respecto a las estrategias de productos realizadas por la empresa Avicola, y solamente

un 1,16% manifiesta que las estrategias de producto que realiza la empresa no son realizadas de
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forma adecuada, En consecuencia, consideramos que la empresa necesita consolidar las estrategias
de producto con el propdsito de fortalecer el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito.
Tabla N° 7:

Distribucidn de frecuencias de la dimension Estrategias de Fijacion de Precio de la empresa
Avicola Jaimito EIRL:

Estrategias de Fijacion de Precio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Valido En desacuerdo 5 5,8 5,8 58
Ni de acuerdo ni 35 40,7 40,7 46,5
desacuerdo
De acuerdo 28 32,6 32,6 79,1
Muy de acuerdo 18 20,9 20,9 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Estrategias de Fijacion de Precio

50 1

40 (&

30 [

Porcentaje

20 |8

10 &

581%
ol
En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Estrategias de Fijacion de Precio

Figura N° 4: Estrategias de Fijacion de Precio de la empresa Avicola Jaimito.

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, las respuestas obtenidas en relacion a la
dimension “Estrategias de Fijacion de Precio” se identifico que entre el 20,93% vy 32,56%
manifestaron que las estrategias de fijacion de precio realizadas por la empresa Avicola Jaimito
son favorables, sin embargo, agrupando datos existe un 46,51% de encuestados entre los cuales

consideran que la empresa no realiza buenas estrategias de fijacion de precio y tienen una opinién
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no tan aceptable respecto a las estrategias de fijacion de precio. En consecuencia, consideramos
que la empresa deberia mejorar las estrategias de fijacion de precio con el proposito de satisfacer

Tabla N° 8:
Distribucion de frecuencias de la dimension Estrategias de promocion.

Estrategias de distribucion

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Valido En desacuerdo 5 5,8 5,8 5,8
Ni de acuerdo ni 36 41.9 419 477
desacuerdo
De acuerdo 30 34,9 34,9 82,6
Muy de acuerdo 15 17,4 17,4 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Estrategias de distribucion

Porcentaje

Endesacuerdo N de acuerdo ni De acuerdo Wuy de acuerdo
desacuerdo

Estrategias de distribucion
Figura N° 5: Estrategias de distribucién de la empresa Avicola Jaimito.

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, las respuestas obtenidas en relacion a la
dimension “Estrategias de Distribucion” se identifico que entre 17,44% y 34,88% consideran que
las estrategias de distribucion realizadas por parte de la empresa Avicola Jaimito son realizadas de
forma adecuada, sin embargo, el 41,86% tienen una opinidén no tan aceptable respecto a las

estrategias de distribucion realizadas por la empresa Avicola, y finalmente un 5,81% manifestaron
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estar en desacuerdo con las estrategias de distribucion realizadas por la empresa Avicola Jaimito.
En consecuencia, consideramos que la empresa necesita implementar y desarrollar mejores
estrategias de distribucion con el propdsito de mejorar su posicionamiento.

Tabla N° 9:
Distribucion de frecuencias de la dimension Estrategias de promocion.

Estrategias de promocién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 1 12 12 12
desacuerdo
En desacuerdo 6 7,0 7,0 8,1
Ni de acuerdo ni 19 221 221 30.2
desacuerdo
De acuerdo 31 36,0 36,0 66,3
Muy de acuerdo 29 33,7 33,7 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Estrategias de promocion

40

a0 b

20

Porcentaje

Totalmente En MNi de De acuerdo My de
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Estrategias de promocion
Figura N° 6: Estrategias de promocion de la empresa Avicola Jaimito.

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, las respuestas obtenidas en relacion a la
dimension “Estrategias de Promocion” se identificod que entre el 33,72%y 36,05% manifestaron
que las estrategias de promocion realizadas por la empresa Avicola Jaimito son favorables, sin
embargo, sin embargo, el 8,14% de encuestados consideran que la empresa no realiza buenas

estrategias de promocion y un 22.09% que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con las estrategias



83

de promocion realizadas por la empresa. En efecto, consideramos que la empresa necesita
consolidar sus estrategias de promocion con el fin de satisfacer los requerimientos de los clientes
y en consecuencia lograran un mejor posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito.

Tabla N° 10:
Distribucién de frecuencias de la Variable Posicionamiento.

Posicionamiento

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J !

valido acumulado
Vilido En desacuerdo 1 1,2 1,2 1,2
Ni de acuerdo ni 39 453 453 465
desacuerdo
De acuerdo 41 47,7 47,7 94,2
Muy de acuerdo 5 5,8 5,8 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Posicionamiento

o
40 B

30

Porcentaje

an B

10

En desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo

desacuerdo

Muy de acuerdo
Posicionamiento

Figura N° 7: Posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito.

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, el 1,16% manifestaron estar en
desacuerdo; el 45,35% manifestaron ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 47,67% manifestaron estar
de acuerdo y el 5,81% manifestaron estar muy de acuerdo. De esta manera, los resultados

obtenidos, nos demuestra que el posicionamiento de la empresa es favorable, sin embargo,
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agrupando datos existe un 46,51% de encuestados entre los cuales consideran que la empresa no
tiene buen posicionamiento y que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con el posicionamiento de

la empresa. En efecto, consideramos que la empresa necesita consolidar su posicionamiento.

Tabla N° 11:
Distribucion de frecuencias de la dimension Atributo de la empresa Avicola Jaimito EIRL.
Atributo
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje <y
valido acumulado
Vaélido Totalmente en 1 12 12 12
desacuerdo
En desacuerdo 6 7,0 7,0 8,1
Ni de acuerdo ni 48 5.8 558 64.0
desacuerdo
De acuerdo 29 33,7 33,7 97,7
Muy de acuerdo 2 2,3 2,3 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Atributo

&0 8
s0

a0

30 1

Porcentaje

20 |

10 |

i de De acuerdo MWuy de

en desacuerdo acuerdo ni acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Atributo

Figura N° 8: Atributo de la empresa Avicola Jaimito.

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, 1,16% manifestaron estar totalmente en
desacuerdo; el 6,98% manifestaron estar en desacuerdo; el 55,81% manifestaron estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo; el 33,72% manifestaron estar de acuerdo y el 2,33% manifestaron estar

muy de acuerdo. De esta manera, los resultados obtenidos, nos demuestra que los atributos de la
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empresa son favorables, sin embargo, agrupando datos solamente existe un 8,14% de encuestados

que consideran que la empresa no tiene buenos atributos y un 55.81% tienen una opinion no tan

aceptable respecto a los atributos de los productos la empresa. En efecto, consideramos que la

empresa necesita mejorar los atributos de sus productos.

Tabla N° 12:
Distribucion de frecuencias de la dimension Precio y Calidad.

Precio y Calidad

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Vaélido Totalmente en 1 1.2 12 12
desacuerdo
En desacuerdo 3 35 3,5 47
Ni de acuerdo ni 23 26.7 26,7 31.4
desacuerdo
De acuerdo 44 51,2 51,2 82,6
Muy de acuerdo 15 17,4 17,4 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Precio y Calidad

50 (0
50 (8
a0 (8

sl

Porcentaje

En MNide
en desacuerdo acuerdo ni
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo

Precio y Calidad
Figura N° 9: Precio y Calidad de la empresa Avicola Jaimito.

Muy de
acuerdo

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, 1,16% manifestaron estar totalmente en

desacuerdo; el 3,49% manifestaron estar en desacuerdo; el 26,74% manifestaron ni de acuerdo ni

en desacuerdo; el 51,16% manifestaron estar de acuerdo y el 17,44% manifestaron estar muy de
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acuerdo. De esta manera, los resultados obtenidos, nos demuestra que el precio y la calidad de la
empresa son favorables, sin embargo, agrupando datos existe un 4,65% de encuestados que
consideran que la empresa no tiene buen precio y calidad y un 26.74% que no estan de acuerdo ni
en desacuerdo con el precio y la calidad. En efecto, consideramos que la empresa deberia mejorar
su precio y calidad de forma estratégica en beneficio de sus clientes.

Tabla N° 13:
Distribucion de frecuencias de la dimension Uso o Aplicacion.

Uso o Aplicacion

Frecuencia  Porcentaje ' Clcontaje  Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Totalmente en 2 23 23 23
desacuerdo
En desacuerdo 5 5,8 5,8 8,1
Ni de acuerdo ni 38 442 442 523
desacuerdo
De acuerdo 27 314 314 83,7
Muy de acuerdo 14 16,3 16,3 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Uso o Aplicacion
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40 [0
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Porcentaje
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desacuerdo desacuerdo

Uso o Aplicacion

Figura N° 10: Uso o Aplicacion de los productos de la empresa Avicola Jaimito.

Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, 2,33% manifestaron estar totalmente en

desacuerdo; el 5,81% manifestaron estar en desacuerdo, el 44,19% manifestaron estar ni de
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acuerdo ni en desacuerdo; el 31,40% manifestaron estar de acuerdo y el 16,28% manifestaron estar
muy de acuerdo. De esta manera, los resultados obtenidos, nos demuestra que el uso o aplicacion
del producto de la empresa es favorable para los clientes, sin embargo, agrupando datos existe un
8,14% de encuestados que consideran que el producto de la empresa no tiene buen uso o aplicacion
y un 44.19% que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con el uso o aplicacion del producto de la
empresa. En efecto, consideramos que la empresa necesita mejorar el uso o aplicacion del producto
de la empresa.

Tabla N° 14:
Distribucidn de frecuencias de la dimension Usuarios del Producto.

Usuarios del Producto

Frecuencia  Porcentaje ' orccniaje - Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 2 23 23 23

desacuerdo

En desacuerdo 7 8,1 8,1 10,5

Ni de acuerdo ni 28 32,6 326 430
desacuerdo

De acuerdo 38 442 442 87,2

Muy de acuerdo 11 12,8 12,8 100,0

Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Usuarios del Producto

Porcentaje

Totalmentes En i de Ce acuerdo Muy de
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Usuarios del Producto
Figura N° 11: Usuarios del Producto de la empresa Avicola Jaimito.
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Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, 2,33% manifestaron estar totalmente en
desacuerdo; el 8,14% manifestaron estar en desacuerdo; el 32,56% manifestaron ni de acuerdo ni
en desacuerdo; el 44,19% manifestaron estar de acuerdo y el 12,79% manifestaron estar muy de
acuerdo. De esta manera, los resultados obtenidos, nos demuestra que la dimension usuarios del
producto favorece a la empresa avicola Jaimito en el sentido que la empresa se encarga de mantener
a sus clientes con diferentes estrategias, sin embargo, existe la posibilidad de optimizar la
dimensién usuarios del producto.

Tabla N° 15:

Distribucién de frecuencias de la dimension Clases de Producto de la empresa Avicola Jaimito
EIRL.

Clases de Producto

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 1 12 12 12

desacuerdo

En desacuerdo 12 14,0 14,0 15,1

Ni de acuerdo ni 21 244 244 395
desacuerdo

De acuerdo 36 419 419 81,4

Muy de acuerdo 16 18,6 18,6 100,0

Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia SPSS25

Clases de Producto
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Totalmente En Mi de De acuerdo MWy de
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Figura N° 12: Clases de Producto de la empresa Avicola Jaimito.
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Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, 1,16% manifestaron estar totalmente en
desacuerdo; el 13,95% manifestaron estar en desacuerdo; el 24,42% manifestaron ni de acuerdo ni
en desacuerdo; el 41,86% manifestaron estar de acuerdo y el 18,60% manifestaron estar muy de
acuerdo. De esta manera, los resultados obtenidos, nos demuestra que las clases de producto son
favorables, sin embargo, agrupando datos existe un 15,11% de encuestados que consideran que la
empresa no tiene buenas clases de producto y un 24.42% que no estan de acuerdo ni en desacuerdo
con las clases de producto de la empresa. En efecto, consideramos que la empresa necesita mejorar

las clases de producto que tiene.

Tabla N° 16:
Distribucién de frecuencias de la dimension Competidor de la empresa Avicola Jaimito EIRL.
Competidor
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 4,7 4,7 4,7
Ni de acuerdo ni 33 38 4 384 43,0
desacuerdo
De acuerdo 41 47,7 47,7 90,7
Muy de acuerdo 8 9,3 9,3 100,0
Total 86 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Competidor

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
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Figura N° 13: Competidor de la empresa Avicola Jaimito.
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Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, el 4,65% manifestaron estar en
desacuerdo; el 38,37% manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 47,67% manifestaron
estar de acuerdo y el 9,30% manifestaron estar muy de acuerdo. De esta manera, los resultados
obtenidos, nos demuestra que los clientes prefieren a la empresa avicola Jaimito en comparacion
a los competidores que tiene la empresa, sin embargo, agrupando datos existe un 43,02% de
encuestados entre los cuales consideran que prefieren a los competidores de la empresa avicola
Jaimito y que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con sus preferencias. En efecto, consideramos

que la empresa necesita consolidar la preferencia de sus clientes en funcion a la competencia.

Tabla N° 17:
Distribucion de frecuencias de la dimension Emocion de la empresa Avicola Jaimito EIRL.
Emocidn
Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
Vilido Ni de acuerdo ni 19 221 221 221
desacuerdo
De acuerdo 47 54,7 54,7 76,7
Muy de acuerdo 20 23,3 23,3 100,0
Total 86 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia SPSS25
Emocion

Porcentaje

MNi de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Emocién

Figura N° 14: Emocion.
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Interpretacion: De acuerdo a los 86 encuestados, el 22,09% manifestaron ni de acuerdo
ni en desacuerdo; el 54,65% manifestaron estar de acuerdo y el 23,26% manifestaron estar muy de
acuerdo. De esta manera, los resultados obtenidos, nos demuestra que la dimensién emocion
favorece a la empresa avicola Jaimito. Sin embargo, no debemos dejar de la que el 22.09% tienen
una opinion no tan aceptable respecto a esta dimension por lo cual existe la posibilidad de

optimizar esta la dimension emocion por parte de la empresa Avicola Jaimito.

e CONTRASTACION DE HIPOTESIS

PRUEBA DE NORMALIDAD

Si N > 50 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov

Hga: La distribucion es normal

H;: La distribucién no es normal

Tabla N° 18:
Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
SumaV1 ,138 86 ,000 ,970 86 ,044
SumaVv2 ,136 86 ,000 ,963 86 ,015

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracién propia SPSS25

Interpretacion:

Con una muestra de 86 encuestados en la correlacion de las dos variables, acorde con la
Prueba de Kolmogorov-Smirnov, nos muestra un nivel de significancia menor a 0.000, Sig E 0,000
<0.05 Sig T, es decir rechazamos la HO (hipotesis nula), luego aceptamos la H1 (hipétesis alterna),
por lo tanto, las distribuciones de los datos de la muestra no son normales, y aplicaremos la prueba

de hipotesis el estadistico Rho de Spearman.
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CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS

Tabla N° 19:
Escala de correlaciéon

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
(-0,9a-0,99) Correlacion negativa muy alta
(-0,7a-0,89) Correlacion negativa alta
(-0,4a-0,69) Correlacion negativa moderada
(-0,2a-0,39) Correlacion negativa baja
(-0,01a-0,19) Correlacion negativa muy baja
0 Nula
(0,0a0,19) Correlacién positiva muy baja
(0,2a0,39) Correlacién positiva baja
(0,4a0,69) Correlacién positiva moderada
(0,7a0,89) Correlacion positiva alta
(0,9a0,99) Correlacién positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Escala de Correlacién (Martinez, 2002).

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL
1) Planteamiento del sistema de hipotesis general.
Ho: No Existe una relacién directa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de
la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Ps = 0(No existe correlacion)
H1: Existe una relacion directa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la
empresa Avicola Jaimito E.l.R.L, Huancayo, 2018.
Ps # 0 (Existe correlacion)
2) Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba

En la presente investigacion, se uso un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0,05; que
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en tipos de investigacion similares, se establece de forma adecuada por el tipo de metodologia

determinada.
Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.
3) Regla de decision y calculo del P - valor
Para tomar la decision de rechazar o no rechazar la hipdtesis nula seguimos la regla establecida:

Siel P —wvalor < a — Se rechaza la Ho

Si el P — valor = o — No se rechaza la Ho
Se generd el siguiente proceso: Para calcular el P - valor se uso el software estadistico
SPSSv.25, con lo mismo se obtuvo la siguiente tabla:

Tabla N° 20:
Estrategias de Marketing y Posicionamiento de las empresas Avicola Jaimito E.l.R.L Huancayo
Correlaciones

Estrategias

de Posicionamient
Marketing
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 618"
Spearman Marketing correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) . ,000
N 86 86
Posicionamiento Coeficiente de 618™ 1,000
correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) ,000 .
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia SPSS25

4) Interpretacion:

Dado que p=0.000 < 0,05 la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite
sefalar que la relacion es significativa, se rechazar Ho y se acepta la H1: Existe una relacion directa
entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.l.R.L,
Huancayo, 2018. Consecuentemente se observa una correlacion positiva moderada con un

coeficiente de correlaciéon = 0,618.
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HIPOTESIS ESPECIFICAS
Hipdtesis Especifica 1

1) Planteamiento del sistema de hipotesis

Ho: No Existe una relacion directa entre las estrategias de producto y el posicionamiento de la

empresa Avicola Jaimito E.l.R.L, Huancayo, 2018.

Ps = 0(No existe correlacion)

H1: Existe una relacién directa entre las estrategias de producto y el posicionamiento de la

empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Ps £ 0 (Existe correlacion)

2) Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
En la presente investigacion, se uso un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0,05; que
en tipos de investigacion similares, se establece de forma adecuada por el tipo de metodologia
determinada.
Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.
3) Regla de decisién y calculo del P - valor
Para tomar la decision de rechazar o no rechazar la hipétesis nula seguimos la regla establecida:

Siel P—wvalor < a — Se rechaza la Ho

Siel P — valor = a — No se rechaza la Ho
se genero el siguiente proceso: Para calcular el P - valor se usé el software estadistico

SPSSv.25, con lo mismo se obtuvo la siguiente tabla:
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Tabla N° 21:
Estrategias de Producto y Posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito .E.l.R.L.

Correlaciones
Estrategias

de Pos_icionam
Producto lento
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 565™
Spearman Producto correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) . ,000
N 86 86
Posicionamiento Coeficiente de ok
correlacion 565 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 86 86

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

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

4) Interpretacion:

Dado que p=0.000 < 0,05 la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite
sefialar que la relacion es significativa, se rechazar Ho: y aceptar HE1: Existe una relacion directa
entre las estrategias de producto y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.L.R.L,
Huancayo, 2018. Consecuentemente se observa una correlacion positiva moderada con un

coeficiente de correlacion = 0,565.

Hipotesis Especifica 2

1) Planteamiento del sistema de hipotesis
Ho: No Existe una relacion directa entre las estrategias de fijacion de precio y el
posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Ps = 0(No existe correlacion)
H1: Existe una relacion directa entre las estrategias de fijacion de precio y el posicionamiento
de la empresa Avicola Jaimito E.l.R.L, Huancayo, 2018.

Ps # 0 (Existe correlacion)
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2) Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
En la presente investigacion, se us6 un nivel de significancia (alfa) o =5% = 0,05; que en tipos
de investigacion similares, se establece de forma adecuada por el tipo de metodologia
determinada.

Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.

3) Regla de decision y calculo del P - valor
Para tomar la decision de rechazar o no rechazar la hipdtesis nula seguimos la regla establecida:

Siel P —wvalor < a — Se rechaza la Ho

Si el P — valor = o — No se rechaza la Ho
se generd el siguiente proceso: Para calcular el P - valor se uso el software estadistico SPSSv.25,
con lo mismo se obtuvo la siguiente tabla:

Tabla N° 22:
Estrategias de Fijacion de Precio y Posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito .E.I.R.L..
Correlaciones

Estrategias

! Posicionam
de Fijacién )
. lento
de Precio
Rho de __Est_rfa\teglas de_ Coefmen?g de 1,000 524
Spearman Fijacion de Precio correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 86 86
Posicionamiento Coefmen?g de 524 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 86 86

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia SPSS25

4) Interpretacion:

Dado que p =0.000 < 0,05 la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite
sefialar que la relacion es significativa, se rechazar HO; y aceptar HE2: Existe una relacion directa

entre las estrategias de fijacion de precio y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito
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E.L.R.L, Huancayo, 2018. Consecuentemente se observa una correlacion positiva moderada con
un coeficiente de correlacion = 0,524.

Hipotesis Especifica 3

1) Planteamiento del sistema de hipotesis
Ho: No Existe una relacion directa entre las estrategias de distribucion y el posicionamiento de
la empresa Avicola Jaimito E.l.R.L, Huancayo, 2018.
Ps = 0(No existe correlacion)
H1: Existe una relacion directa entre las estrategias de distribucién y el posicionamiento de la
empresa Avicola Jaimito E.l.R.L, Huancayo, 2018.

Ps £ 0 (Existe correlacion)

2) Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
En la presente investigacion, se usé un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0,05; que en
tipos de investigacion similares, se establece de forma adecuada por el tipo de metodologia
determinada.

Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.

3) Regla de decision y calculo del P - valor
Para tomar la decision de rechazar o no rechazar la hip6tesis nula seguimos la regla establecida:

Siel P —valor < o — Se rechaza la Ho

Siel P — valor = a — No se rechaza la Ho
se generd el siguiente proceso: Para calcular el P - valor se uso el software estadistico SPSSv.25,

con lo mismo se obtuvo la siguiente tabla:
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Tabla N° 23:
Estrategias de distribucion y Posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L

Correlaciones
Estrategias de  Posicionam

distribucion iento
Rho de Es'trat.egla's,de Coeﬁmen?t? de 1.000 414"
Spearman distribucion correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 86 86
Posicionamiento Coeﬁmen?t? de 414" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 86 86

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

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

4) Interpretacion:
Dado que p = 0.000 < 0,05 la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite
sefialar que la relacion es significativa, se rechazar Ho: y aceptar HE3: Existe una relacion directa
entre las estrategias de distribucion y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.L.R.L,
Huancayo, 2018. Consecuentemente se observa una correlacion positiva moderada con un
coeficiente de correlacion = 0,414.
Hipotesis Especifica 4
1) Planteamiento del sistema de hipotesis

Ho: No Existe una relacion directa entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de

la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.

Ps = 0(No existe correlacion)
H1: Existe una relacion directa entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de la
empresa Avicola Jaimito| E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Ps # 0 (Existe correlacion)

2) Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
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En la presente investigacion, se us6 un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0,05; que,
en tipos de investigacion similares, se establece de forma adecuada por el tipo de metodologia
determinada.

Se us6 como estadistico de prueba el Coeficiente Rho de Spearman.
3) Regla de decision y calculo del P - valor
Para tomar la decision de rechazar o no rechazar la hip6tesis nula seguimos la regla establecida:

Siel P —valor < o — Se rechaza la Ho

Siel P — valor = a — No se rechaza la Ho
se genero el siguiente proceso: Para calcular el P - valor se usé el software estadistico
SPSSv.25, con lo mismo se obtuvo la siguiente tabla:

Tabla N° 24:
Estrategias de promocion y Posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.1.R.L.

Correlaciones
Estrategias de  Pposicionamie

promocion nto
Rho de Estrategias de Coeficiente de
., ., 1,000 466™
Spearman promocion correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 86 86
Posicionamiento Coeficiente de o
., ,466 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 86 86

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

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

4) Interpretacion:
Dado que p =0.000 < 0,05 la significancia ,000 muestra que es menor a 0.05, lo
que permite sefialar que la relacion es significativa, se rechaza Ho; y aceptar HE4: Existe una

relacion directa entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de la empresa Avicola
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Jaimito E.L.R.L, Huancayo, 2018. Consecuentemente se observa una correlacion positiva

moderada con un coeficiente de correlacién = 0,466.

4.3. DISCUSION DE RESULTADOS

Esta investigacion tuvo como objetivo, Determinar la relacion que existen entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa avicola Jaimito E.l.R.L Huancayo
— 2018

Los resultados de nuestra investigacion demuestran que existe una relacion directa
positiva moderada entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa
Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018. Confirmado con un coeficiente de correlacién =
0,618.

Los resultados obtenidos en nuestra tesis respecto a la hipétesis general son distintos a
Ludefa (2015) En su tesis titulada. “Estrategia de Marketing y posicionamiento de la agencia
de viajes andariegos Tours de la ciudad de Santo Domingo” lleg6 a la conclusién que la
estrategia de marketing no tiene relacion con el posicionamiento ya que la empresa no es
conocida a escala masiva en el mercado potencial, es por ello que no llega a posicionarse. Por
otro lado, los resultados de nuestra investigacion guarda relacion con Regalado (2018) En su
tesis titulada. “Estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate
Vitarte Lima 2018”, llego a la conclusion que el resultado obtenido fue de r= 0,952** se
demostro que las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el
posicionamiento. Ademas, los resultados de la autora en mencion resaltan la importancia que
tiene un buen posicionamiento en el mercado apoyado de estrategias de marketing , lo cual
coincide con nuestra investigacion. De igual manera coinciden con Villavicencio (2017), en

su tesis titulada: “estrategias de marketing y posicionamiento en la empresa intcomex Peru
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S.A.C., lima, 2017, lleg6 a la conclusion que “existe una relacion directa y a su vez
significativa entre Estrategias de Marketing y Posicionamiento en la empresa Intcomex Peru
S.A.C.” (Rho de Spearman 0,000), lo cual es acorde con lo encontrado en nuestro estudio en
el sentido que al realizar estrategias de marketing se mejora el posicionamiento de la empresa
de forma moderada, Ademas el autor afirma que el posicionamiento forma parte de las
estrategias de marketing y a su vez funciona independientemente pero siempre van de la mano
para lograr una gestion de marketing exitosa, el mismo que concuerda con nuestro estudio, De
igual manera Tincahuallpa (2018), En su tesis titulada: “Estrategias de Marketing y
Posicionamiento de la Inmobiliaria Huertas S.R.L, San Juan de Lurigancho —2017”, concluye
que las estrategias de marketing y posicionamiento se relaciona de manera positiva débil,
obteniendo un valor p=0.000 a un nivel de significancia de 0.05 y de correlacién 0.417, El
valor Rho de Spearman fue 0.417. Por otro lado, nuestra investigacion tiene como resultado,
que la estrategia de fijacion de precio se relaciona con el posicionamiento, obteniendo un valor
p=0.000 a un nivel de significancia de 0.05 y de correlacion 0.524. Estos resultados no se
relacionan con el estudio de este autor ya que concluye que el precio y posicionamiento de la
Inmobiliaria Huertas no mantiene una relaciona significativa debido a que se observa que
cuando el precio es deficiente el posicionamiento es regular. Ademas nuestros resultados no
coinciden con los resultados de Ludefia & Salazar (2016), En su tesis: “Estrategias de
marketing y su influencia en el posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de
carga pesada y almacenaje en Trujillo en el aio 2016” concluyd que las estrategias de
marketing realizadas por parte de la empresa no se relacion positiva con el posicionamiento,
pues se consiguio como evidencia el célculo de la correlacion de Pearson, en donde muestra

que existe una correlacion negativa (p=-0.425), eso quiere decir que, la estrategia realizadas
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por parte de la empresa no esta consiguiendo el posicionamiento buscado, obteniendo un
resultado negativo y poco favorable. Por el contrario, nuestra investigacion tiene como
resultado, que las estrategias de marketing se relacionan con el posicionamiento de forma
directa positiva moderada con un coeficiente de correlacion =0.618. Ademads, nuestros
resultados arrojan que la estrategia de distribucion se relaciona con el posicionamiento de
forma moderada, obteniendo un valor p=0.000 a un nivel de significancia de 0.05 y de
correlacion 0.414. por lo cual no guarda relacion con este autor, ya que los resultados de la
empresa de transporte de carga pesada y almacenaje, no demuestran que realizando estrategias
de distribucion el posicionamiento de la empresa incrementa, por lo cual es muy probable que
existan otros factores que logren posicionar la empresa AGERSA. Por otra parte, nuestra
investigacion tiene como resultado, que las estrategias de producto tienen una relacion directa
con el posicionamiento, Confirmado con un coeficiente de correlacion = 0,565. Por lo cual
coincide con los resultados de Hanco (2018) En su tesis titulada: “Estrategia de Marketing y
Posicionamiento de socios en la agencia Principal de la Cooperativa Nuevo Milenio, Zarate
2017” concluyen que Las estrategias de marketing respecto al Producto son importantes para
el incremento de las ventas y posterior posicionamiento de la agencia Principal de la
Cooperativa Nuevo Milenio, consecuentemente existe una relacion entre las estrategias de
marketing del producto y el posicionamiento de la cooperativa. Ademas, nuestra investigacion
tiene como resultado, que las estrategias de promocion tienen una relacion directa con el
posicionamiento, por lo cual también coinciden con los resultados de los autores, concluyen
que las estrategias de marketing respecto a la Promocion, producen efectos positivos
generando mayor conocimiento de los productos y asi poder alcanzar el posicionamiento de

socios en la agencia Principal de la Cooperativa Nuevo Milenio, consecuentemente con lo ya
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mencionado se concluye que existe una relacion entre las estrategias de marketing de
promocion y el posicionamiento de la empresa. En efecto, nos damos cuenta que los resultados
de este autor con nuestros resultados concuerdan al concluir que realizando estrategias de
promocion el posicionamiento de la empresa se va incrementar de forma moderada en
consecuencia las ventas van a incrementar. Por otro lado nuestros resultados no coinciden con
Macias & Riofrio (2015) En su tesis: “Plan de Marketing Estratégico para Promover el
Posicionamiento de Tecnicentro Grand Prix en el mercado automotriz del sector suroeste de
Guayaquil” conclusién que, la empresa ain no se ha dado el tiempo de implementar ninguna
promocion ni mucho menos estrategias de marketing para llegar a mantener a sus clientes, es
por ello que sus competidores lograron una mejor posicion en el mercado. En cuanto a nuestra
investigacién se obtuvo como resultado que la empresa avicola Jaimito si realiza estrategias
de marketing y es percibida por los clientes, no obstante, la empresa avicola Jaimito deberia
optimizar sus estrategias de marketing. Por otro lado, los resultados arrojados por Jaramillo
(2016) En su tesis: “Estrategias de marketing y su incidencia en el volumen de ventas de la
empresa Searos en la ciudad de Quito” Concluyendo que la empresa Searos no cuenta con un
esquema organizado de estrategias de marketing lo que trae como efecto que las ventas de la
empresa no aumenten, este resultado coincide con nuestra investigacion ya que las estrategias
de marketing realizadas por la empresa Avicola Jaimito son realizadas de manera intuitiva por
los directivos de la empresa por lo cual las ventas de la empresa se han visto afectadas.
Ademas, el autor en su estudio resalta la importancia de realizar estrategias de marketing en
las empresas con el fin de poder lograr una posicion privilegiada en el mercado lo cual es
parcialmente corroborada por sus resultados con una fuerza de correlacion moderada.

concluimos que hoy en dia el marketing es un personaje protagonismo en muchas empresas
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por lo cual es necesario utilizar los instrumentos que te da toda estrategia de marketing con el
fin de lograr un posicionamiento solido en el mercado.
Finalmente consideramos que la presente investigacion es un gran aporte que

contribuird a futuras investigaciones en relacion a nuestro objetivo de estudio.
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CONCLUSIONES

Primera: Se ha establecido una relacién directa moderada entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.l.R.L, Huancayo, 2018, con
un coeficiente de correlacion = 0,618, de tal modo se acepta la hip6tesis alterna y rechaza la
nula. Lo cual nos permite concluir qué, ha mayor aplicacion de las estrategias de marketing,
se mejorara el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito de forma moderada, por lo cual
si la empresa logra consolidar sus estrategias de marketing en consecuencia se lograra
fortalecer el posicionamiento de la empresa.

Segunda: Existe suficiente evidencia que permite afirmar que hay una relacion directa
moderada entre las estrategias de producto y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito
E.l.R.L, Huancayo, 2018. Confirmada con un coeficiente de correlacion = 0,565, de tal modo
se acepta la hipdtesis alterna y rechaza la nula. En ese sentido, se puede concluir que cuanto
mas se aplican las estrategias de producto, el posicionamiento de la empresa avicola Jaimito
va incrementar, pero no de forma contundente.

Tercera: Se ha establecido relacion directa moderada entre las estrategias de fijacion
de precio y el posicionamiento de la empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018.
Confirmada con un coeficiente de correlacién = 0,524 de tal modo se acepta la hip6tesis
alterna y rechaza la nula. En ese sentido, podemos concluir que cuanto mejor son las
estrategias de fijacion de precios, se mejorara el posicionamiento moderadamente.

Cuarta: Existiendo suficiente evidencia que permite afirmar que hay una relacion
directa moderada entre las estrategias de distribucion y el posicionamiento de la empresa
Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo, 2018. Confirmada con un coeficiente de correlacion =

0,414, de tal modo se acepta la hipdétesis alterna y rechaza la nula. En ese sentido, podemos
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concluir que tomando en cuenta que la empresa también se dedica a la distribucion de pollos
beneficiados, los resultados obtenidos toman mayor relevancia, sin embargo, no
necesariamente desarrollando mejores estrategias de distribucion la empresa lograria
optimizar su posicionamiento, si bien es cierto realizando dichas estrategias si lograria mejorar
su posicionamiento de forma moderada, es probable que existan otros factores que influyan,
como la cantidad de competidores directos de la empresa Avicola Jaimito que han ido
apareciendo.

Quinta: Segun los resultados arrojados en la investigacion podemos afirmar que existe
relacion directa moderada entre las estrategias de promocién y el posicionamiento de la
empresa Avicola Jaimito E.L.R.L, Huancayo, 2018. Confirmada con un coeficiente de
correlacion = 0,466. de tal modo se acepta la hipotesis alterna y rechaza la nula. En ese sentido,
podemos concluir que la empresa avicola Jaimito podria fortalecer su posicionamiento en el
mercado mejorando las estrategias de promocion, ya que existe suficiente evidencia para
asegurar que, a mejores estrategias de promocion, mejora el posicionamiento de la empresa

de forma moderada.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los directivos de la empresa Avicola Jaimito, contratar
personal especialista en marketing para elaborar un plan de estrategias de marketing y ponerlo
en practica, para que de esta manera sus productos puedan fortalecer su posicionamiento en el
mercado. Ademaés, Se recomienda a los directivos de la empresa que trabajen en forma
conjunta con todas las &reas de la empresa para ver la factibilidad de aumentar el presupuesto
para las actividades de marketing ya que si no logran desarrollar contundentes estrategias de
marketing el posicionamiento se veria afectado. Por ello es importante que los directivos de
la empresa lleven a cabo lo recomendado, finalmente este estudio servira para futuras
investigaciones en base a los resultados obtenidos.

Segunda: Se recomienda a los directivos de la empresa Avicola Jaimito mejorar las
estrategias de producto, con profesionales en marketing que puedan optimizar los resultados
para conseguir fidelizar a los clientes en consecuencia puedan tener un buen posicionamiento
y constante en el tiempo. Si laempresa no mejora las estrategias de producto, es probable que
los clientes elijan otras empresas para comprar sus productos por lo cual afectaria al
posicionamiento de la empresa. Por lo ya expuesto es importante que los directivos de la
empresa lleven a cabo lo recomendado.

Tercera: Se recomienda a los directivos de la empresa Avicola Jaimito mejorar las
estrategias de fijacion de precios, con profesionales en marketing que conozcan la realidad del
mercado en efecto puedan optimizar los resultados, ademéas ha quedado demostrado que su
practica, mejorar el posicionamiento de los productos en el mercado de forma moderada. En
caso la empresa no lleve a cabo una mejora progresiva en estrategias de fijacion de precio, los

clientes estardn tentados a comprar los productos de otras empresas ya que algunos
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competidores directos de la empresa avicola le dan énfasis a sus estratégica de fijacion de
precio, en efecto la empresa avicola Jaimito reduciria su presencia en el mercado, Finalmente
es importante que los directivos de la empresa lleven a cabo lo recomendado desplegando
esfuerzo y recursos en conseguir el objetivo de mejora continua.

Cuarta: A la direccion de la empresa Avicola Jaimito se recomienda aplicar mejores
estrategias de distribucion de los productos, con ayuda de profesionales en marketing que
puedan optimizar los resultados, ademéas tomar en cuenta que las estrategias de distribucion
tienen mucha importancia en la empresa ya que también se dedica a la distribucién del
producto, por lo cual se debe realizar un analisis profundo sobre las necesidades del mercado
en funcion a la distribucién del producto con el fin de satisfacer las necesidades de sus clientes
mas exigentes y en consecuencia lograran mejorar el posicionamiento de la empresa avicola
Jaimito de forma moderada. finalmente es fundamental que los directivos de la empresa lleven
a cabo lo recomendado de forma estratégica con una implementacion y desarrollo
contundente.

Quinta: Se recomienda a los directivos de la empresa Avicola Jaimito la contratacion
de personal especializado en marketing para que puedan desarrollar y aplicar estrategias de
promocion de forma efectiva con el propdésito de mejorar el posicionamiento de la empresa en
el mercado. Sin embargo, de no mejor las estrategias de promocion la empresa podria verse
afectada ya que sus competidores directo si promocionan sus productos constantemente. Por

ello es importante que los directivos de la empresa lleven a cabo lo recomendado.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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el posicionamiento de la producto y el posicionamiento |producto y el posicionamiento Distribucién Tiempo de 4\
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E.L.R.L, Huancayo, 2018?  |promocién y el promocién y el Competidor Diferenciacias  |instrumentos:

posicionamiento en la empresa |posicionamiento de la competitivas Cuestionario

Avicola Jaimito E.l.R.L, empresa Avicola Jaimito - ~

Huancayo, 2018. E.IR.L, Huancayo, 2018. Emocién Satisfaccion




ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TITULO: Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la Empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo - 2018
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Lamb, Hair y McDaniel
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ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la Empresa Avicola Jaimito E.I.R.L, Huancayo — 2018

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA INSTRUM
VALORATIVA ENTO
Vi ESTRATEGIA DE | e Diferenciacion La empresa avicola Jaimito se diferencia al resto de e Totalmente Cuestiona
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO e Caracteristicas empresas avicolas en cuanto al producto en rio
MARKETING del producto Encuentra el producto que deseas en la empresa Avicola desacuerdo
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| desacuerdo
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bancarias)
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DISTRIBUCION

e Distribucion
fisica
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e Tiempo de Los colaboradores de la empresa Avicola le brindan una
entrega atencion personalizada.
Los tiempos de entrega que ofrece la empresa son de
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FSTRATEGIA DE | e Publicidad Las campafas publicitarias son claras y generan interés
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¢ Beneficio

La empresa Avicola Jaimito mantiene una ventaja
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CALIDAD

e Calidad de
producto
e Valor
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especificos como ( comercializacién , eventos y consumo
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El producto que brinda la empresa se adapta
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PRODUCTO

Categoria

La empresa Avicola Jaimito cuenta con los mejores
pollos beneficiados del mercado

COMPETIDOR

o Diferencias
competitivas

La Avicola Jaimito es la empresa de su preferencia.

La empresa ofrece mejores productos en relacion a sus
competidores.

Recomendaria los productos de la empresa Avicola
Jaimito.

EMOCION

o Satisfaccion
e Atencion

Usted siente satisfaccion después de cada compra en la
empresa.

Considera usted que el personal a cargo de la empresa se
encuentra debidamente capacitad.

Usted obtiene respuesta rapida a sus necesidades como
usuario.
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e De acuerdo
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ANEXO 4: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CUESTIONARIO

Estimado cliente de la Avicola Jaimito, tenga nuestros cordiales saludos. Este cuestionario

tiene como finalidad determinar la relacion entre Estrategia de Marketing y Posicionamiento
de la empresa Avicola Jaimito. Le agradecemos brindarnos un minuto de su tiempo y

responder las siguientes preguntas con suma sinceridad.

DIMENSION ITEMS RESPUESTA

NO

VARIABLE

desacuerdo
desacuerdo

— [Totalmente en
ro [En desacuerdo
o [Ni de acuerdo ni

» |De acuerdo

o [Muy de acuerdo

ESTRATEGIAS La empresa avicola Jaimito se diferencia al
DE PRODUCTO resto de empresas avicolas en cuanto al
producto

Encuentra el producto que deseas en la
empresa Avicola Jaimito

Cumple con sus expectativas al adquirir los
productos de la empresa.

Consideras que los productos de la empresa
Avicola Jaimito satisfacen sus necesidades

gl B~ W N

ESTRATEGIA Los precios de los productos que ofrece la
DE FIJACION empresa Avicola Jaimito estan acorde a la
DE PRECIO calidad de los mismos.

La empresa Avicola Jaimito ofrece precios
acorde al mercado

(ep]

La empresa considera descuentos especiales
a los clientes frecuentes.

8 | Avicola Jaimito le brinda modalidades de
pago como ( tarjetas de crédito y/o tarjetas de
débito y trasferencias bancarias)

ESTRATEGIA La empresa realiza la distribucion cuidando
DE 9 los estandares de seguridad, higiene y

DISTRIBUCIO conservacion del producto.

ESTRATEGIAS DE MARKETING
\‘

N 10 | Los colaboradores de la empresa Avicola le
brindan una atencién personalizada.

11 | Los tiempos de entrega que ofrece la empresa
son de acuerdo a sus necesidades

12 | Eltiempo de entrega del producto se cumplen
de acuerdo a lo pactado

13 | Las campafias publicitarias son claras y
generan interés en los clientes




ESTRTAEGIA 14 | Considera usted que la publicidad de la
DE empresa Avicola influye en su decision de
PROMOCION compra__ :
15 | La publicidad hace que siempre tengan
presentes el nombre de la empresa.
16 | La empresa utiliza medios de comunicacion
para promocionarse como (tv, radio e internet
17 | La empresa Avicola Jaimito mantiene una
ventaja diferencial en su producto.
ATRIBUTO 18 | Considera usted que los afios de experiencias
de la empresa en el mercado es un beneficio.
19 | La infraestructura de la empresa Avicola
Jaimito es moderna
20 | Considera que la calidad del producto de la
PRECIO Y empresa Avicola es buena
CALIDAD 21 | El producto que ofrece la empresa Avicola
Jaimito justifica su precio
UsoO O 22 | Considera que La empresa busca
APLICACION posicionarse como lider en venta de pollos
O beneficiados en Huancayo.
E 23 | La Avicola Jaimito brinda el producto para
L usos especificos como ( comercializacion |,
E eventos y consumo personal)
< USUARIOS 24 | El producto que brinda la empresa se adapta
Z DEL perfectamente a sus necesidades
8 PRODUCTO 25 | La percepcion que tienes de los productos de
O la empresa avicola es positivo
7 CLASES DE 26 | Laempresa Avicola Jaimito cuenta con los
e} PRODUCTO mejores pollos beneficiados del mercado
O COMPETIDOR 27 | La Avicola Jaimito es la empresa de su
preferencia.
28 | La empresa ofrece mejores productos en
relacion a sus competidores
29 | Recomendaria los productos de la empresa
Avicola Jaimito.
EMOCION 30 | Usted siente satisfaccion después de cada
compra en la empresa
31 | Considera usted que el personal a cargo de la
empresa se  encuentra  debidamente
capacitad.
32 | Usted obtiene respuesta rdpida a sus

necesidades como usuario




ANEXO 5: VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES m
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

“Afio de la lucha contra la corrupcién e impunidad”
Huancayo, 22 de mayo del 2019.

Uosus /\umtmqp CANTURIN

Presente.-

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fratemo a nombre de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad Peruana Los Andes: luego para
manifestarle que estamos desarrollando la tesis intitulada: ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA AVICOLA JAIMITO E.LR.L
HUANCAYO - 2018; Por lo que conocedores de su trayectoria profesional y estrecha
vinculacion en el campo de la investigacion, le solicitamos su colaboracién en emitir su
JUICIO DE EXPERTO, para la validacion de los instrumentos “CUESTIONARIO DE
ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO
DE LA AVICOLA JAIMITO E.LR.L HUANCAYO -2018; de la presente investigacion.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracién como experto, nos suscribimos de
ustedes.

Atentamente.

5 5

=D
Bach. Boza Chivez, Luis Miguel Bach. Huaroc Chaupis, Nohel
DNI 70224443 DNI 70375755

Adjunto:

1. Matriz de consistencia.

2. Operacionalizacién de variables.
3. Instrumentos de investigacion.
4. Ficha de juicio de experto.

.




UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA AVIOLA JAIMITO E.LR.L HUANCAYO - 2018

Tiempo

PROBLEMA- - OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE. | DIMENSIONES | INDICADORFS | METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL:  JOBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: Estategiade  |Diferenciacion
#Qué relacién existe entre :Determinar la relacién que Existe una relacién directa entre 2
estrategias de marketing v existe entre estrategias de estrategias de marketing y Producto Caracteristicas del Tipo: Bésica
posicionamiento de la empresa |marketing y posicionamiento |posicionamiento de la empresa producto Nivel: conelacional.
avicola Jaimito ELR.L. de la empresa avicola Jaimito  |avicola Jaimito ELR.L , , Disefio: Descriptivo-
Huancayo 20187 ELR.L Huancayo 2018? Huancayo 2018. Estrategia de fijacion | vel de precios Correlacional - No
: Vi de Demanda experimental
PROBLEAS ESPECIFICCOS |OBJETIVO ESPECIFICOS  |HIPOTESIS ESPECIFICOS | Estrategias de Precio Rango de precios
marketing Modaloidades Biquemn:
1. ;Qué relacion existe entre la 1. Determinar la relacién que | 1. Existe una relacién directa Foiateria do ol " - - Vi
. . . . gla de plaz o [Distribucion fisica
estrategia de producto y el existe entre la estrategia de entre la estrategia de producto Distribucion - \I(
posicionamiento de Ja empresa |producto y el posicionamiento |y el posicionamiento de In Tiempo de entrega M r
Avicola Jaimito ELRL, de Ja empresa Avicola Jaimito |empresa Avicola Jaimito Venta directa
Huancayo, 2018 E.LR.L, Huancayo, 2018 ELR.L, Huancayo, 2018. Estrategia de Publicidad
2. jQué relacidn existe entre la {2, Determinar la relacién que |2, Existe una relacién directa Promocién
estrategia de fijacién de precio [existe entre la estrategiade  |entre 1a estrategia de fijacién de Promocion de ventas  |M =muestra
y €l posicionamiento de la fijacién de precio y el precio y el posicionamiento de Bonchicio V1 =Estrategias de
empresa Avicola Jaimito posicionamiento de la empresa|la empresa Avicola Jaimito marketing
ELR.L, Huancayo, 2018 Avicola Jaimito ELRL, E.LR.L, Huancayo, 2018. Atributo nfinestractur V2= Posicionamiento
3. ;Qué relacion existe entre la |Huancayo, 2018. 3. Existe una relacion directa
e?tmtegie.z de plaza o 3. Determinar la relacién que  |entre la estrategia de plaza o ) ] Calidad de producto  |T Relacién entre V1y
distribucién y el existe entre la estrategia de | distribucion y el Precio y calidad 2
posicionamiento de Ia empresa |plaza o distribucion y el posicionamiente de la empresa Valor
Avicola Jaimito ELRL, posicionamiento de la empresa|Avicela Jaimito ELR.L, V2 Uso o aplicacién  fPublicidad Poblacién y muestra:
Huanecayo, 2018 Avicola Jaimito ELR.L, Huancayo, 2018. Posicionamient Usuarios del Tipos de usuarios Poblacién: 110
4. ;Qué relacidn existe entre [a |Huancayo, 2018, 4. Existe una relacién directa o producto Percepcidn Muestra: 86
estrategia de promocién y el |4, Determinar la relacion que  |entre la estrategia de
posicionaimiento de la existe entre la estrategiade  |promocitn y el Clase de producto {Categoria Técnicas:
empresa Avicola Jaimito promocion y el posicionamiente de la empresa Diferenciacion Encuesta
ELRL, Huancayo, 2018 posicionamiento de la empresa|Avicola Jaimito ELR.L, Competidor Conpetitivas ins trumentos:
Avicola Jaimito ELRL, Huancayo, 2018 _p- - Cuestionario
Huancayo, 2018 Satisfaccion
Emocién Atencion
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ANEXO N° 02: OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA AV fOLA JAIMITO E.LR.L HUANCAYO -2018

VARIABLE DEFINICION CONCTPTUAL | . DEFINICION | DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | - ESCALA
EAE = e St .| . OPRRACIONAL - - ' e LS PR 7 | VALORATIVA
Ferrel & Hartline (2012) 1'1 ' vanahle Pyiferenciacion p.l
T estenitoni do et | independiente se )
Shaeg! eng | operacionaliza cn 4 | Estratcgiade _ p2-p.3-
|de una  organizacién . dimensiones. Producto | Ceracteristicas del p.4
. describe la formz en que la A su vez en 10 By
1 indicadores con los -
 empresa  satsace las | cuales se ha Mivel de precios p.s
! . estructuzado 16
| necesidades y deseos de sus | ,
items. Para la Tesind:
clientes  eligiendo  la | recoleccion de | Estrategia De p-6
£ itformacion se | Fijacion e
sombjoacion - corécl  do empled la téenica de Precio Descuentes p-7
V1 mercedo(s) meta y | la encuesta a traves
Estrategiss de v del instrumento un Modalhdades de ! ORDINAL
marketing | mezela(s) de marketing con At oo Pago pR
¢l fin dc crear ventajas | Likert.
.- - e p9-plC
competitivas distintas sobsc Distribucion fisica
. . Estrategia De |
sus rivales” (p. 19). Dismbgl:ci i E
Tiempo de entrega |p.11-p.12
i Publicidsd p.13-p.14
: Esirlegia de !
Preraociorn ;
Promocion deventas [p.15-p.16!
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Fandis: s T La variable
am air cDanie ; %
T ) dependiente 5¢ 1 Atributo Bencficio p-l g.z
(2011) indicaron que. “El | operacionaliza en 7 P
o ) dimensiones.
Posicionamiento es el| A su vez en 10 -
Desarrollo de una mezcla de | indicadores con los Coliluivie peiucy Pt
. , cuales  se  ha [Precio y calidad
marketing especifica para | gsiructurado 16 - a8
influir en la percepcion | Items. ”P ara  la '
l : 3 recoleccion defp
general que los clientes mform'ac,on‘ o se s — b6
potenciales tienen de una | empled la téenicade | aplicacion 3 p.7
) la encuesta a través
marca, linea de productos U | del instrumento un
V2 organizacién” (p. 281). cuestionario  tipo| .. .. lipe de usuario p-8 OnneaL:
Posicionamiento Likert. suarios
producto
Percepeion p.9
Clases de
producto Categoria p.10
I i Diferencias p.11-p.12
. Competidor competitivas p-13
Satisfaccion p.14
Emocion
Atencion p.15-p.16 |
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MATRIZ DE VALIDACION'
ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA AVIOLA JAIMITO E.IL.R.L HUANCAYO - 2018
RESPUESTA VALORACION OBSERVACION Y/0
RECOMEMENDACIONES
3 g RELACION | RELACION | RELACIGN | RELACION
= § § .9 | §EVRE L] EnTRE LA | ENTRE ENTRE EL
S | DIMENSION INDICADOR fTEMS 2l 9§ g g | DIMENSIO | INDICADOR | ITEMS ¥ LA
< 5 9359 N Y EL|YELITEMS | OPCION DE
> 5 4 ¢ DIMENSIO
E Y9 Jddn INDICADOR RESPUESTA
299 d Zsr [no|s [no s [mo | [no
EEER-E
La empresa avicola Jaimito se diferencia al resto de ;
RAEERBHICIACION empresas avicolas en cuanto al producto A X ~ K
ESTRATEGIAS ir\:;n;ﬁ:tjr;meilopmducto que deseas en la empresa - . i o X
i CARACTERIBTICA Cumple con sus expectativas al adquirir los productos
PRODUCTO $ DEL ot e 4 . Ve Ve % %%
de la Avicola Jaimito
PRODUCTO = -
Consideras que los productos de la empresa Avicola %
Jaimito satisfacen sus necesidades 4 X X X
NIVEL DE Los precios de los productos que ofrece la empresa N
PRECIOS Avicola Jaimito estdn acorde a la calidad de los mismos. X 5 X
La empresa Avicola Jaimito ofrece precios acorde al
ESTRATEGIA | DEMANDA | cado % X X X
£ | DEFUACION RANGO DE La empresa considera descuentos especiales a los ;
=
& | DEPRECIO PRECIOS clientes frecuentes. X X X X
= Avicola Jaimito le brinda modalidades de pago como (
< MODALIDADES tar]eta_s de crédito y/o tarjetas de débito y trasferencias 54 )L )Q )<
w bancarias)
La empresa realiza la distribucién cuidando los
w 5
g mSTg:SBIgII\CION estandares de seguridad, higicne y conservacion del ¥ ‘ )< % ¥
w producto.
= ESTRATEGIA -
= DE Los tiempos de entrega que ofrece la empresa son de ><
|7 DISTRIBUCIO TIEMPO DE acuerdo a sus necesidades )( )< X
= N ENTREGA El tiempo de entrega del producto se cumplen de acuerdo / : ;
a lo pactado 7( >< X ¥
Los colaboradores de la empresa Avicola le brindan una
VENTADRECHA atencion personalizada X X )< )<
Las campafias publicitarias son claras y generan interés /
en los clientes X X A A
PUBLICIDAD - ) 7
Considera usted que la publicidad de la empresa Avicola N X >
ESTRTAEGIA influye en su decision de compra X X
La publicidad hace que siempre tengan presentes
DE PROMOCION ) ?( X % )<
el nombre de la empresa.
PROMOCION DE = n —
VENTAS La empresa utiliza medios de comunicacién para )
promocionarse como (tv, radio e internet) >< )( N )(
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO:

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO

OBJETIVO: Destrmisar b relacitm que existe entre bis Estrasegiss de Macketing y of Posicionsmieato de ks Empresa Avicola Juimito E.LR L, Huscayo, 2018
DIRIGDO A: Cliestes frecoentes de b Empresa Avicola Jaimito. .

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: ALUAKSDO CANTUEIN Do@is

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: Licesciaoa

VALORACION:

| Muybueno | Bmno | Reguar | Malo |
3

AGUNIIRV T

FIRMA DEL EVALUADOR
DMEZ 19915199
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RESPUESTA VALORACION OBSERVACION Y/O
: RECOMEMENDACIONES
3 g RELACION | RELACION | RELACION | RELACION
& g -§ e 3§ ENTRE LA | ENTRE LA | ENTRE | ENTRE EL
£ | DIMENSION INDICADOR fTEMS 449393 ;’A"“'B'—& DIMENSIO | INDICADOR | [TEMS Y LA
< d 2 3 8 3 omese |N Y EL|YELITEMS | OPCION DE
= 4294w INDICADOR RESPUESTA
89935 gd s [no[s [NO st [NO |sI]nNO
9 835453 :
La empresa Avicola Jaimito mantiene una ventaja .
diferencial en su producto. X X X X,
ATRIBUTO BENEFICIO Considera usted que los afios de experiencias de la
( empresa en el mercado es un beneficio. X X X x
La infraestructura de la empresa Avicola Jaimito es
; moderna L P )< )K
CALIDAD DE Considera que la calidad del producto de la empresa
B PRODUCTO Avicola es buena X X A X
CALIDAD El producto que ofrece la empresa Avicola Jaimito
Nolak justifica su precio )Q X A
La empresa busca posicionarse como lider en venta de el
o 56 pollos beneficiados en Huancayo 4 X :
E APLICACION PUBLICIDAD La Avicola Jaimito brinda el producto para usos }
u especificos como ( comercializacion , eventos y X
E consumo personal) X X x
g TIPO DE USUARIO El producto que brinda la empresa se adapta . |
O | USUARIOS DEL |_perfectamente a sus necesidades X i X A
S | PRODUCTO La percepcidn que tienes de los productos de la empresa |
§ PERCEPCION avicola es positivo A X X X
CLASE DE La empresa Avicola Jaimito cuenta con los mejores /
PRODUCTO CATEGORIA | pollos beneficiados del mercado X T X X
La Avicola Jaimito es la empresa de su preferencia. X X el X
La empresa ofrece mejores productos en relacion a sus
DIFERENCIAS
COMPETIDOR | o | competidores XN % X X
Recomendaria los productos de la empresa Avicola ’
Jaimito. N X X X
Usted siente satisfaccidn después de cada compra en la
SATISFACCION etnpresa X X >( )(
Considera usted que el personal a cargo de la empresa se "
EMOCION ATeHEay encuentra debidamente capacitado. X )Q X )(
Usted obtiene respuesta répida a sus necesidades como
TIEMPO o X X 4 X
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo pars evaluar ESTRATEGIAS DE MARKETING ¥ POSICIONAMIENTO
ORJETIVO: Determinar |a redsciéa que existe entre lss Estrategias de Marketing y el Posicionsmsiento de I Empresa Avicols Jaimito E.LR.L, Huancays, 2018
DIRIGDO A: Clientes frecucsses de [a Empresa Avicola Jalmito.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: 5(UAga00 < AnAUEIl Doats
GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: Licencin0o
VALORACION:

| Muybueno | _Bueno |

_!.‘_v..uu: )

FIRMA DEL EVALUADOR
DNE: 19915795
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“Afio de la lucha contra la corrupcion e impunidad”

Huancayo, 22 de mayo del 2019.

Savanteso  WNaeagco  Miavey Eloy

Presente.-

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno a nombre de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad Peruana Los Andes: luego para
manifestarle que estamos desarrollando la tesis intitulada: ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA AVICOLA JAIMITO E.LR.L
HUANCAYO - 2018; Por lo que conocedores de su trayectoria profesional y estrecha
vinculacién en el campo de la investigacion, le solicitamos su colaboracion en emitir su
JUICIO DE EXPERTO, para la validacion de los instrumentos “CUESTIONARIO DE
ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO
DE LA AVICOLA JAIMITO E.LLR.L HUANCAYO - 2018; de la presente investigacion.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracién como experto, nos suscribimos de

ustedes.

Atentamente.

QIR

: ‘ ,
Bach. Boza Chsvez, Luis Miguel __Bach: Huaroc Chaupis, Nohel
DNI 70224443 DNI 70375755

Adjunto:

Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de variables.
Instrumentos de investigacion.
Ficha de juicio de experto.

e L
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MATRIZ DE VALIDACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA AVIOLA JAIMITO E.I.R.L HUANCAYO - 2018
RESPUESTA VALORACION OBSERVACION Y/O
RECOMEMENDACIONES
= g RELACION | RELACION | RELACION | RELACION
2 g d ¢ 5 ENTRE LA | ENTRE LA | ENTRE ENTRE EL
2 o § & VARAIBLE p
£ | DIMENSION INDICADOR fTEMS 8 9898 3y i DIMENSIO | INDICADOR | {TEMS Y LA
< Sl 9 3 4 9 N Y EL| YELTEMS | OPCION DE
S O q ¢ d o DIMENSIO
E 9339w INDICADOR RESPUESTA
© T d
g 4 3 d 3 s [Nno[si [No [s1 [NOo [sI | NO
- W 2 g
DIFERENCIACION La empresa avicola Jaimito se diferencia al resto de X /
empresas avicolas en cuanto al producto 76 >< ?‘
E tra el producto que deseas en la empresa
ESTRATEGIAS ol fimito. i Xlxl A%
s RARACTERISTICA Cumple con sus expectativas al adquirir los productos / ;
PRODUCTO S DEL pE Sl R i " X X p 4 X
PRODUCTO de la Avicola Jaimito
Consideras que los productos de la empresa Avicola 7( ?(’ ; 4
Jaimito satisfacen sus necesidades 7( 7(
NIVEL DE Los precios de los productos que ofrece la empresa ,)\ %
PRECIOS Avicola Jaimito estan acorde a la calidad de los mismos. 7(/ 7(
La empresa Avicola Jaimito ofrece precios acorde al ¢
ESTRATEGIA ST mercado 7( % ’)( X
2 DE FIJACION RANGO DE La} empresa considera descuentos especiales a los ?( X X %
= DE PRECIO PRECIOS clientes frecuentes.
= Avicola Jaimito le brinda modalidades de pago como ( )
§ MODALIDADES tarjetas de crédito y/o tarjetas de débito y trasferencias ?( ?(/ ?( 7(
w bancarias)
La empresa realiza la distribucion cuidando los
w
% DIST:IISBIg:::ION estandares de seguridad, higiene y conservacién del 7( )( 'X, 7(/
w producto.
5 ESTRS:EGIA Los tiempos de entrega que ofrece la empresa son de 7\ 7C rx
b DISTRIBUCIO TIEMPO DE acuerdo a sus necesidades %
w ENTREGA El tiempo de entrega del producto se cumplen de acuerdo X X %
N a lo pactado : 7<‘
Los colaboradores de la empresa Avicola le brindan una ‘ /
RInERE atencién personalizada 7(' )( ’% 7(
Las campailas publicitarias son claras y generan interés //{ X )( 7(
en los clientes
PUBLICIDAD s == .
Considera usted que la publicidad de la empresa Avicola 7. % x 1
ESTRTAEIE influye en su decisién de compra
DE PROMOCION La publicidad hace que siempre tengan presentes 7( X X K
el nombre de la empresa.
PROMOCION DE e = T
VENTAS La empresa utiliza medios de comunicacién para : e
promocionarse como (tv, radio e internet) X X ?( X
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista ce cotejo para evaluar ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO

OBJETIVO: Determinar la relacién que oxiste catre lis Estratogias de Marketing vy ¢l Posicioaamisnto de ln Empresa Avicols Jaimito ELR.L. Huancayo, 2018
DIRIGDO A: Clisstes frevoenics de la Empresa Avicola Jaimito.,

APFLLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: JARam&Es 0 Mapayco [froesl Elay

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: £ rtancinsd

VALORACION;

| My bueno | Bueno | Regular | Malo

FIRMA DEW EVALUADOR
g’(}n nNLEGD, N‘ip'o"jlc,- {',‘i.ss'il Floy
DuTe 20111347,
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usuario

RESPUESTA VALORACION OBSERVACION Y/O
RECOMEMENDACIONES |
‘g g RELACION | RELACION | RELACION | RELACION |
3 g9 & ENTRE LA | ENTRE LA | ENTRE ENTRE EL
< | DIMENSION INDICADOR fTEMS d g § g 7 VARABLE | piVENSIG | INDICADOR | FTEMS Y LA
= g 83 2'"9 §% LA |
< 993 4 9 N Y EL| YEL{TEMS | OPCION DE |
s d @ d J pimensio |
g8 4 9 4 g INDICADOR RESPUESTA 4
= q o & N |
893 d 3 [nofs [no [s [no [si [N
Hou 2 d 3
La empresa Avicola Jaimito mantiene una ventaja
diferencial en su producto. >(\ X ?(. x |
ATRIBUTO BENEFICIO Considera usted que los afios de experiencias de la 2 % y ’
empresa en el mercado es un beneficio. ?(4 X x
La infraestructura de la empresa Avicola Jaimito es i
moderna 7<‘ % x X
CALIDAD DE Considera que la calidad del producto de la empresa N 7
FREGIOY PRODUCTO Avicola es buena % (X X X |
= = %
CALIDAD El producto que ofrece la empresa Avicola Jaimito kil
VALOR justifica su precio 7(' x % %
La empresa busca posicionarse como lider en venta de ?
|
o Us0o pollos beneficiados en Huancayo 9( X (X' X E
'E APLICACION PUBLICIDAD La Avicola Jaimito brinda el producto para usos B
u especificos como ( comercializacién . eventos y 7(, (X X "X |
‘E( consumo personal) [
2 El producto que brinda la empresa se adapta \
PO DE USUAR s
§ USUARIOS DEL i 0 perfectamente a sus necesidades 7( 7(’ .X 7‘ \
% PRODUCTO PERCEPCION La percepcion que tienes de los productos de la empresa r)( )L ‘ |
2 avicola es positivo 7<' (x: [ ‘
CLASE DE La empresa Avicola Jaimito cuenta con los mejores . {
ATEGORI s |
PRODUCTO g » pollos beneficiados del mercado x 7< K’ x |
La Avicola Jaimito es la empresa de su preferencia. ‘x X 9( ?( i
La empresa ofrece mejores productos en relacién a sus '
DIFERENCIAS P. d] P %’
COMPETIDOR | .\ oerimivas | competidores ) ?C X 7(
Recomendarfa los productos de la empresa Avicola =
Jaimito. ?(’ A 7( X il
Usted siente satisfaccién después de cada compra en la ' 14
SATISFACCION |~ X g ! )( 7( Hl
Considera usted que el personal a cargo de la empresa se |
EMOCION ATERGION encuentra debidamente capacitado. 9(’ X x |
Usted obtiene respuesta rapida a sus necesidades como ’X % Ax
TIEMPO X

T T
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotc)o para evaluar ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO

OBJETIVO: Determinar la relacién que oxiste cotre ks Estratogias de Marketing v ¢l Posickaamisnto de ln Empresa Avicols Jaimito ELR.L. Huancayo, 2018
DIRIGDO A: Cliestes frevoenics de la Empresa Avicola Jalmit,

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: SAnes 50 Mapayce [frwesl Eley

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: £ /caniiasd

VALORACION:

[ My bueno | Bueno | Regular | Malo

FIRMA DEW EVALUADOR
Saneridgd qu.-.jcc,‘ "',‘i.és'i.l Floy
Duee 20111347,
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“Afio de la lucha confra la corrupcién e impunidad”

Huancayo, 22 de mayo del 2019.

/l/& /’7///[0 //7///”0, ﬂ/ﬂvwb pﬂ/ﬁv

Presente.-

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno a nombre de la Facultad de

Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad Peruana Los Andes: luego para
manifestarle que estamos desarrollando la tesis intitulada: ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA AVICOLA JAIMITO E.LR.L
HUANCAYO - 2018; Por lo que conecedores de su trayectoria profesional y estrecha
vinculacién en el campo de la investigacién, le solicitamos su colaboracién en emitir su
JUICIO DE EXPERTO, para la validacién de los instrumentos “CUESTIONARIO DE
ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO
DE LA AVICOLA JAIMITO E.I.R.L HUANCAYO -2018; de la presente investigacion.

Agradeciendo por anticipado su gentil colaboracién como experto, nos suscribinios de
ustedes.

Atentamente.

.\77,

Bach. B/oza Chévei; Luis Miguel - ach. H ?roc Chmupis, Nohel
DNI 70224443 DNI 70375755

Adjunto:

1. Matriz de consistencia.

2. Operacionalizacién de variables.
3. Instrumentos de investigacion.
4. Ficha de juicio de experto.
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MATRIZ DE VALIDACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA AVIOLA JAIMITO E.I.R.L HUANCAYO - 2018
RESPUESTA VALORACION OBSERVACION Y/O
RECOMEMENDACIONES
3 .G RELACION | RELACION | RELACION | RELACION
= 8§ 2 § ENTRE LA | ENTRE LA | ENTRE ENTRE EL
2 34 3 & vARAIBLE
g DIMENSION INDICADOR TEMS L 4 3.9 3 v 4 DIMENSIG | INDICADOR | [TEMS Y LA
< Sl 9 3 4 9 N Y EL|YEL{TEMS | OPCION DE
> 9 4 ¢ 9 DIMENSIO
El 9334w INDICADOR RESPUESTA
2939 g Fsi [no|st [No |[st [NO |s | NO
EEER-E
La empresa avicola Jaimito se diferencia al resto de \ I
DIFFRENCIEION empresas avicolas en cuanto al producto x X X X
ESTRATEGIAS Encuentra. gl producto que deseas en la empresa - X >( )\
Avicola Jaimito
o CARRETERIDTICH Cumple con sus expectativas al adquirir los productos \
PRODUCTO . SDEL bk A X X X X
PRODUCTO de la Avicola Jaimito / /
Consideras que los productos de la empresa Avicola \ )(
Jzimito satisfacen sus necesidades X / 7< X
NIVEL DE Los precios de los productos que ofrece la empresa x X
PRECIOS Avicola Jaimito estdn acorde a la calidad de los mismos. >( >( / /
La empresa Avicola Jaimito ofrece precios acorde al p
ESTRATEGIA DEMENDA mercado X 3( X ><
£ | DEFUACION RANGO DE La empresa considera descuentos especiales a los | \/ ><
= DE PRECIO PRECIOS clientes frecuentes. x X /
= Avicola Jaimito le brinda modalidades de pago como ( / 4 o
§ MODALIDADES tarjetas de crédito y/o tarjetas de débito y trasferencias X )C X X
w bancarias) ' / g
La empresa realiza la distribucion cuidando los
w
5 DlST:ISBILélI::ION estandares de seguridad, higiene y conservacién del X >( X X
£ | ESTRATEGIA producto. 4 '
S DE Los tiempos de entrega que ofrece la empresa son de X 2 ){
| DISTRIBUCIO TIEMPO DE acuerdo a sus necesidades X \
e N ENTREGA El tiempo de entrega del producto se cumplen de acuerdo )( g )(
a lo pactado )< y X
Los colaboradores de la empresa Avicola le brindan una ¢ r
NENTABIREDTA atencion personalizada /'K X >< X
Las campafias publicitarias son claras y generan interés 4 ’
PUBLICIDAD  (-Snlos client i A X X
Considera usted que la publicidad de |la empresa Avicola /( p )( )(
EETRTAERIA influye en su decisién de compra )< /
DE PROMOCION La publicidad hace que siempre tengan presentes X X )(
d el nombre de la empresa. / X /
PROMOCION DE e = et
VENTAS La empresa utiliza medios de comunicacién para M
promocionarse como (tv, radio e internet) X X ] )(
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usuario

RESPUESTA VALORACION OBSERVACION Y/O
; RECOMEMENDACIONES
C g - g RELACION | RELACION | RELACION | RELACION
E § 4 < 5 ENTRE LA | ENTRE LA | ENTRE | ENTRE EL
5 DIMENSION INDICADOR ITEMS % 44943 ¥ARAIBLLEA DIMENSI® | INDICADOR | ITEMS Y LA
d H [y
< d 93 d Jomensio | N Y EL|VE ITEMS | OPCION DE
B9 : d T INDICADOR RESPUESTA
S 93 J Zsi[no[st [no [st [NO s [N
Hu 2 d 2 .
La empresa Avicola Jaimito mantiene una ventaja >< X
diferencial en su producto. / )(
ATRIBUTO BENEFICIO Considera usted que los afios de experiencias de la 1 " \< X
empresa en el mercado es un beneficio. X / >[
La infraestructura de la empresa Avicola Jaimito es
moderna X Y X X
CALIDAD DE Considera que la calidad del producto de la empresa \ >(
PRECIOY PRODUCTO Avicola es buena Y X X
CALIDAD El producto que ofrece la empresa Avicola Jaimito A P
e justifica su precio x }( ; X X
La empresa busca posicionarse como lider en venta de )( ,
o SO0 pollos beneficiados en Huancayo )( / )(
E APLICACION PUBLICIDAD La Avicola Jaimito brinda el producto para usos 4 '
= especificos como ( comercializacion , eventos y X )'l X )(
E consumo personal) 4 :
Z El producto que brinda la empresa se adapta A
PO DE USUARI : . ; d Y
ﬁ USUARIOS DEL The @l perfectamente a sus necesidades X X X X
) PRODUCTO i6 i s 3
5 PERCEPCION La'percepcxon. que tienes de los productos de la empresa X \< X X
2 avicola es positivo /
CLASE DE La empresa Avicola Jaimito cuenta con los mejores ’ "\
PRODUCTO SRIRON pollos beneficiados del mercado )( X )( )(
La Avicola Jaimito es la empresa de su preferencia. )( )( X X
COMPETIDOR DIFERENCIAS | L& empresa ofrece mejores productos en relacién a sus X )( )( )(‘
COMPETITIVAS | competidores .
Recomendaria los productos de la empresa Avicola )( . )< X
Jaimito. X
SATISFACCION Usted siente satisfaccién después de cada compra en la )( X )( X
empresa i L)
EMOCION ATENCION Considera ustgd que el person.al a cargo de la empresa se }( n X )
encuentra debidamente capacitado.
TIEMPO Usted obtiene respuesta répida a sus necesidades como )( Xi X /Q
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CUADRO DE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y Nombres valoracion Opiniodn de
aplicabilidad
Mg. Pinco Parco Cludio Carlos Bueno Es aplicado
Lic. Samaniego Napaico Miguel Eloy Bueno Es aplicado
MBA. Alvarado Canturin Doris Bueno Es aplicado




ANEXO 6: CONFIABILIDAD VALIDA DEL INSTRUMENTO

Variable 1: Estrategias de marketing

Alfa de Cronbach de la variable 1

Alfa de N de
Cronbach elementos
,881 16
Tomado de SPSS 25

Variable 2: Posicionamiento

Alfa de Cronbach de la variable 2
Alfa de N de
Cronbach elementos
,808 16
Tomado de SPSS 25

DATOS ESTADISTICOS

Estadisticos

Estrtaegias de Marketing
N Valido 86

Perdidos 0
Media 3,72
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion ,792
Varianza ,627
Rango 3
Suma 320

Estadisticos

Posicionamiento

N Valido 86

Perdidos 0
Media 3,58
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion ,622
Varianza ,387
Rango 3
Suma 308




ANEXO 7: CONSIDERASIOENES ETICAS

La investigacion tubo fines académicos, ya que lo que se determino es la relacion entre las
dos variables de la investigacion. Por otro lado, la informacion brindada no ser alterada, para la
veracidad del contenido. Durante el desarrollo se utilizara el formato APA sexta edicion y para la
estructura contextual de la investigacion nos basaremos a referencias de autor segun el manual. De
la misma manera sera desarrollada toda la investigacion bajo el principio de originalidad y
siguiendo todas las normas establecidas.

La informacion, los registros, datos que se obtendran para incluir en el trabajo de
investigacion seran veridicos. Por lo cual, a fin de no cometer faltas éticas de diversos tipos, tales
como el plagio, falsificacion de los datos, ni citar fuentes bibliogréficas etc., se esta considerando

fundamentalmente desde la presentacion del proyecto, hasta la sustentacion de la tesis.
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