UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Facultad De Ciencias Administrativas Y Contables

Escuela Profesional De Administracion

Titulo

Para Optar

Autor

Asesor

Area de Investigacion

Linea de Investigacion

v
pd
=
»)
m
v

TESIS

Estrategia de Marketing y
Posicionamiento en la empresa
Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada
en la ciudad de Huancayo, 2017

El Titulo Profesional de Administracion
Bach. Poul Edgar Lépez Chavez

Mg. Aguedo Alvino Bejar Mormontoy
Gestion

Marketing

HUANCAYO - PERU

2017



APROBACION DE JURADOS

Presidente del Jurado

Miembro del Jurado

Miembro del Jurado

Miembro del Jurado



ASESOR TEMATICO

Mg. Aguedo Alvino Bejar Mormontoy



DEDICATORIA
A mi familia, porque a pesar de los
problemas siempre estamos unidos, a mi
madre por su valor, amor, apoyo Yy consejos,
a mis hermanos quienes con su apoyo me

dieron la fortaleza para lograr mi objetivo.

Poul Edgar L6pez Chavez



AGRADECIMIENTO
A mis asesores y maestros por transmitir sus conocimientos

para poder llevar a cabo la investigacion con objetividad.

Agradezco a mi madre por todo el amor, el sacrificio y el
esfuerzo que desde siempre ha dado por mi, ademéas de

ensefiarme el valor de la responsabilidad y el respeto.

El Autor



INDICE
APROBACION DE JURADOS.........cooiiieeeeeeteeeeeeeee et eaeveen e i
DEDICATORIA ..ottt ae e, iii
AGRADECIMIENTO ..ottt iv
1N 0] o =R v
INDICE DE TABLAS ......oieeiteeeeeeeeee ettt ettt e e viii
INDICE DE FIGURAS ........oviieteeeeeeeeeeee ettt s e X
RESUMEN ..ottt en sttt n et eeen e anaens Xii
ABSTRACT ..ottt n ettt s ettt et en et een e, Xiii
INTRODUGCCION ..ot Xiv
(07N =1 1n U1 1@ 38 RO 16
PROBLEMA DE INVESTIGACION .......coovoviveieeeeeeeeeeeeee e, 16

I. PLANTEAMIENTO, SISTEMATIZACION Y FORMULACION DEL

PROBLEMA ... .. e e eaaa s 16
1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA. ......ccooeviieieiieeieesees e eneesesisnensnes 16
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA........coooevetieeeeeeee e 18
1.2.1. Problema General.........ccccooeiiiiiiiiiiiieeeeseee e 18
1.2.2. Problemas ESPecCifiCOS........ccccvveiiiiiiice e 18
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.......ccovevieerieseeeresesereeses e 19
1.3.1. ODbjetivo GENEral ...........cceeeeieeieiiece e 19
1.3.2. Objetivos ESPECITiCOS........cceviiiiiieciceceecece e 19
1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.......ocorrrrrrrrreenneersnnerneenn 20
1.4.1. JUSEITICACION TEOTICA ..cvveveeiieieie e 20

1.4.2. JUSHITICACION PrACTICA. .. . 20


file:///F:/TESIS%20-%20FINAL/TESIS%20GRAN%20FINAL%20FINAL%20-%20BACH.%20POUL%20EDGAR%20LÓPEZ%20CHÁVEZ.docx%23_Toc501520391
file:///F:/TESIS%20-%20FINAL/TESIS%20GRAN%20FINAL%20FINAL%20-%20BACH.%20POUL%20EDGAR%20LÓPEZ%20CHÁVEZ.docx%23_Toc501520392

Vi

1.4.3. Justificacion MetodolOgiCa ...........cccvvrveieiiiiieieiece e, 20

1.4.4. Justificacion SOCIal. ... 21

1.4.5. Justificacion de CONVENIENCIA........ccovrereeereresese e 21

1.5. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION .....c.ovoivriirieinrierineeseenns 22
1.5.1. Delimitacion ESPacial ...........cccoereiiiiiiiciiieese e 22

1.5.2. Delimitacion TeMPOral .........cccoeiieiieiiseese e 22

1.5.3. Delimitacion Conceptual 0 TeMAtiCa.........cccevevvereeiieiieeireienen, 22
CAPITULO e e e e e e e eees 23
MARCO TEORICO ... 23
Il. MARCO TEORICO ... 23
2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO ..o 23
2.2. BASES TEORICAS ....ooveeeeeeeesceeee et senas st 29
2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS.......ooe i 39
2.4. HIPOTESIS Y VARIABLES ... 41
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL .....oooiiiiieieee e 41

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS ... 42

2.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.........cccoovveivireeeinens 43
CAPITULO .. e e e e e e e e e e e e 45
METODOLOGIA. .. et aaa s 45
IV. METODOLOGIA ... 45
3.1. METODO DE INVESTIGACION ......ovuiiiriirineenerneeneeneeseeesesssesesssenns 45
3.2. TIPO DE LA INVESTIGACION ......coviviiieeeieesieeesesseeee e 47
3.3. NIVEL DE INVESTIGACION .......oeviveeeiireeieeeeieeesessense s 47
3.4. DISENO DE LA INVESTIGACION ......coovivieseieeeeseeeeesereeesee e 47
3.5. POBLACION Y MUESTRA ......ootietirceeieeteeeessensssessien s en s 48
3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS....... 49

3.6.1. Técnicas de recolecCion de datOsS .......ovvvveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 49



vii

3.6.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos ..........ccoceevveieiincnienicenne, 49

3.7. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS.......cccocovevererernnns 50
CAPITULO IV ettt et e e e e eees 51
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.......coooveeeecieeeeeeeeeeee e, 51
IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS ..., 51
4.1. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS........... 51
4.2. PRESENTACION DE RESULTADOS EN TABLAS Y FIGURAS ......... 69
4.3. DISCUSION DE RESULTADOS .......oooiiiiieiie e 89
CONCLUSIONES ...ttt e e e e e eees 94
RECOMENDACIONES ... 96
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ... .o 97
ANEXOS .. eaaan 102
MATRIZ DE CONSISTENCIA ... 103
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.....ccveieeieeieeiececeeeieeeas 104
CONSIDERACIONES ETICAS ..ot 105



viii

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Correlacion entre estrategia de marketing y posicionamiento.................... 54
Tabla 2 Correlacion entre cliente y posicionamiento de marca............ccccovevvenennen. 57
Tabla 3 Correlacion entre costo y posicionamiento de marca. ...........c.ccoeeververvenen. 61
Tabla 4 Correlacion entre conveniencia y posicionamiento de marca................... 64
Tabla 5 Correlacion entre comunicacion y posicionamiento de marca. .................. 67

Tabla 6 No encuentra el servicio de consultoria eléctrica que necesita con
FPECUBNICIAL .ttt bbbttt bbbt eene e eneas 69

Tabla 7 Con una buena atencion personalizada usted como cliente queda satisfecho.

Tabla 8 Recibir calidad de servicio a un precio justo satisface tus necesidades y
BXPECLALIVAS. ....vveveeiecte sttt ettt et et ea e e reena e re e reenrenreas 71

Tabla 9 EI precio por un servicio eficiente, rapido y de calidad te genera beneficios.

Tabla 10 Una buena capacidad de respuesta produce conveniencia en el cliente... 73
Tabla 11 Velar por la seguridad y salud laboral del trabajador creara conveniencia
BN I CHEBNTE. ..ttt nens 74
Tabla 12 Previniendo las enfermedades ocupacionales creara conveniencia en el
(00117 SRS PS SRR 75
Tabla 13 Contar con una pagina web genera una adecuada comunicacién con el
(01117 0 SO PSSRPR 76
Tabla 14 La comunicacion de los representantes del servicio al cliente debe ser
(0] - U= USSR 77
Tabla 15 Compartiendo experiencias con los clientes se logra una buena

COMUNICACION. e ee e 78



Tabla 16 Es un buen atributo contar con 15 afios de experiencia en el mercado. ... 79
Tabla 17 La buena calidad de servicio genera beneficios para el cliente................ 80
Tabla 18 Brindando la mayor cantidad de beneficios a un precio justo se logra el
POSICIONAMIEBNTO. ....eeveeiieitie ittt e et e et e e e e s ra e teeneesreeseeeneeareenneens 81
Tabla 19 Ofreciendo servicios confiables e integrales la empresa busca superar a la
(010] 0] 0 1=1 (=1 T - USSR PSRRI 82
Tabla 20 Con puntualidad y objetividad en el servicio la empresa puede superar a la
(010] 4]0 1=1 (=1 T - USROS PRSI 83
Tabla 21 Brindando un servicio mas eficiente y seguro se logra superar a la
(010] 0] 01=] (=1 T - USROS PSRRI 84
Tabla 22 La empresa busca posicionarse como la mejor consultoria eléctrica en
[ (VL= T g [0 Yo T PR RTPRURRTI 85
Tabla 23 El servicio de la empresa busca posicionarse como lider en soluciones
L= Tol 1 g or LSS URPRSRO 86
Tabla 24 Trabajar con una empresa lider en soluciones eléctricas es bueno.......... 87

Tabla 25 Las empresas lideres son mas confiables. ..........ccccccceveviiiviciciiciccen, 88



INDICE DE FIGURAS
Figura 1. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre estrategia de marketing y
POSICIONAIMIENTO ...ttt e b e et e e esteeste e e e s reeseeeneeareenneens 53

Figura 2. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre cliente y posicionamiento de

Figura 4. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre conveniencia y
POSICIONAMIENTO U MAICA. ... .cviivieiteeie et ite e re e et e e e sre e reeee e 64
Figura 5. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre comunicacion y
POSICIONAMIENTO U MAICA. ... .cviivieiteeieiie e ste e re et te e s reesae e reeee e 67
Figura 6. No encuentra el servicio de consultoria eléctrica que necesita con
TTRCUBNICIA 1.ttt et bbb be e s eneas 69
Figura 7. Con una buena atencién personalizada usted como cliente queda
SALISTECNO. . e 70
Figura 8. Recibir calidad de servicio a un precio justo satisface tus necesidades y
EXPECTALIVAS. ....vveveeiiciie sttt ettt et et e et e et e et e e reera e ra e reenneares 71

Figura 9. El precio por un servicio eficiente, rapido y de calidad te genera beneficios.

Figura 10. Una buena capacidad de respuesta produce conveniencia en el cliente. . 73
Figura 11. Velar por la seguridad y salud laboral del trabajador creara conveniencia
LI ol =] 0] (SRS SS PSRRI 74
Figura 12. Previniendo las enfermedades ocupacionales creard conveniencia en el

Cl BN, e 75



Xi

Figura 13. Contar con una pagina web genera una adecuada comunicacion con el
(01 1=] 1 (ST UR PP 76
Figura 14. La comunicacion de los representantes del servicio al cliente debe ser
CHAIA. Lttt bbbt 77
Figura 15. Compartiendo experiencias con los clientes se logra una buena
(o10] 001010 Tor:Tox o] TR SRR URPPRPR 78
Figura 16. Es un buen atributo contar con 15 afios de experiencia en el mercado.... 79
Figura 17. La buena calidad de servicio genera beneficios para el cliente. .............. 80
Figura 18. Brindando la mayor cantidad de beneficios a un precio justo se logra el
POSICIONAMIENTO. ....eivieiieitie ettt e e te et e e esbeenreeneeareenneans 81
Figura 19. Ofreciendo servicios confiables e integrales la empresa busca superar a la
(010] 00 01 =T g (o] T USSR UURROUOSPRRRI 82
Figura 20. Con puntualidad y objetividad en el servicio la empresa puede superar a
[2 COMPELENCIA. ...t be et e e re e e enes 83
Figura 21. Brindando un servicio mas eficiente y seguro se logra superar a la
(010) 10T 0= =T g (ol T USSP USROUOPORRR 84
Figura 22. La empresa busca posicionarse como la mejor consultoria eléctrica en
HUBNCAYO. ..ottt et e et e e bt e e bb e e e beeeanbeeeanneeeas 85
Figura 23. El servicio de la empresa busca posicionarse como lider en soluciones
] 1=l 1 o PSSR 86
Figura 24. Trabajar con una empresa lider en soluciones eléctricas es bueno. ......... 87

Figura 25. Las empresas lideres son mas confiables. ............ccooreiiiniicinncne, 88



Xii
RESUMEN

El proposito del trabajo de investigacion fue determinar la relacion que existe entre la
estrategia de marketing y el posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de Huancayo. EI método de investigacion General es
cientifico, el Metodo Especifico es inductivo — deductivo y estadistico, de tipo
Aplicada, nivel correlacional, disefio descriptivo correlacional simple, con una
muestra de 20 empresas con caracteristicas comunes, utilizando como técnica la
encuesta y como instrumento los cuestionarios de elaboracion propia, estructurada
con su validez y confiabilidad mediante juicios de expertos, luego se realiz6 un
analisis y discusién de resultados procediendo a utilizar el estadistico de prueba Rho
de Spearman, nivel de medicion ordinal a través de la escala tipo Likert, haciendo
uso del software SPSS version 24 en espafiol. En los resultados se puede ver que el

estadistico de prueba es mayor que el valor critico (r,, =0,955>r, _,, =0,44) por

lo tanto, la He es rechazado.

El estudio concluye en que si existe la suficiente evidencia muestral para poder
afirmar a un nivel de significancia del a=0,05 que Existe una relaciéon directa y
significativa entre estrategia de marketing y posicionamiento en la empresa
Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017. Con una
fuerza de correlacion Spearman rs=0,955; lo cual significa que a mayor despliegue

de estrategias de marketing mayor posicionamiento.

Palabras clave: Relacion, estratégia de marketing, posicionamiento.
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ABSTRACT

The purpose of the research work was to determine the relationship that exists
between the marketing strategy and the positioning in the company Enerletric
Ingenieros S.A.C. located in the city of Huancayo. The General research method is
scientific, the Specific Method is inductive - deductive and statistical, of Applied
type, correlational level, simple correlational descriptive design, with a sample of 20
companies with common characteristics, using the survey as a technique and as an
instrument the questionnaires of own elaboration, structured with its validity and
reliability by expert judgments, then an analysis and discussion of results was carried
out proceeding to use the Spearman's Rho test statistic, ordinal measurement level
through the Likert-type scale, making use of the SPSS software version 24 in
Spanish. The results show that the test statistic is greater than the critical value (

r,, =0,955>r,

s,al2

=0, 44 ), therefore, the Ho is rejected.

The study concludes that there is sufficient sample evidence that allows us to affirm
at a level of significance of a = 0.05 that there is a direct and significant relationship
between marketing strategy and positioning in the company Enerletric Ingenieros
S.A.C. located in the city of Huancayo, 2017. With a Spearman correlation force rs =
0.955; which means that the greater the deployment of marketing strategies, the

greater the positioning.

Keywords: Relationship, marketing strategy, positioning.
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INTRODUCCION

Una estrategia de marketing siempre es necesaria ya que esta inseparablemente unido
a las personas y como las personas suelen cambiar constantemente ésta nunca se
encuentra estatica, se podria decir que no es absoluto si no mas bien relativo, ya que
una estrategia que viene funcionando perfectamente hoy puede que para mafiana sea
obsoleta, también los productos que hoy generan gran demanda en el mercado
pueden ser olvidados la siguiente semana. Para llegar a entender realmente la
estrategia de marketing es necesario aceptar que no existen muchas reglas concretas
para realizar dichas actividades dado al constante estado de variacion. Es
practicamente imposible decir que dicha necesidad, dichos competidores, dicha
regulacién gubernamental, dicho producto, dicho precio, dicha promocion y dicha

distribucion produciran los mejores resultados.

En estos Gltimos veinte afios todas las variaciones que muchas empresas han ido
experimentando se debe a la evolucion elemental del marketing y también la practica
en los negocios dentro de nuestra sociedad, el crecimiento de la demanda de los
clientes es uno de los cambios mas elementales e importantes como: calidad,
desempefio, precio y disponibilidad. En la actualidad la estrategia de marketing se ha
convertido en la pieza importante del rompe cabeza empresarial ya que permite
lograr objetivos a partir de acciones concretas alineadas a las necesidades y
naturaleza de la organizacion ya sea atrayendo mucho mas clientes o dando a
conocer sus servicios, brindando toda la informacion sobre las caracteristicas del

producto o servicio y mucho mas.

Hoy en dia el marketing es sefialado como la pieza primordial en las empresas, ya

que permite entender el mercado, la situacion tecnolégica, a su competencia, la



XV

condicion econOmica, la demanda prevista entre otros como recuersos disponibles

para las empresas

El presente trabajo de investigacion surge porque la empresa desconoce la
importancia que tiene las estrategias de marketing para ingresar a nuevos mercados
con mejores condiciones que sus competidores, ofreciendo sus servicios de
operacion, mantenimiento y control de centrales de generacion eléctrica al sector de
Mineria e Industria. Los resultados que se esperan con la investigacion es ayudar a
posicionar el servicio que brinda la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. en la
ciudad de Huancayo y por consecuencia el incremento en su nivel de ventas,
logrando fidelizar a sus clientes potenciales generando mayor rentabilidad para la

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

PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Enerletric Ingenieros S.A.C. es una empresa privada de capitales
peruanos, con mas de 15 afios en el mercado nacional, brinda a su cliente
solucién diferenciada en operacion, mantenimiento y control de centrales de
generacion eléctrica, lineas de transmision, sistemas de distribucion, sub
estaciones de potencia, comercializacion y sistemas de bombeo en los sectores
de energia, saneamiento y construccion, empez6 sus actividades econémicas el
1 de agosto del 2003, en la ciudad de Huancayo, fundado por la Sra. Maritza
Herrera Cadmac, se inicié como una empresa individual hace mas de quince afios,
hoy en dia cuenta con 900 colaboradores de manera directa y 500 colaboradores
de manera indirecta, contando con un gran potencial humano en la organizacion

siendo este su principal fortaleza y su solido valor institucional ayudo en su
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crecimiento bajo una rigurosa ejecucion de los estandares de calidad, salud
laboral, seguridad y la preservacién del medio ambiente, trabajando con las
entidades del estado como: Distriluz, Electrosur, Sedapal, Electrocentro e
Hidrandina, teniendo una participacion activa en licitaciones publicas,
permitiéndole cocechar experiencias y grandes logros, pero hoy en dia la
empresa pretende expandirse y brindar sus servicios al sector privado como a las
empresas mineras y empresas industriales, este sector privado tiene en
conocimiento el trabajo profesional de Enerletric, pero el desconocimiento de la
empresa sobre la importancia que tiene las estrategias de marketing para ingresar
a nuevos mercados con mejores condiciones que la competencia, no permitira
lograr un buen posicionamiento en su propoésito de ingresar a nuevos sectores
como mineria e industria, ya que la falta de una estrategia de marketing genera
un riesgo en la inversion, nada beneficioso para la empresa, también implica a
no tener un buen conocimiento en el comportamiento del consumidor y su
respuesta frente al lanzamiento del servicio en dicho sector, desconocimiento de
la actitud y reaccion de los competidores, no hay una direccion, un camino claro
y preciso, pero al contar con una estrategia de marketing se puede responder

mdaltiples interrogantes como:

¢Quiénes son los verdaderos clientes potenciales? No solo el perfil socio-

demogréfico, sino también psicografico y geografico.

¢ Como atraer a los nuevos clientes potenciales del sector mineria e industria?

¢Qué recursos disponibles tiene actualmente la empresa para dirigirse al

nuevo mercado?

¢ Quiénes son los competidores directos?
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e ;Cuanto se quiere vender dentro de 1 mes, 6 meses, 1 afio, 5 afios?

Las respuestas a estas interrogantes permitirdn tener un mejor panorama,
permitiendo actuar de manera objetiva, logrando una mejor participacion de la
empresa en el mercado frente a sus competidores, siendo beneficioso y
estratégico para lograr el posicionamiento esperado de la empresa Enerletric

Ingenieros gracias a la implementacion de una estrategia de marketing.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

¢Qué relacion existe entre la estrategia de marketing y el
posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la

ciudad de Huancayo, 2017?

1.2.2. Problemas Especificos

e ;Que relacidn existe entre el cliente y el posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 20177

e ;/Que relacion existe entre el costo y el posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017?

e ;Qué relacion existe entre la conveniencia y el posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad

de Huancayo, 2017?
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e ;Qué relacion existe entre la comunicacion y el posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad

de Huancayo, 2017?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre la estrategia de marketing y
el posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en

la ciudad de Huancayo, 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Determinar la relacion que existe entre el cliente y el posicionamiento
de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017.

e Determinar la relacion que existe entre el costo y el posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad
de Huancayo, 2017.

e Determinar la relacion que existe entre la conveniencia y el
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.
ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017.

e Determinar la relacion que existe entre la comunicacién y el
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.

ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017.
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1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Justificacién Tedrica

La presente investigacion se realiz6 porque la empresa pretende
ingresar al sector de mineria e industria y es de gran utilidad e importancia
determinar la manera de posicionar la marca en la mente del cliente
utilizando una apropiada estrategia de marketing para llegar de la mejor
manera a los clientes actuales y potenciales, también pretende demostrar
que las técnicas de estrategias de marketing permitiran a la empresa
Enerletric Ingenieros S.A.C. una mejor participacion en el mercado, asi
mismo servira como sustento para estas y otras investigaciones similares,
enriqueciendo el marco teérico llenandote de conocimientos y sirviendo
como un antecedente méas en el estudio del tema que podrian ser usados

para futuras investigaciones dentro o fuera del pais.

Justificacion Practica

La presente investigacion se realiz6 para determinar la relacion que
existe entre la estrategia de marketing y el posicionamiento de la empresa
Enerletric Ingenieros S.A.C., ademas, los resultados de dicha investigacion
permitiran formular alternativas de solucion o planes de mejora que

beneficiaran en adelante a la empresa y a los trabajadores.

Justificacion Metodolodgica

En la presente investigacion se acudié al empleo de técnicas de

investigacion, como validacion de encuestas con sus respectivos
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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 Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicado en la ciudad de

huancayo, los cuales pueden ser utilizados en otros contextos.

Justificaciéon Social

La presente investigacion pretendid mitigar la incertidumbre
existente a la hora de ingresar a un nuevo mercado como forma de
mantener contacto entre la empresa y consumidores, a través de esto, seran
capaces de direccionar correctamente sus esfuerzos a la hora de disefiar e
implementar sus estrategias, los beneficiados con el resultado de la
investigacion seran los clientes de la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.
y los proveedores porque mediante el analisis de la relacién que existe
entre la estrategia de marketing y el posicionamiento se obtuvo
informacion muy importante, dicha informacion servird como una gran
herramienta de apoyo y refuerzo para el proceso de mejora continua y base
de datos para la empresa, ademas sera de gran utilidad para que los
gerentes tomen medidas correctivas y decisiones acertadas en cuanto a las
estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa en el sector

minero e industria que pretende ingresar.

Justificacién de Conveniencia

La investigacion fue conveniente porque permitio ver la
factibilidad de un departamento de marketing, el desarrollo de la empresa

con un estudio de mercado, los servicios adicionales que se podrian crear
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segun las necesidades del cliente, para el posicionamiento de la empresa
Enerletric Ingenieros S.A.C. en el sector minero e industria al que pretende

ingresar.

1.5. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Delimitacion Espacial

El lugar donde se realizd la investigacion fue en la empresa
Enerletric Ingenieros S.A.C., ubicado en Jr. 2 de mayo N° 460 Huancayo -

Huancayo — Junin.

1.5.2. Delimitacién Temporal

La presente investigacion se desarrollé en el afio 2017, iniciando
con la visita formal a la empresa, desarrollo de la encuesta y finalizando

con el analisis e interpretacion.

1.5.3. Delimitacion Conceptual o Tematica

En esta investigacion especificamente se afianzo el concepto de la
mezcla de marketing que propone el gurt del marketing Philip Kotler
junto a Gary Armstrong en su libro Estrategia de Marketing Octava
edicion, para la primera variable Estrategia de Marketing. Y el

Posicionamiento de marca, para la variable Posicionamiento.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Il. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

a) Internacionales

De la Cruz (2013), en su tesis de licenciatura: “Plan de Mercadeo para
incrementar las Ventas de la Muebleria Palo Bonito a través de mayor
Posicionamiento en el mercado de la ciudad de Palmira”. De la Universidad
Auténoma de Occidente, Santiago de Cali, formula las siguientes conclusiones:

Bien como conclusion queda comprobado que esta empresa ha
evidenciado un buen desempefio de ventas logrando asi un solido crecimiento
sin haber priorizado el esfuerzo de llegar a conocer a su cliente, pero el publico
lo diferencio por presentar una propuesta de valor el cual le permitio

diferenciarse de su competencia siendo ésta su herramienta primordial.
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Se llegd a considerar como un antecedente para la investigacion ya que
ésta considera a la estrategia de diferenciacion y a la estrategia de enfoque sus
principales herramientas de publicidad, y segun sus conclusiones la empresa
obtuvo un comportamiento de venta bastante positivo sin tener la necesidad de
conocer bien a sus clientes, realizando tecnicas de publicidad de manera
inspiracional. Es por ello que se considera oportuna como antecedente a la
investigacion y con su aporte se espera obtener un mejor panorama.

Banda (2012), en su tesis de licenciatura: “Las Estrategias de Marketing y su
incidencia en el posicionamiento de la marca de la Empresa Lavatinte de la
Ciudad de Ambato . De la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, formula
las siguientes conclusiones:

Definitivamente esta empresa cuenta con precios altos, a sus clientes les gusta la
calidad de su servicio dejando en segundo lugar al precio, pero no cuenta con

una estrategia de marketing dificultando su posicionamiento.

Fue considerado como antecedente para la investigacién porque
principalmente cuenta con las dos variables de estudio, Estrategia de Marketing
y Posicionamiento, seguido a ello habla sobre la estrategia de diferenciacion
dejando en segundo plano a los precios y el no poseer estrategias de marketing
para darse a conocer en el mercado al igual que Enerletric, es por ello que se
considera oportuna como antecedente a la investigacion y con su aporte se
espera obtener buenos resultados.

Gallardo (2015), en su tesis de maestria: “Plan Estrategico de Marketing para
el Centro de Diagnostico médico Ospeosalud ”. De la Universidad de las Fuerzas

Armadas, Sangolqui, formula las siguientes conclusiones:
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Producto de las limitaciones del posicionamiento de su marca y
penetracion de mercado esta investigacion tiene previsto la estrategia de
promocion y publicidad con el unico fin de ser conocido, para ello se realizé 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

Se llegd a considerar como antecedente para la investigacion ya que
cuenta con una de las variables de estudio Plan Estrategia de Marketing que
tiene como proposito, el posicionamiento de su marca, la penetracion de
mercado Yy la aplicacion de una de las mezclas de marketing, promocion, es por
ello que se considera oportuna como antecedente a la investigacion y con su
aporte se espera obtener claros resultados.

Macias y Riofrio (2015), en su tesis de licenciatura: “Plan de Marketing
Estratégico para Promover el Posicionamiento de Tecnicentro Grand Prix en el
mercado automotriz del sector suroeste de Guayaquil”. De la Universidad
Politécnica Salesiana, Ecuador, formula las siguientes conclusiones:

Esta empresa aun 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 capacitacién a sus trabajadores les genera
problemas en el tema de calidad.

Se consideré 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,
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ingreso y participacion en el mercado, la falta de calidad de atencion al cliente
también es una consecuencia para no lograr el posicionamiento esperado. Este
oportuno antecedente aporta a la investigacion que se viene realizando.

Lépez y Molina (2011), en su tesis de licenciatura: “Plan Estratégico de
Marketing para Posicionar marca e imagen de la compafia Interbyte S.A.”. De
la Universidad Técnica Salesiana, Guayaquil, formula las siguientes
conclusiones:

Nos dice que se encuentra en alto crecimiento el mercado tecnolégico ya
que hoy en dia el 27% de hogares tienen una computadora en Guayaquil,
indicandonos que todabia es un mercado por explotar a diferencia de Quito
donde el 52% de hogares tienen una computadora en casa. ES por eso que se
necesita parametrar los objetivos frente a los niveles de operacion para poder
mejorar y lograr mejores resultados con la planeacion estratégica.

Se consider6 como antecedente porque tiene relacion con la investigacion
ya que también busca posicionar su marca y la imagen de la compafiia, pero en
el mercado tecnoldgico que mantiene un alto crecimiento para obtener mejores

resultados del que ya tiene a través de la planeacion estratégica.

b) Nacionales
Salas (2016), en su tesis de licenciatura: “Elaboracion de un Plan Estratégico
de Marketing orientado al posicionamiento de la marca Anaflex de la Empresa
Laboratorio Bagé”. De la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima,

formula las siguientes conclusiones:
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Definitivamente la marca reconocida Anaflex Mujer logré un
reconocimiento por sus actuales consumidores como la marca responsable
socialmente y esta iniciativa de Bagé es aplaudida por el publico en general y
sobre todo por sus clientes al trabajar de esa manera con su marca, de esta
manera es considerable la contribucion a la imagen de la marca, considerando a
Anaflex una marca amigable y preocupada por el bienestar de la sociedad,
reconociendo que pocas marcas logran dicho reconocimiento.

Se consider6 como un antecedente para la investigacion ya que la
elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing orientado al posicionamiento
de la marca Anaflex de la Empresa Laboratorio Bagd dio buenos resultados
logrando el reconocimiento de su publico objetivo gracias a la elaboracion de

una buena estrategia de mezcla de marketing.

Macchiavello y Padilla (2016), en su tesis de licenciatura: “Desarrollo de
estratégias para optimizar las operaciones comerciales en la empresa Veridis
Quo S.A.C. para el aiio 2016”. De la Universidad Femenina del Sagrado

Corazon, Lima, formula las siguientes conclusiones:

El presente estudio propone una serie de puntos a implementar para asi
crear el plan de marketing ideal para la empresa. Asimismo, se concluye que, de
no implementar un plan de marketing, no solo afectard a las ventas de los
productos sino también al posicionamiento de la marca, lo cual retrasara el
crecimiento de la empresa y su necesidad por representar otras marcas con el
mismo concepto de cuidado y responsabilidad ambiental, consideramos también
que se debe reestructurar el metodo de publicidad porque no han resultado como

se tenian proyectados.
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Celis (2015), en su tesis de licenciatura: “Propuesta de Estratégia de Marketing
para Posicionar la Marca Kenwood en las tiendas por departamento de Mall
Aventura Plaza de la ciudad de Trujillo — 2012”. De la Universidad Privada
Antenor Orrego, Trujillo, formula las siguientes conclusiones

El presente trabajado de investigacion nos dice que existe una relacion
significativa entre las variables estrategia de marketing y el nivel de
posicionamiento, esto nos permite decir que a mayor nivel de estrategia de
marketing, se encontrard un mejor nivel de posicionamiento de la marca

Kenwood.

Ramirez (2016), en su tesis de licenciatura: “Relacion entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas”. De la
universidad Sefior de Sipan, Jamalca, formula las siguientes conclusiones:

El presente trabajo de investigacion menciona que no cuenta con un buen
nivel de posicionamiento dicho restaurante, siendo los resultados los que indican
que tiene bajo nivel de pocisionamiento ya que no es reconocida por el publico,
destro de esta investigacion cabe destacar que si existe relacion entre marketing
mix y posicionamiento en el restaurante porque los resultados del coeficiente de
correlacion Pearson es de r = ,316 (+) positiva.

Este resultado conlleva a repotenciar la atension en los clientes, con ello
queda demostrado la hipotesis de trabajo (H1) que el marketing mix si se
relaciona con el posicionamiento en el restaurante Viva Mejor y se ha descartado

la Hipotesis nula (Ho).
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¢) Regionales

2.2.

Cabrera y Taipe (2016), en su tesis de licenciatura: “Estratégia de Marketing
para el Posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo .
De la Universidad Peruana Los Andes, Huancayo, formula las siguientes
conclusiones:

La elaboracion de la estrategia enfocado al producto es adherir nuevos
atributos, dandole al calzado un valor agregado; obteniendo en sus clientes
aseptacion por la tienda Aero Shoes. La estratégia sobre el precio esta en funsion
con los precios de venta de la competencia; siendo éstas superiores a los de la
empresa, por dicha ventaja se vio conveniente elaborar un spot publicitario
mezclando las variables de precio y promocion. La estratégia sobre la promocion
sera realizar spot publicitario visual y auditivo.

Se consideré como antecedente para la investigacion porque tiene
relacién con la variable Estrategia de Marketing, la variable Posicionamiento y
como dimensién a la mezcla de marketing, siendo muy util para la presente
investigacion ya que sus resultados servirdn como referencia para minimizar la
incertidumbre de saber si el trabajo que se viene realizando se pueda desviar del

objetivo de la investigacion.

BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING

El mundo viene cambiando contantemente por lo que el marketing
también tuvo algunos cambios evolucionando contantemente para
adaptarse a los cambios que se producen en las empresas, hace mucho

tiempo atras las personas pensaban que el marketing se utilizaba solo para
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vender y para anunciar algo, bombardeando anuncios en periddicos, visitas
de vendedores, etc., pero en la actualidad la palabra marketing es la mas
utilizada en muchas empresas pues tiene un significado mas profundo y
amplio, varios gurus del marketing como Philip Kotler ha reconocido que
el marketing viene cambiando contantemente afiadiendo a su famoso
modelo de plan de marketing en sus libros innovadoras estrategias,
cambiando la manera de ver y entender la aplicacion del marketing en las

empresas.

Toda empresa ya sea grande o pequefia puede lograr sus objetivos
proponiendo una estrategia general o especifica dentro o fuera de un pais,
teniendo claro sus objetivos es necesario puntualizar y profundizar
aquellas estrategias ya sea solo uno o varias que permitan llegar al éxito
empresarial tomando en consideracién todos los factores que puedan

beneficiar o quizas perjudicar a la hora de ser aplicado.

En La actualidad todos los mercaddlogos hacen hasta lo imposible
para entender a su rey, incluso a nivel mental creandose el neuro
marketing entre otras ciencias porque el marketing actualmente ya no es lo
que era antes, actualmente las personas estan incrementando su consumo y
buscan ser bien informados para no equivocarse al momento de tomar una
decision de compra siendo mas dificil llegar a nuevos consumidores segun

Kotler y Armstrong (2007, p.3)

¢QUE ES MARKETING?
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Existen algunas frases donde utilizan el término “encontremos a un
experto en marketing para que nos ayude en la empresa urgente”, “bajar el
precio en las elecciones presidenciales fue una buena estrategia de
marketing” entre otras frases, pero es importante saber que existen algunas
definiciones sobre el significado de marketing y su importancia para

desempefiar correctamente las actividades de toda empresa.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2008, p.5) EI marketing es
un proceso permitiéndole a las empresas crear valor para sus clientes y asi
establecer una sélida relacién con ellos obteniendo a cambio el valor de los

clientes.

Para Monferrer (2013, p.16) El marketing es una filosofia de
negocio centrado basicamente en el cliente en su afan de proporcionarle

valor y satisfaccion despues de identificar las necesidades de su cliente.

Para Staton, Etzel y Walker (2007, p.9) El marketing es un sistema
total de actividades de negocio que se elabora para darle al cliente la
méaxima prioridad siendo vital para el éxito de toda organizacion,

reflejandose en un buen planteamiento.

Para American Marketing Asociation (2013)

O dicho en espafiol Asociacion americana de Mercadeo nos dice
que el marketing es la union de una variedad de procesos que ayuda
a crear, comunicar, entregar e intercambiar las ofertas que tienen
valor para el cliente, gracias a una serie de informaciones hechas

para identificar y definir una oportunidadfrente a un problema de
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mercadeo, monitoreando el desempefio del marketing y mejorando

la comprension de la comercializacién como un proceso.

Kotler y Armstrong (2007, p.3) En su libro Marketing versién para
latinoamerica nos dice que en el marketing el cliente es el rey haciendo el
marketing todo lo posible para atender al rey, incluso a nivel mental

tratando de lograr posicionarse en la mente del cliente.

Para Kotler y Keller (2012, p.5) ElI marketing es basicamente
satisfacer las distintas necesidades humanas y sociales, buscando una
respuesta, captando la atencion, una compra, un voto, un donativo de un
tercero llamado cliente potencial, anticipandose a los requerimientos del

consumidor de una manera rentable para la empresa.

2.2.2. ESTRATEGIA DE MARKETING

Definir buenas estrategias de marketing es el principal propésito a
trabajar del marketing, estas estrategias de marketing ayudan a definir
cémo se va a conseguir los objetivos comerciales ya trazados por la
empresa, para lograr eso es importante conocer el producto o servicio que
tenga un mayor potencial, identificar al publico al que se pretende dirigir,
para ello existe un métodos que permite identificar al publico objetivo y
mediante la segmentacién de mercado conllevara al mercado meta y
definira el posicionamiento de marca que se pretende lograr en la mente
del cliente y trabajar de manera estratégica las multiples variables que
conforman la mezcla de marketing de la vision del mercado desde la

perspectiva del comprador. Kotler y Armstrong (2008, p.49)
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2.2.2.1. MEZCLA DE MARKETING

Desde hace mucho tiempo atras aproximadamente dos décadas se
ha estado hablando sobre las 4P del marketing desarrollada por Jerome
McArthy (producto promocién precio y plaza) sin embargo, en 1990
Robert Lauterborn profesor de publicidad de la universidad de carolina del
norte, plante6 el concepto de las 4C, siendo aceptado por gurus del

marketing como Philip Kotler.

La mezcla de marketing con las 4C pretende lograr un mejor dialogo con
el cliente, ya no es suficiente con darle al cliente un buen producto desde
la perspectiva del vendedor, si no ahora debemos darnos la tarea de
conocer las necesidades del cliente para poder satisfacerlas creando un

producto o un servicio.

Kotler y Armstrong (2008, p.52) Este autor llega a definir a la
mezcla de marketing como una serie de combinaciones de herramientas
controlables de mercadotecnia que combina la empresa para producir una
respuesta deseada en el mercado meta, esta mezcla de marketing incluye
todo lo que la empresa puede hacer para poder influir en la demanda de su

producto.

Basandonos a esta definicién en conclusion podemos decir que la mezcla
de marketing es la union de varias herramientas controlables y
combinables para conseguir resultados favorables, generando ventas,
influyendo de manera positiva en la demanda, siendo rentable para la

empresa y muchos otros beneficios mas.
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Dentro de la mezcla de marketing existen cuatro herramientas principales
y fundamentales, segun las perspectivas del comprador, cliente, costo,
conveniencia y comunicacion, que ayudan a obtener la estrategia esperada.

Kotler y Armstrong (2008, p.52).

a) Cliente

Es el rey el protagonista de la accién comercial y hay que hacer todo el
esfuerzo posible para atender al rey sirviéndole mejor con una propuesta
de valor, por ello y por muchos motivos el cliente es la razén de existencia
y garantia del futuro de una empresa porque la necesidad de adoptar una
orientacion hacia el cliente se ha expresado de muchas maneras, no es la
empresa quien manda sino el consumidor, es el cliente quien se encuentra
en la parte superior del triangulo de Maslow porgue lo que el cliente quiere
lo tiene. No es recomendable crear un producto o servicio sin antes saber
cuéles son las necesidades del publico porque el producto solo se podra

vender si el cliente lo requiere. Kotler y Armstrong (2008, p.53).

b) Costo

No es tan facil establecer los costos con los servicios porque estos son
brindados por personas y esto significa que el mismo servicio podria
cambiar dependiendo que persona lo proporcione, hoy en dia el cliente
evalUa el tiempo y el desgaste que le tomara adquirir un producto o
servicio, les interesa mas el costo total de obtener, usar y desechar un

producto o servicio. Kotler y Armstrong (2008, p.53).

c) Conveniencia
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Es mucho mas estimulante para el cliente adquirir un producto o servicio
en su lugar preferido que adquirirlo en cualquier lugar donde se encuentre,
para eso se debe de tomar en consideracion la tarea de conocer el lugar
preferido del cliente para ofrecer el producto o servicio, porque creando
cierto interés para ellos como un ambiente adecuado para la compra de un
producto o servicio puede ser decisivo para que se desarrolle la compra.

Kotler y Armstrong (2007, p.54).

d) Comunicacion

La comunicacion segun Joseé Manuel Calvelo Rios creador del modelo
tedrico de comunicacion dice que es diferente de y algo méas que, esto
quiere decir que al enviar informacién al receptor se desconoce si solo
recibié el mensaje o lo comprendi6. Ese es el motivo por el cual la
comunicacion es definida como el proceso de produccion, conservacion y

reproduccion de informacion

Aqui se detectan los medios adecuados para transmitir el mensaje,
mediante la comunicacion se define la estrategia de comunicacion
promoviendo y divulgando las ventajas y los beneficios de un producto o
servicio que se pretende vender, generando la mayor cantidad de clientes.

Kotler y Armstrong (2007, p.54).

2.2.2.2. NICHO DE MERCADO

Se refiere a un reducido numero de consumidores con caracteristicas y
necesidades homogeneas y facilmente identificables, tiene especial

atractivo cuando los recursos de la compafiia son limitados, generalmente
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atraen sélo a uno o a pocos competidores proporcionando a las empresas
pequefias la oportunidad de competir dirigiendo sus recursos a servir a
sectores que pueden ser insignificantes para los grandes competidores
pasandolo por alto, en vez de lograr una participacion pequefia en un
mercado grande, es preferible ir tras una participacion grande dentro de
uno o algunos segmentos o nichos porque gracias al nicho de mercado o
tambien conocido como marketing concentrado la empresa obtendra una
posiciébn mucho mas solida en el mercado gracias a que se obtuvo un
mejor conocimiento de las necesidades del consumidor en el nicho que
atiende adquiriendo una reputacion especial. Kotler y Armstrong (2008,

p.180)

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de marca biene a ser el lugar deseable, distintivo y
claro que ocupa la marca en la mente de los consumidores meta en
relacién a los productos o servicios de la competencia, ciendo la razén por
la que un comprador pagaria un poco mas por la marca, la clave esta en
descubrir como expresar la diferencia de ese modo se tendra que planificar
posiciones que distinguen sus productos o servicios de los de la

competencia. Philip y Armstrong (2008, p.50)

Tambien podemos decir que el posicionamiento de marca implica
desarrollar representaciones esquematicas que reflejen la comparacion de
los productos o servicios con los de la competencia en funcion de las
dimensiones mas importantes para el éxito de la industria, indagar que es

exactamente lo que el cliente busca y espera del andlisis y la
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investigacion, muchos cometen el error en asumir que la empresa es el que
sabe lo que el cliente necesita, muchos estudios de investigacion revelan
las diferencias entre lo que los clientes perciben de los productos o
servicios frente a lo que los productores perciben de los productos o
servicios, muchas empresas lograron el éxito al llenar esos vacios entre lo
que los clientes y productores consideran como un buen producto o
servicio, si el cliente considera un servicio como el mejor servicio eso es
mucho mas importante que lo que podria considerar el productor, eso
quiere decir que hay que darle mayor importancia a la opinion del cliente

porque ahi se encuentra la verdad. Fred, David (2013, p.259)

Tipos de Posicionamiento de Marca

a) Por Atributo

Para el posicionamiento de la marca la diferenciacion mediante el atributo
es un factor muy importante, ya que esta estrategia se centra
necesariamente en un atributo que podria ser el tamafio o podria ser la
antigiiedad de la marca, es preferible concentrarse solo en un atributo
porque si se pretende contar con varios atributos resultard dificil
posicionarse en la mente de los consumidores, de eso se trata esta

categoria.

b) Por beneficio

Para el posicionamiento de la marca se tiene que proporcionar beneficios
que sean relevantes para el consumidor ya que todo producto o servicio se

logra posicionar segun el beneficio que proporciona y que la competencia
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no brinda, por ejemplo, la ropa limpia e impecable después de ser lavada

con un determinado detergente o quitamanchas.

¢) Por Calidad — Precio

En base a la calidad o al precio el producto o servicio basa su estrategia
con la relacion calidad — precio, centrandose muchas veces en uno o en
ambos aspectos ofreciendo la mayor cantidad de beneficios a un precio
realmente razonable o de un precio muy competitivo a un precio muy

elevado vinculandolo a la exclusividad o al lujo, también hay empresas

que se posicionan Unicamente por precio como es el caso de Rolex en
precios altos o Swatch en precios bajos.

d) Por Competidor

Para el posicionamiento de la marca frente a la competencia se tiene que
llegar a comparar las ventajas y atributos con las marcas de la
competencia. Afirmando que es el mejor en algin sentido en relacion con
el competidor. En muchos anuncios Oral B se compara en aspectos de

calidad frente a otros dentifricos.

e) Por su Uso o Aplicacion

Para el posicionamiento de la marca esta estrategia propone posicionar la
marca destacando la finalidad de un producto o servicio como el mejor, en
base a su uso o a su aplicacion determinada, por ejemplo, Noni & Linaza
ha logrado un posicionamiento en el mercado como la medicina que ayuda

a combatir el estrefiimiento y ademas ayuda a bajar de peso.

f) Por Categoria de Producto


http://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/www.rolex.com/es

39

Necesariamente esta estrategia se centra en el posicionamiento del
liderazgo en una categoria de producto, por ejemplo, Inca Cola lidera en la
categoria de refrescos en el Pert y la compafia Cola Cola nunca logro

alcanzar esa posicion en el Perd.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS

2.3.1. ESTRATEGIA DE MARKETING

Segun Kotler y Armstrong (2008, p.49) Nos dice que la estrategia

de marketing generalmente viene a ser la ldgica de marketing que usa la
empresa para establecer relaciones redituables gracias a la segmentacion
de mercado, determinacion de mercado meta y el posicionamiento para
logar sus objetivos de marketing.
Mediante este concepto del autor podemos decir que la estrategia de
marketing biene a ser el proposito del marketing que toda compafiia debe
realizar para generar utilidades gracias a la segmentacién de mercado,
determinacion del mercado meta y el posicionamiento con el unico
proposito de lograr los objetivos.

Para Monferrer, Diego (2013, p.43) La estrategia de marketing es
la forma de lograr el objetivo de marketing establecido. Dicha decision
ira fundamentado con las 4 Pes que lo hagan posible en un horizonte
temporal y un especifico presupuesto.

Gracias a este concepto planteado por el autor podemos decir que la
estrategia de marketing es la mejor forma de lograr los objetivos
establecidos mediante un conjunto de acciones como la mezcla de

marketing, para un determinado tiempo y un presupuesto definido.



2.3.2.

40

Segun el analisis de estas bases teoricas de diferentes autores,
podriamos definir de manera general a la estrategia de marketing como
parte de un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocio espera
lograr sus objetivos mediante la segmentacion de mercado,
determinacion del mercado meta y la definicion del posicionamiento que

pretende conseguir en la mente de los clientes.

POSICIONAMIENTO

Segun Kotler & Armstrong (2008, p.50) Nos dice que el
Posicionamiento en el mercado es lograr que un producto o servicio se
encuentre en el mejor lugar siendo distintivo, deseable y claro a diferecia
de los productos que ofrecen la competencia, en la mente del consumidor

meta.

Basandonos en esta definicion podemos decir que el posicionamiento es
el objetivo de una estrategia de marketing ya que el producto o servicio
ocupara un lugar claro, distintivo y deseable en la mente del consumidor,

diferenciandose de alguna manera con la competencia.

Segun Fred, David (2013, p.259) Nos dice que el posicionamiento
es desarrollar representaciones esquematicas que ayuden a reflejar como
se comparan los productos o servicios con los de la competencia en
funcion a las dimenciones mas importantes para el éxito de la empresa.
Basandonos a la definicion del autor sobre el pocisionamiento, podemos
decir que es la realizacion de determinadas representaciones

esquematicas que ayuda a entender la manera como Sse compara Sus
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servicios con el de la competencia de acuerdo a su propuesta de valor
para el logro de los objetivos

Segun Merca2.0 (2011).

El posicionamiento a medida que pasaron los afios ha ido tomando
cuerpo como una estrategia de diferenciacion. El autor David Aaker lo
define como: “la identidad de la marca y su propuesta de valor ligado
activamente al grupo objetivo y que demuestra una ventaja contra marcas

competitivas”.

Basandonos a la definicion hecha por el autor David Aaker podemos
decir que el posicionamiento viene a ser la identidad de una marca
gracias a la propuesta de valor, de esta manera se logra también una

ventaja competitiva ayudando a respaldarse frente a la competencia.

De las tres conceptualizaciones que mencionan los diferentes autores
acerca del posicionamiento podemos decir de manera general que el
posicionamiento es basicamente la diferenciacion de una marca gracias a
una propuesta de valor, teniendo como Unico propdsito satisfacer las

necesidades del mercado meta.

2.4. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

Existe una relacion significativa entre estrategia de marketing vy
posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la

ciudad de Huancayo, 2017.
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HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe una relacion directa y significativa entre el cliente y el
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.

ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017.

e Existe una relacién directa y significativa entre el costo y el
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.

ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017.

e Existe una relacién directa y significativa entre la conveniencia y el
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.

ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017.

e Existe una relacion directa y significativa entre la comunicacion vy el
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.

ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017,



2.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Titulo: Estrategia de Marketing y Posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicado en la ciudad de Huancayo,

2017
VARI | DEFINICI | DEFINICI | DIME | INDICADO ITEMS ESCALA
ABL ON ON NSION RES
E CONCEPT | OPERACI ES
UAL ONAL
Cliente | e Identificar | 1. No encuentra el servicio de consultoria Ordinal
Es Es parte del las eléctrica que necesita con frecuencia.
necesario procedimie necesidades | 2. Con una buena atencion personalizada Escala de Likert
para lograr nto del del cliente usted como cliente queda satisfecho.
el disefio de | marketing, | Costo |e Determinar | 3. Recibir calidad de servicio a un precio . Muy en
o | una su el Costo por justo satisface tus necesidades y desacuerdo
S | estrategia propdsito beneficio expectativas. . En
£ |de es cumplir 4. El precio por un servicio eficiente, rapido | desacuerdo
‘25 marketing los y de calidad te genera beneficios. . Ni de
< ganadora, objetivos Conven | e Crear 5. Una buena capacidad de respuesta acuerdo ni en
< | queal trazados iencia Convenienc produce conveniencia en el cliente. desacuerdo
& | direccionarl | mediante ia para el 6. Velar por la seguridad y salud laboral del | o De
£ |osetenga estrategias cliente trabajador creara conveniencia en el acuerdo
@l | que hacer enun cliente. . Muy de
dos periodo 7. Previniendo las enfermedades acuerdo
preguntas determinad ocupacionales creara conveniencia en el
(A qué _ 0. cliente.
COF\SU_FT"O'Or Comuni | e Lograr una | 8. Contar con una pagina web genera una
se quiere cacion Comunicaci adecuada comunicacion con el cliente.
atender? y 6n adecuada | 9. La comunicacion de los representantes
¢De qué del servicio al cliente debe ser clara.
forma se va 10. Compartiendo experiencias con los
a atender?

clientes se logra una buena




comunicacion.

Posicionamiento

El
posicionami
ento se
encuentra
en su
propuesta
de valor de
la marca.

Esla
posicion
que ocupa
un servicio,
una marca o
una
empresa en
la mente del
consumidor.

Posicio
namient
o de
Marca

e Contar con | 11. Es un buen atributo contar con 15 afios
un atributo de experiencia en el mercado.

e Contar con | 12. La buena calidad de servicio genera
Beneficios beneficios para el cliente.

e Contar con | 13. Brindando la mayor cantidad de
Calidad- beneficios a un precio justo se logra el
Precio posicionamiento.

e Contar con | 14. Ofreciendo servicios confiables e
Competidor integrales la empresa puede superar a la
en el competencia.
mercado 15. Con puntualidad y objetividad en el

servicio la empresa quiere superar a la
competencia.

16. Brindando un servicio mas eficiente y
seguro se logra superar a la competencia.

e Buscar 17. La empresa busca posicionarse como la
posicionarse mejor consultoria eléctrica en Huancayo.
alUsoo 18. El servicio de la empresa busca
Aplicacion posicionarse como lider en soluciones
determinada eléctricas.

e Buscar 19.Trabajar con una empresa lider en
posicionarse soluciones eléctricas es bueno.
como lider | 20.Las empresas lideres son mas confiables.
en alguna

categoria

Ordinal
Escala de Likert

. Muy en
desacuerdo
° En
desacuerdo
° Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo
° De
acuerdo
o Muy de
acuerdo
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

IV. METODOLOGIA

3.1. METODO DE INVESTIGACION

a) Meétodo General

Mediante este método en la presente investigacion se empleo el método
cientifico porque utilizaremos todo el proceso en cadena ordenada que servira
para determinar la correlacion que existe entre dos variables el cual nos llevd
desde el planteamiento y formulacion del problema, para luego formularse la
hipétesis de investigacion en el sentido de que estas guarden o no una relacion,
transcurriendo con la busqueda de informacién, datos y concretarse en la
contratacion de las hipdtesis en relacion a los datos y finalmente hacer el reporte
del informe correspondiente. De esta manera aplicando el método cientifico
permitird 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, pero también estd expuesto a ser refutado ya que



b)
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en el método cientifico no existe la verdad absoluta ya que mediante la
elaboracion de otro disefio puede arrojar resultados distintos a los ya predichos
pero serd muy util y adecuado proporcionando respuesta a muchas interrogantes,
estas respuestas ayudaran a otras personas a corregirse y superarse.
Meétodo Especifico

El método especifico que se utilizd en la presente investigacion fue el
método inductivo — deductivo, inductivo porque mediante la observacion se
observo el desconocimiento de la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. sobre la
importancia de la implementacidn de una estrategia de marketing para ingresar a
nuevos mercados con mejores condiciones que su competencia, 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 fendmenos. Deductivo porque va de lo
universal o general a lo particular o individual, este tipo de pensamiento I6gico
brinda una generalizacion presentando conclusiones que necesariamente podrian

ser ciertos si las premisas son verdaderas.

Tambien se consider6 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 adelanto la contrastacion de las hipdtesis
correspondientes, por otro lado, el uso del metodo estadistico en la investigacion
es ventajoso ya que genera un buen grado de confiabilidad, reduciendo el grado de

incertidumbre en los investigadores al tomar como antecedente o referencia la
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presente investigacion, ya que el método estadistico tiene como principal objeto la

presentacion y el anlisis de los datos estadisticos.

TIPO DE LA INVESTIGACION

El tipo de investigacion que se utilizé fue la investigacion Aplicada porque se
requirio de un marco tedrico para sustentar dicha investigacion, tambien porque se
centr6 en el analisis y en las posibles soluciones del problema que atraviesa la
empressa Enerletric Ingenieros S.A.C., permitio disefiar tanto los objetivos como
comprobar las hipétesis mediante los conocimientos adquiridos, permitio utilizar
metodos estadisticos para la elaboracion y analisis de datos mediante la observacion,
permitio observar fenémenos tal y como se dan en su contexto natural, para despues
llegar a analizarlos, ya que no se tiene el control sobre las variables independientes
porque los hechos ya ocurrieron y solo podemos limitarnos a observar las situaciones

ya existentes.

NIVEL DE INVESTIGACION

El grado de profundidad con que se abord6 el nivel de investigacion para la
presente investigacion fue el nivel correlacional porque se estudio la relacion entre la
variable dependiente y la variable independiente, mejor dicho se estudio la relacion
que existe entre dos variables porque el nivel correlacional tiene como propdsito
evaluar la relacion que podria existir entre dos definiciones, conceptos o variables,
siendo el objetivo principal de este nivel conocer cudl es el comportamiento de una
variable frente al comportamiento de otra variable relacionadas entre si, es por esta

razon que se determind el nivel correlacional para esta investigacion.

DISENO DE LA INVESTIGACION
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El disefio de la investigacion que se adoptdé como estrategia para obtener la
informacién y responder al problema planteado en la presente investigacion fue el
disefio descriptivo correlacional simple porque nos permitio establecer cuél es el grado
de relacion que podria existir entre dos o méas variables en una misma muestra
especifica, también este disefio nos permitio medir dos variables de estudio para luego

ser comparadas estadisticamente mediante un coeficiente de correlacion
Este disefio descriptivo correlacional simple presenta el siguiente esquema:

- M: Muestra en estudio

- Ogz: Observacion de la variable 1

O
Estrategia de Marketing / \1/
M r
- O2: Observacion de la variable 2 \ /I\

Posicionamiento 02
- R: Coeficiente de Relacion

Estrategia de Marketing
3.5. POBLACION Y MUESTRA

a) Poblacién

Para la presente investigacion se determinG una poblacion objetiva de 20

empresas con caracteristicas comunes.

b) Muestra

Nuestra muestra para la siguiente investigacion se hallé de la siguiente

manera:
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Despues de haber tomado como poblacién objetiva a un total de 20
empresas con caracteristicas comunes, esto permitio obtener estimaciones mucho
mas concretos, para lo cual se aplico el tipo de muestreo no probabilistico porque
no todos los miembros de la poblacion tuvieron la misma probabiliadad de ser
considerados en esta investigacion y censal ya que se estudio todos los elementos

que compone la poblacion.

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1. 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 personas que
cumplen cargos administrativos en las diferentes empresas dentro del
departamento de Junin. Y para obtener toda esa informacion se realizd el
contacto directo con la realidad o también conocido como trabajo de campo, es

entonces cuando se da uso a esta técnica de recoleccién de datos.

3.6.2. Instrumentos de Recoleccién de Datos

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizé un cuestionario
estructurado, el cual fue elaborado por el propio autor, mediante un conjunto de
preguntas disefiados en base a la primera variable estrategia de marketing y a la
segunda variable posicionamiento, el cual me permitio obtener datos ayudando a
Ilevar a cabo la investigacion con las personas que cubren cargos administrativos

en las diferentes empresas dentro del departamento de Junin.
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3.7. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Para el procedimiento de recoleccion de datos fue necesario en primer
lugar elaborar un cuestionario estructurado con su validez y confiabilidad
mediante juicios de expertos, una vez validado el instrumento se procedio a
realizar la encuesta en distintos sectores de la ciudad de Huancayo determinando
el tiempo de duracion de la recoleccion de datos y encuestando a diferentes
empresas del sector minero e industrial segun el tamafio 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 travez de la escala tipo

Likert mediante el software SPSS version 24 en espariol.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

IVV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

PROCESO DE CONTRASTE DE HIPOTESIS

1. Contraste de la hipotesis general

La presente investigacion busca determinar la relacion que existe entre la estrategia
de marketing y el posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada

en la ciudad de Huancayo, 2017.

Para determinar la correlacion entre las dos variables se uso la correlacion de
rangos de Spearman ya que los datos procesados provienen de variables cuantitativas
de nivel de medicion ordinal, medidas a través de una escala tipo Likert; ademas, el
método de correlacion de rangos no requiere el presupuesto de normalidad de los datos

(Triola, 2013)
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Para el contraste de hipotesis se siguio los pasos:

Paso 01: Planteamiento del sistema de hipotesis

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la estrategia de marketing y
el posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de

Huancayo, 2017.

ps = 0 (No existe correlacion)
H1: Existe una relacion directa y significativa entre la estrategia de marketing y el
posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

ps # 0 (Existe correlacion)

Paso 02: Eleccion del estadistico de prueba.

El estadistico de prueba es un valor calculado a partir de datos muéstrales, que se
utiliza para decidir sobre el rechazo de la hip6tesis nula. El estadistico de prueba se
calcula convirtiendo el estadistico muestral en una puntuacion que corresponde a la
distribucion de probabilidad bajo el supuesto de que la hipétesis nula es verdadera.

El estadistico de prueba en nuestro caso es la Rho de Spearman y esta sujeto a si
hay empates entre los valores de las variables estudiadas, estos daran origen a rangos
empatados en cada una de las variables por lo tanto se procedi6 a utilizar el estadistico

de prueba Rho de Spearman para rangos empatados, que es como sigue:

.o > xy - Q.Y
) -0 Iny) -y

Paso 03: Nivel de significancia y valor critico
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El nivel de significancia (denotado por a) es la probabilidad de que el estadistico de
prueba caiga en la region critica también conocida como zona de rechazo de la Ho,
cuando la hipotesis nula es verdadera. El nivel de significancia utilizado fue del

a=0,05 ; para determinar el valor critico rs,0/2 se uso la férmula:

-+

— Z
al2 =

s,al2 n—l

Esto debido a que el tamafio de la muestra n > 30, obteniéndose el siguiente valor

critico:

oo *Z 19 _
sz n-1 J20-1

0,44

A partir de ello determinamos las zonas de rechazo y no rechazo:

Gréaficamente tenemos:

Zona de no rechazo Ho Zona de rechazo Ho

rs,0/2=-0,44 rs,a/2=0,44

Figura 1. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre estrategia de marketing y posicionamiento
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)

Paso 04: Calculo del estadistico de prueba

En nuestro caso el estadistico de prueba Rho de Spearman se calcul6 haciendo uso del

software estadistico SPSSv.24, como podemos apreciar en la tabla 21:
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Tabla 1
Correlacion entre estrategia de marketing y posicionamiento.
V1 V2
Estrategia Posicio
de namient
marketing 0
Rho de V1 Estrategia de Coeficiente de 1,000 ,955**
Spearman marketing correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 20 20
V2 Posicionamiento Coeficiente de ,955** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)

Como se observa en la tabla el valor del estadistico de prueba fue I, =0,955

Paso 05: Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

Como se observa el estadistico de prueba r,, =0,955>r, ,, =0,44 en consecuencia

se rechaza la Ho. Como se observa el estadistico de prueba es mayor que el valor

critico de la derecha y cae en la zona de rechazo, por lo tanto, se rechaza la Ho.

Paso 06: Conclusién

Existe suficiente evidencia muestral que nos permite afirmar a un nivel de

significancia del 0=0,05 que Existe una relacion directa y significativa entre estrategia

de marketing y posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en

la ciudad de Huancayo, 2017. Con una fuerza de correlacion Spearmann

rs=0,955; lo

cual significa que, a mayor despliegue de estrategias de marketing mayor

posicionamiento.
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2. Contraste de la hipotesis especifica N° 1:

La presente investigacion busca determinar la relacion que existe entre el cliente y
el posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la

ciudad de Huancayo, 2017.

Para determinar la correlacion entre las dos dimensiones se uso la correlacion de
rangos de Spearman ya que los datos procesados provienen de variables cualitativas de
nivel de medicion ordinal, medidas a traves de una escala tipo Likert; ademas, el
método de correlacion de rangos no requiere el presupuesto de normalidad de los datos

(Triola, 2013)

Para el contraste de hipdtesis se siguio los pasos:

Paso 01: Planteamiento del sistema de hipotesis

Ho: No existe una relacién directa y significativa entre cliente y posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de Huancayo,

2017.

ps = 0 (No existe correlacion)
H1: Existe una relacion directa y significativa entre cliente y posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de Huancayo,

2017.

ps # 0 (Existe correlacion)
Paso 02: Eleccion del estadistico de prueba.
El estadistico de prueba es un valor calculado a partir de datos muéstrales, que se

utiliza para decidir sobre el rechazo de la hipétesis nula. El estadistico de prueba se
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calcula convirtiendo el estadistico muestral en una puntuacion que corresponde a la
distribucion de probabilidad bajo el supuesto de que la hipétesis nula es verdadera.

El estadistico de prueba en nuestro caso es la Rho de Spearman y esta sujeto a si
hay empates entre los valores de las variables estudiadas, como en nuestro caso existen
empates entre los valores de las variables, estos daran origen a rangos empatados en
cada una de las variables por lo tanto se procedid a utilizar el estadistico de prueba

Rho de Spearman para rangos empatados, que es como sigue:

.o > xy-(2 )QY)
A -0 Iny) -y

Paso 03: Nivel de significancia y valor critico

El nivel de significancia (denotado por a) es la probabilidad de que el estadistico de
prueba caiga en la region critica también conocida como zona de rechazo de la Ho,
cuando la hipotesis nula es verdadera. El nivel de significancia utilizado fue del

a=0,05 ; para determinar el valor critico rs,o/2 se uso la férmula:

I+

.
n-1

rs,a/Z =

Esto debido a que el tamafio de la muestra n > 30, obteniéndose el siguiente valor
critico:

+7 419

roo= - — 0,44
sz -1 J20-1

A partir de ello determinamos las zonas de rechazo y no rechazo:

Graficamente tenemos:



Zonha de rechazo H Zona de no rechazo Ho

Tsap=-044

Figura 2. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre cliente y posicionamiento de marca

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)

Paso 04: Calculo del estadistico de prueba

rs.0/2=0 44
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Zona de rechazo Ho

En nuestro caso el estadistico de prueba Rho de Spearman se calculé haciendo uso del

software estadistico SPSSv.24, como podemos apreciar en la tabla 22:

Tabla 2
Correlacion entre cliente y posicionamiento de marca
D1
Posicionam
D1 iento de
Cliente marca
Rho de D1 Cliente Coeficiente de 1,000 317
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 174
N 20 20
D1 Posicionamiento de Coeficiente de ,317 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 174
N 20 20
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)
Como se observa en la tabla el valor del estadistico de prueba fue r,, =0,317
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Paso 05: Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

Como se observa el estadistico de prueba r,, =0,317 <r, ,, =0,44 en consecuencia

s,al2
se rechaza la H: y se acepta la Ho. Como se observa el estadistico de prueba es menor
que el valor critico de la derecha y cae en la zona de no rechazo, por lo tanto, se acepta

la Ho.

Paso 06: Conclusién

Existe suficiente evidencia muestral que nos permite afirmar a un nivel de
significancia del 0=0,05 que no eXiste una relacion directa y significativa entre el
cliente y el posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.
ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017. Con una fuerza de correlacion Spearmann
rs=0,317; lo cual significa que, a menor cantidad de clientes complacidos menor sera

el posicionamiento de marca.

3. Contraste de la hipdtesis especifica N° 2:

La presente investigacion busca determinar la relacion que existe entre costo y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la

ciudad de Huancayo, 2017.

Para determinar la correlacion entre las dos dimensiones se uso la correlacion de
rangos de Spearman ya que los datos procesados provienen de variables cualitativas de
nivel de medicion ordinal, medidas a traves de una escala tipo Likert; ademas, el
método de correlacion de rangos no requiere el presupuesto de normalidad de los datos

(Triola, 2013)

Para el contraste de hipotesis se siguio los pasos:
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Paso 01: Planteamiento del sistema de hipotesis

Ho: No existe una relacién directa y significativa entre costo y posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de Huancayo,

2017.

ps = 0 (No existe correlacion)
H1: Existe una relacion directa y significativa entre coto y posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de Huancayo,

2017.

ps # 0 (Existe correlacion)

Paso 02: Eleccion del estadistico de prueba.

El estadistico de prueba es un valor calculado a partir de datos muéstrales, que se
utiliza para decidir sobre el rechazo de la hipotesis nula. El estadistico de prueba se
calcula convirtiendo el estadistico muestral en una puntuacién que corresponde a la
distribucion de probabilidad bajo el supuesto de que la hipotesis nula es verdadera.

El estadistico de prueba en nuestro caso es la Rho de Spearman y esta sujeto a si
hay empates entre los valores de las variables estudiadas, como en nuestro caso existen
empates entre los valores de las variables, estos daran origen a rangos empatados en
cada una de las variables por lo tanto se procedid a utilizar el estadistico de prueba

Rho de Spearman para rangos empatados, que es como sigue:

. > xy - Q)
-0  Iny) - )’

Paso 03: Nivel de significancia y valor critico
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El nivel de significancia (denotado por a) es la probabilidad de que el estadistico de
prueba caiga en la region critica también conocida como zona de rechazo de la Ho,
cuando la hipotesis nula es verdadera. El nivel de significancia utilizado fue del

a=0,05 ; para determinar el valor critico rs,0/2 se uso la férmula:

I+

Z
n-1

rs.a/Z =

Esto debido a que el tamafio de la muestra n > 30, obteniéndose el siguiente valor
critico:

+ +
Va2 = 22 = L9 =0,44
Jn-1 +20-1

A partir de ello determinamos las zonas de rechazo y no rechazo:

Gréaficamente tenemos:

Zona de no rechazo Ho Zona de rechazo Ho

Zona de rechazo H

rs,0/2=-0,44 rs,a/2=0,44

Figura 3. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre costo y posicionamiento de marca
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)

Paso 04: Calculo del estadistico de prueba

En nuestro caso el estadistico de prueba Rho de Spearman se calcul6 haciendo uso del

software estadistico SPSSv.24, como podemos apreciar en la tabla 23:
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Tabla 3
Correlacion entre costo y posicionamiento de marca.
D1
Posicionami
D2 ento de
Costo marca
Rho de D2 Costo Coeficiente de 1,000 517"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,020
N 20 20
D1 Posicionamiento de Coeficiente de 517" 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,020
N 20 20

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)

Como se observa en la tabla el valor del estadistico de prueba fue r,, =0,517

Paso 05: Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

Como se observa el estadistico de prueba r, , = 0,517 >

.2 =0,44 en consecuencia
se rechaza la Ho. Como se observa el estadistico de prueba es mayor que el valor

critico de la derecha y cae en la zona de rechazo, por lo tanto, se rechaza la Ho.

Paso 06: Conclusién

Existe suficiente evidencia muestral que nos permite afirmar a un nivel de
significancia del a=0,05 que Existe una relacion directa y significativa entre el costo y
el posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017. Con una fuerza de correlacion Spearmann rs=0,517; lo
cual significa que, a mayor costo de adquisicion para el comprador mayor sera el

posicionamiento de marca.
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4. Contraste de la hipdtesis especifica N° 3:
La presente investigacion busca determinar la relacion que existe entre
conveniencia y posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.

ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017.

Para determinar la correlacion entre las dos dimensiones se uso la correlacion de
rangos de Spearman ya que los datos procesados provienen de variables cualitativas de
nivel de medicion ordinal, medidas a traves de una escala tipo Likert; ademas, el
método de correlacion de rangos no requiere el presupuesto de normalidad de los datos

(Triola, 2013)

Para el contraste de hipdtesis se siguio los pasos:

Paso 01: Planteamiento del sistema de hipotesis

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre conveniencia y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la

ciudad de Huancayo, 2017.

ps = 0 (No existe correlacion)
H1: Existe una relacion directa y significativa entre conveniencia y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la

ciudad de Huancayo, 2017.

ps # 0 (Existe correlacion)

Paso 02: Eleccion del estadistico de prueba.

El estadistico de prueba es un valor calculado a partir de datos muéstrales, que se

utiliza para decidir sobre el rechazo de la hipétesis nula. El estadistico de prueba se
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calcula convirtiendo el estadistico muestral en una puntuacion que corresponde a la
distribucion de probabilidad bajo el supuesto de que la hipétesis nula es verdadera.

El estadistico de prueba en nuestro caso es la Rho de Spearman y esta sujeto a si
hay empates entre los valores de las variables estudiadas, como en nuestro caso existen
empates entre los valores de las variables, estos daran origen a rangos empatados en
cada una de las variables por lo tanto se procedid a utilizar el estadistico de prueba

Rho de Spearman para rangos empatados, que es como sigue:

.o > xy-(2 )QY)
A -0 Iny) -y

Paso 03: Nivel de significancia y valor critico

El nivel de significancia (denotado por a) es la probabilidad de que el estadistico de
prueba caiga en la region critica también conocida como zona de rechazo de la Ho,
cuando la hipotesis nula es verdadera. El nivel de significancia utilizado fue del

a=0,05; para determinar el valor critico rs,0/2 se usé la formula:

I+

.
n-1

rs,a/Z =

Esto debido a que el tamafio de la muestra n > 30, obteniéndose el siguiente valor
critico:

+7 419

roo= - — 0,44
sz -1 J20-1

A partir de ello determinamos las zonas de rechazo y no rechazo:

Graficamente tenemos:
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Zona de rechazo H Zona de no rechazo Ho Zona de rechazo Ho

frs,a/lzzfo,44 rs,a/220,44

Figura 4. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre conveniencia y posicionamiento de marca
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)

Paso 04: Calculo del estadistico de prueba

En nuestro caso el estadistico de prueba Rho de Spearman se calcul6 haciendo uso del

software estadistico SPSSv.24, como podemos apreciar en la tabla 24:

Tabla 4
Correlacion entre conveniencia y posicionamiento de marca.
D3 D1
Convenien Posicionamien
cia to de marca
Rho de D3 Conveniencia Coeficiente de 1,000 797
Spearma correlacion
n Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
D1 Coeficiente de 797 1,000
Posicionamiento correlacion
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)

Como se observa en la tabla el valor del estadistico de prueba fue r, =0, 797

Paso 05: Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza
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Como se observa el estadistico de prueba r,, =0,797 >,

s,al2

=0,44 en consecuencia

se rechaza la Ho. Como se observa el estadistico de prueba es mayor que el valor

critico de la derecha y cae en la zona de rechazo, por lo tanto, se rechaza la Ho.

Paso 06: Conclusion

Existe suficiente evidencia muestral que nos permite afirmar a un nivel de
significancia del 0=0,05 que existe una relacion directa y significativa entre
conveniencia y posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.
ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017. Con una fuerza de correlacion Spearmann
rs=0,797; lo cual significa que, a mayor conveniencia para el cliente mayor

posicionamiento de marca.

5. Contraste de la hipdtesis especifica N° 4:

La presente investigacion busca determinar la relacion que existe entre
comunicacion y posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.

ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017.

Para determinar la correlacion entre las dos dimensiones se uso la correlacion de
rangos de Spearman ya que los datos procesados provienen de variables cualitativas de
nivel de medicion ordinal, medidas a través de una escala tipo Likert; ademas, el
método de correlacion de rangos no requiere el presupuesto de normalidad de los datos

(Triola, 2013)

Para el contraste de hipdtesis se siguio los pasos:

Paso 01: Planteamiento del sistema de hipotesis

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre comunicacién y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la

ciudad de Huancayo, 2017.
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ps = 0 (No existe correlacion)
H1: Existe una relacién directa y significativa entre comunicacion y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la

ciudad de Huancayo, 2017.

ps # 0 (Existe correlacion)

Paso 02: Eleccion del estadistico de prueba.

El estadistico de prueba es un valor calculado a partir de datos mueéstrales, que se
utiliza para decidir sobre el rechazo de la hip6tesis nula. El estadistico de prueba se
calcula convirtiendo el estadistico muestral en una puntuacién que corresponde a la
distribucion de probabilidad bajo el supuesto de que la hipotesis nula es verdadera.

El estadistico de prueba en nuestro caso es la Rho de Spearman y esta sujeto a si
hay empates entre los valores de las variables estudiadas, como en nuestro caso existen
empates entre los valores de las variables, estos dardn origen a rangos empatados en
cada una de las variables por lo tanto se procedié a utilizar el estadistico de prueba

Rho de Spearman para rangos empatados, que es como sigue:

.o DRORIONY
) - 0P ny) - )’

Paso 03: Nivel de significancia y valor critico

El nivel de significancia (denotado por a) es la probabilidad de que el estadistico de
prueba caiga en la regién critica también conocida como zona de rechazo de la Ho,
cuando la hipotesis nula es verdadera. El nivel de significancia utilizado fue del

a=0,05 ; para determinar el valor critico rs,o/2 se uso la formula:

-+

3z
n-1

rs,oz/2 =
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Esto debido a que el tamafio de la muestra n > 30, obteniéndose el siguiente valor

critico:

+Z 11,96

roo= - —0,44
sz n-1 J20-1

A partir de ello determinamos las zonas de rechazo y no rechazo:

y
Zona de rechazo Ho

Graficamente tenemos:

Zona de norechazo Ho . Zona de rechazo Ho

-rs,a2=-0,44 rs,a/2=0,44

Figura 5. Zona de rechazo y no rechazo de la Ho entre comunicacién y posicionamiento de marca

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)

Paso 04: Calculo del estadistico de prueba

En nuestro caso el estadistico de prueba Rho de Spearman se calculé haciendo uso del

software estadistico SPSSv.24, como podemos apreciar en la tabla 25:

Tabla 5
Correlacion entre comunicacion y posicionamiento de marca.
D1
D4 Posiciona
Comunicaci miento
on de marca
Rho de Spearman D4 Comunicacion Coeficiente de 1,000 -,200
correlacion
Sig. (bilateral) ,398
N 20 20
D1 Posicionamiento de Coeficiente de -,200 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,398
N 20 20
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Propia (encuesta)
Como se observa en la tabla el valor del estadistico de prueba fue r,, =-0,200
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Paso 05: Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

Como se observa el estadistico de prueba 7;, =—0,200 > 175,/ = 0,44 en
consecuencia se rechaza la Hi y se acepta la Ho. Como se observa el estadistico de
prueba es mayor que el valor critico de la derecha y cae en la zona de no rechazo, por

lo tanto, se acepta la Ho.

Paso 06: Conclusion

Existe suficiente evidencia muestral que nos permite afirmar a un nivel de
significancia del a=0,05 que no existe una relacion directa y significativa entre
comunicacion y posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C.
ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017. Con una fuerza de correlacion Spearmann
rs=-0,200; lo cual significa que, a menor despliegue en la comunicacion menor serd el

posicionamiento de marca.
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4.2. PRESENTACION DE RESULTADOS EN TABLAS Y FIGURAS

-II-\?E I(;Jln?:uentra el servicio de consultoria eléctrica que necesita con frecuencia.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 9 45,0 45,0 45,0
Muy de acuerdo 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

127

Recuento

De acuerdo Muy cle acuerdo

Figura 6. No encuentra el servicio de consultoria eléctrica que necesita con frecuencia
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Interpretacion: Se encontré que 11 representantes de empresas que representan el 55%
estdn muy de acuerdo en que no encuentran el servicio de consultoria eléctrica que
necesitan con frecuencia, mientras que 9 representantes de empresas que representan el
45% estan de acuerdo en que no encuentran el servicio de consultoria eléctrica que

necesitan con frecuencia.
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Tabla 7
Con una buena atencion personalizada usted como cliente queda satisfecho.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 9 45,0 45,0 45,0
Muy de acuerdo 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo Muy cle acuerdo

Figura 7. Con una buena atencion personalizada usted como cliente queda satisfecho.

Fuente: Investigacion

Elaboracion propia

Interpretacion: Se encontrd que 11 representantes de empresas que representan el 55%
estan muy de acuerdo que con una buena atencién personalizada quedaran satisfechos,

mientras que 9 representantes de empresas que representan el 45% estan de acuerdo que

con una buena atencion personalizada quedaran satisfechos.
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-Il?-zgilf)li? calidad de servicio a un precio justo satisface tus necesidades y expectativas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 15 75,0 75,0 75,0
Muy de acuerdo 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo Muy ce acuerdo

Figura 8. Recibir calidad de servicio a un precio justo satisface tus necesidades y expectativas.
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Interpretacion: Se encontré que 15 representantes de empresas que corresponden al 55%
estan de acuerdo en que recibir calidad de servicio a un precio justo satisface necesidades y
expectativas, mientras que 5 representantes de empresas que representan el 25% estan muy
de acuerdo en que recibir calidad de servicio a un precio justo satisface necesidades y

expectativas.
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Tabla 9
El precio por un servicio eficiente, rapido y de calidad te genera beneficios.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 13 65,0 65,0 65,0
Muy de acuerdo 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia
12,57
10,0
2
=
g 7,57
(3]
@ 13
o 65,00%
5,0
7
35,00%
2,57
00 T T
De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 9. El precio por un servicio eficiente, rapido y de calidad te genera beneficios.
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Interpretacion: Se encontrd que 13 representantes de empresas que corresponden al 65%
estan de acuerdo en que recibir calidad de servicio a un precio justo satisface necesidades y
expectativas, mientras que 5 representantes de empresas que representan el 25% estan muy
de acuerdo en que recibir calidad de servicio a un precio justo satisface necesidades y

expectativas.



Tabla 10
Una buena capacidad de respuesta produce conveniencia en el cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 13 65,0 65,0 65,0
Muy de acuerdo 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia
12,57
10,0
2
=
2 75
(=]
o 13
e 65,00%
5,01
7
35,00%
2,57
o0 T T
De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 10. Una buena capacidad de respuesta produce conveniencia en el cliente.

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

73

Interpretacion: En esta tabla y figura 5 podemos decir que 13 representantes de empresas

que corresponden al 65% estan de acuerdo en que una buena capacidad de respuesta

produce conveniencia en el cliente, mientras que 7 representantes de empresas que

representan el 35% estan muy de acuerdo en que una buena capacidad de respuesta

produce conveniencia en el cliente.
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$ZF;? ;clw la seguridad y salud laboral del trabajador creard conveniencia en el cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 15 75,0 75,0 75,0
Muy de acuerdo 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo Muy cle acuerdo

Figura 11. Velar por la seguridad y salud laboral del trabajador creara conveniencia en el cliente.
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura 6 podemos decir que 15 representantes de empresas
que representan el 75% estan de acuerdo en que velar por la seguridad y salud laboral del
trabajador creard conveniencia en el cliente, mientras que 5 representantes de empresas que
representan el 25% estan muy de acuerdo en que velar por la seguridad y salud laboral del

trabajador creara conveniencia en el cliente.



lﬁg\i?n%:ndo las enfermedades ocupacionales creara conveniencia en el cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 15 75,0 75,0 75,0
Muy de acuerdo 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo Muy cle acuerdo

Figura 12. Previniendo las enfermedades ocupacionales creara conveniencia en el cliente.

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia
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Interpretacion: En esta tabla y figura 7 podemos decir que 15 representantes de empresas

que corresponden al 75% estan de acuerdo en que previniendo las enfermedades

ocupacionales creara conveniencia en el cliente, mientras que 5 representantes de empresas

que representan el 25% estan muy de acuerdo en que previniendo las enfermedades

ocupacionales creara conveniencia en el cliente.
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Tabla 13
Contar con una pagina web genera una adecuada comunicacion con el cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 5 25,0 25,0 25,0
Muy de acuerdo 15 75,0 75,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 13. Contar con una pagina web genera una adecuada comunicacion con el cliente.
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontr6 que 15 representantes de empresas que
representan el 75% estan muy de acuerdo en que contar con una pagina web genera una
adecuada comunicacion con el cliente, mientras que 5 representantes de empresas que
representan el 25% estan de acuerdo en que contar con una pagina web genera una

adecuada comunicacion con el cliente.
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Tabla 14
La comunicacion de los representantes del servicio al cliente debe ser clara.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 11 55,0 55,0 55,0
Muy de acuerdo 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

65—

Recuento

2=

De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 14. La comunicacion de los representantes del servicio al cliente debe ser clara.
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontr6 que 11 representantes de empresas que
representan el 55% estan de acuerdo en que la comunicacién de los representantes del
servicio al cliente debe ser clara, mientras que 9 representantes de empresas que
representan el 45% estan muy de acuerdo en que la comunicacion de los representantes del

servicio al cliente debe ser clara.
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Tabla 15
Compartiendo experiencias con los clientes se logra una buena comunicacion.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Ni de acuerdo ni en 1 5,0 5,0 5,0
desacuerdo
De acuerdo 8 40,0 40,0 45,0
Muy de acuerdo 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

127

107

Recuento

1
3,00%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 15. Compartiendo experiencias con los clientes se logra una buena comunicacion.

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontrd que 11 representantes de empresas que

representan el 55% estdn muy de acuerdo en que compartiendo experiencias con los

clientes se logra una buena comunicacion, mientras que 8 representantes de empresas que

representan el 40% estan de acuerdo en que compartiendo experiencias con los clientes se

logra una buena comunicacion, pero también se encontrd que un representante de una

empresa que corresponde al 5% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que compartiendo

experiencias con los clientes se logra una buena comunicacion.
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Tabla 16
Es un buen atributo contar con 15 afios de experiencia en el mercado.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 16 80,0 80,0 80,0
Muy de acuerdo 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

207

Recuento

De acuerdo Muy cle acuerdo

Figura 16. Es un buen atributo contar con 15 afios de experiencia en el mercado.
Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontr6é que 16 representantes de empresas que
corresponden el 55% estan de acuerdo en que es un buen atributo contar con 15 afios de
experiencia en el mercado, mientras que 4 representantes de empresas que corresponde el
45% estan muy de acuerdo en que es un buen atributo contar con 15 afios de experiencia en

el mercado.



Tabla 17
La buena calidad de servicio genera beneficios para el cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 6 30,0 30,0 30,0
Muy de acuerdo 14 70,0 70,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

12,51

10,0

Recuento
=1
[1,;]
1

De acuerdo

Muy de acuerdo

Figura 17. La buena calidad de servicio genera beneficios para el cliente.

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia
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Interpretacion: En esta tabla y figura se encontr6 que 14 representantes de empresas que

corresponden el 70% estan muy de acuerdo en que la buena calidad de servicio genera

beneficios para el cliente, mientras que 6 representantes de empresas que corresponde el

30% estan de acuerdo en que la buena calidad de servicio genera beneficios para el cliente.
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-El;?ibr:galnsdo la mayor cantidad de beneficios a un precio justo se logra el posicionamiento.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 4 20,0 20,0 20,0
Muy de acuerdo 16 80,0 80,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo My de acuerdo

Figura 18. Brindando la mayor cantidad de beneficios a un precio justo se logra el posicionamiento.

Fuente: Investigacion

Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontr6 que 16 representantes de empresas que
corresponden el 80% estan muy de acuerdo en que brindando la mayor cantidad de
beneficios a un precio justo se logra el posicionamiento, mientras que 4 representantes de

empresas que corresponde el 20% estan de acuerdo en que brindando la mayor cantidad de

beneficios a un precio justo se logra el posicionamiento.
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-(I;?Eelgiggdo servicios confiables e integrales la empresa busca superar a la competencia.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 16 80,0 80,0 80,0
Muy de acuerdo 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

204

Recuento

De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 19. Ofreciendo servicios confiables e integrales la empresa busca superar a la competencia.

Fuente: Investigacion

Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontr6 que 16 representantes de empresas que
corresponden el 80% estan de acuerdo en que ofreciendo servicios confiables e integrales
la empresa busca superar a la competencia, mientras que 4 representantes de empresas que

corresponde el 20% estdn muy de acuerdo en que ofreciendo servicios confiables e

integrales la empresa busca superar a la competencia.
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E?)?lli)jr?tualidad y objetividad en el servicio la empresa puede superar a la competencia.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 14 70,0 70,0 70,0
Muy de acuerdo 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo My de acuerdo

Figura 20. Con puntualidad y objetividad en el servicio la empresa puede superar a la competencia.

Fuente: Investigacion

Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontr6 que 14 representantes de empresas que
corresponden el 70% estan de acuerdo en que con puntualidad y objetividad en el servicio
la empresa puede superar a la competencia, mientras que 6 representantes de empresas que

corresponde el 30% estan muy de acuerdo en que con puntualidad y objetividad en el

servicio la empresa puede superar a la competencia.



-IIB-?ibr:gaznldo un servicio mas eficiente y seguro se logra superar a la competencia.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 17 85,0 85,0 85,0
Muy de acuerdo 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

20

Recuento

De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 21. Brindando un servicio mas eficiente y seguro se logra superar a la competencia.

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia
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Interpretacion: En esta tabla y figura se encontr6 que 17 representantes de empresas que

corresponden el 85% estan de acuerdo en que brindando un servicio mas eficiente y seguro

se logra superar a la competencia, mientras que 3 representantes de empresas que

corresponde el 15% estdn muy de acuerdo en que brindando un servicio mas eficiente y

seguro se logra superar a la competencia.
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Izt::lr.issesa busca posicionarse como la mejor consultoria eléctrica en Huancayo.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 16 80,0 80,0 80,0
Muy de acuerdo 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

207

Recuento

De acuerdo Muy cle acuerdo

Figura 22. La empresa busca posicionarse como la mejor consultoria eléctrica en Huancayo.

Fuente: Investigacion

Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontrd que 16 representantes de empresas que
corresponden el 80% estan de acuerdo en que la empresa busque posicionarse como la
mejor consultoria eléctrica en Huancayo, mientras que 4 representantes de empresas que

corresponde el 20% estdn muy de acuerdo en que la empresa busca posicionarse como la

mejor consultoria eléctrica en Huancayo.
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Tabla 23
El servicio de la empresa busca posicionarse como lider en soluciones eléctricas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 15 75,0 75,0 75,0
Muy de acuerdo 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo Muy de acuerdo

Figura 23. El servicio de la empresa busca posicionarse como lider en soluciones eléctricas.

Fuente: Investigacion

Elaboracion propia

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontré que 15 representantes de empresas que
corresponden el 75% estan de acuerdo en que el servicio de la empresa busque
posicionarse como lider en soluciones eléctricas, mientras que 5 representantes de

empresas que corresponde el 20% estan muy de acuerdo en que el servicio de la empresa

busque posicionarse como lider en soluciones eléctricas.



Tabla 24
Trabajar con una empresa lider en soluciones eléctricas es bueno.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 3 15,0 15,0 15,0
Muy de acuerdo 17 85,0 85,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

207

Recuento

De acuerdo My de acuerdo

Figura 24. Trabajar con una empresa lider en soluciones eléctricas es bueno.

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia
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Interpretacion: En esta tabla y figura se encontrd que 17 representantes de empresas que

corresponden el 85% estan muy de acuerdo en que trabajar con una empresa lider en

soluciones eléctricas es bueno, mientras que 3 representantes de empresas que corresponde

el 15% estan de acuerdo en que trabajar con una empresa lider en soluciones eléctricas es

bueno.



Tabla 25
Las empresas lideres son mas confiables.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  De acuerdo 8 40,0 40,0 40,0
Muy de acuerdo 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Recuento

De acuerdo

Figura 25. Las empresas lideres son méas confiables.

Fuente: Investigacion
Elaboracion propia

Muy de acuerdo

88

Interpretacion: En esta tabla y figura se encontré que 12 representantes de empresas que

corresponden el 60% estan muy de acuerdo en que las empresas lideres son mas

confiables, mientras que 8 representantes de empresas que corresponde el 40% estan de

acuerdo en que las empresas lideres son mas confiables.
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4.3. DISCUSION DE RESULTADOS

e En el trabajo de investigacion titulado Estrategia de Marketing y Posicionamiento
en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de Huancayo 2017,
se obtuvo datos importantes, los cuales fuimos comparando con estudios similares
realizados.

En primer lugar, en relacion a la correlacion que existe entre la primera variable
estrategia de marketing y la segunda variable posicionamiento, el resultado
obtenido, indica que existe una relacién alta positiva, con una correlacion
spearmann de 0,955, el cual nos dice que a mayor despliegue de estrategias de
marketing existe mayor posicionamiento.

Los resultados no muestran semejanzas con el estudio realizado por Ramirez
(2016), en su investigacion sobre relacion entre marketing mix y posicionamiento
en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas, encontrandose que existe una
relacion baja positivo r=,316 (+) segun el coeficiente de correlacion de Pearson,
rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipotesis alterna.

Difiere con Kotler y Armstrong (2008, p. 49, PM6), en la cual refiere que la
estrategia de marketing es la Idgica que usa la compafiia para establecer relaciones
redituables y un posicionamiento basado en diferencias significativas, y apoyado
por una estrategia y una implementaciéon adecuada, puede ayudar a la compafiia a
crear una ventaja competitiva.

e En segundo lugar, en relacion a la correlacion que existe entre las dimensiones
cliente y posicionamiento de marca, los resultados obtenidos en esta investigacion,
indican que no existe una relacion directa y significativa ya que arroja una
correlacion spearmann de 0,317, siendo una correlacion baja positivo, en

consecuencia, se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la hipétesis nula, el cual
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nos dice que a menor cantidad de clientes complacidos menor sera el

posicionamiento de marca.

El resultado muestra semejanza con el trabajo de investigacion de Ramirez (2016),
en su tesis de licenciatura sobre relacion entre marketing mix y posicionamiento en
el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas, donde se encontré que si existe
relacion entre la variable independiente el marketing mix y la variable dependiente
el posicionamiento porque segun el coeficiente de correlacion de Pearson fue r=
,316 (+) existiendo una relacion baja positivo, rechazando asi la hipotesis nula y
aceptando la hipotesis alterna. Con ello queda demostrado que existe una relacion
baja positivo en ambos trabajos de investigacion, de esta manera se busca

repotenciar la atencion en los clientes.

Difiere con Kotler y Armstrong (2008, p. 53), en la cual refiere que el cliente es el
rey protagonista absoluto de la accion comercial y es necesario hacer absolutamente
todo el esfuerzo posible para atender al rey con una propuesta de valor y asi lograr

la existencia y garantia del futuro de la empresa.

En tercer lugar, en relacion a la correlacion que existe entre el costo y el
posicionamiento de marca, los resultados obtenidos en esta investigacion, indican
que existe una correlacion moderada positiva entre el costo y el posicionamiento de
marca ya que arroja una correlacion spearmann de 0,517, en consecuencia se
rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, el cual nos dice que a
mayor costo de adquisicion para el comprador mayor serd el posicionamiento de

marca.

Los resultados muestran semejanzas con el estudio realizado por Ramirez (2016),

en su tesis de licenciatura sobre relacién entre marketing mix y posicionamiento en
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el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas, donde se encontrd que si existe
relacion entre la variable independiente el marketing mix y la variable dependiente
el posicionamiento en el restaurante viva mejor del distrito de Jamalca porque
segun el resultado del coeficiente de correlacion de Pearson fue r= ,316 (+)
positivo, rechazando asi la hipotesis nula y aceptando la hipotesis alterna. Con ello
queda demostrado que el marketing mix si se relaciona con el posicionamiento en
el restaurante Viva Mejor, de esta manera buscan repotenciar la atencion en los

clientes.

Difiere con Kotler y Armstrong (2008, p. 53), en la cual refiere que no es tan facil
establecer los costos con los servicios ya que estos son brindados por personas y
esto genera cambios oportunos en la atencion al cliente, hoy en dia las personas
evaluan mucho el tiempo y el desgaste que le tomara adquirir un producto o
servicio, interesandoles mas el costo total de obtener, usar y desechar un producto o

Servicio.

En cuarto lugar, en relacion a la correlacion que existe entre la conveniencia y el
posicionamiento de marca, los resultados obtenidos en esta investigacion, indican
que si existe una relacion directa y significativa entre la conveniencia y el
posicionamiento de marca ya que arroja una correlacion spearmann de 0,797, en
consecuencia se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, el cual nos
dice que a mayor conveniencia para el cliente mayor serd el posicionamiento de
marca.

Los resultados muestran semejanzas con el estudio realizado por De la Cruz (2013),
en su tesis de licenciatura sobre plan de mercadeo para incrementar las ventas de la
muebleria Palo Bonito a través de mayor posicionamiento en el mercado de la

ciudad de Palmira, donde queda demostrado que si existe relacion entre la
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conveniencia y el posicionamiento de marca ofreciendo a sus clientes compras al
contado o al crédito con cuotas pequefiitas gracias a Su propio sistema de

financiamiento, logrando ventas en un 72%

Difiere con Kotler y Armstrong (2007, p. 54), en la cual refiere que es muchisimo
mas estimulante para el cliente adquirir un producto o servicio bajo un lugar,
método o sistema preferido, para eso es necesario darse el tiempo en conocer la
preferencia del cliente y el ambiente adecuado ya que esto puede ser decisivo para

gue se concrete la compra.

En quinto lugar, en relacion a la correlacion que existe entre la comunicacion y el
posicionamiento de marca, los resultados obtenidos en esta investigacion, indican
que no existe una relacién directa y significativa entre la conveniencia y el
posicionamiento de marca ya que arroja una correlacioén spearmann por debajo del
valor critico de 0,200, en consecuencia, se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la
hip6tesis nula, el cual nos dice que a menor despliegue en la comunicacién menor

sera el posicionamiento de marca.

Los resultados no muestran semejanzas con el estudio realizado por Ramirez
(2016), en su tesis de licenciatura sobre relacion entre marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas, donde se
encontro que si existe relacion entre la variable independiente el marketing mix y la
variable dependiente el posicionamiento en el restaurante viva mejor del distrito de
Jamalca porque segun el resultado del coeficiente de correlacion de Pearson fue r=
,316 (+) positivo, rechazando asi la hipotesis nula y aceptando la hipotesis alterna.

Con ello queda demostrado que el marketing mix si se relaciona con el



93

posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, de esta manera buscan repotenciar la

atencion en los clientes.

Difiere con Kotler y Armstrong (2007, p. 54), en la cual refiere que la
comunicacion es algo mas que, y diferente de, quiere decir que los mensajes del
emisor a un supuesto receptor mediante un sistema de realimentacion permitira
saber que los recibié mas no si los comprendid, si los comparte o si los rechaza, si
necesita modificarlo o requiere de mensajes diferentes, por esa razén puede
definirse la comunicacién como un proceso de produccién, conversacion y

reproduccion de mensajes pero de manera operaciona
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CONCLUSIONES
Los resultados obtenidos nos permiten aceptar a las hipdtesis planteadas, por lo tanto

podemos concluir que:

- Se logré determinar la relacién que existe entre las dos variables, la estrategia de
marketing y el posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en
la ciudad de Huancayo, 2017. Utilizando la correlacion de rangos de Sperman por que
los datos procesados provinieron de variables cualitativas de nivel de medicién ordinal a
través de la escala tipo Likert. De esta manera se llega a la conclusion que existe
suficiente evidencia muestral que nos permite afirmar a un nivel de significancia del «
= 0,05 que existe una relacion directa y significativa entre estrategia de marketing y
posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros, con una fuerza de correlacion
Spearman rs = 0,955; lo cual significa que, a mayor despliegue de estrategias de

marketing mayor sera el posicionamiento.

- Se logré determinar la relacion que existe entre las dos dimensiones, cliente y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C., ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017. Existiendo suficiente evidencia que permitié afirmar a un
nivel de significancia de « = 0,05 que no existe una relacion directa y significativa
entre el cliente y el posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C., ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017. Arrojando una fuerza de correlacion
Sperman rs =0,317; el cual significa que a menor cantidad de clientes complacidos
menor sera el posicionamiento de marca. De esta manera en consecuencia se rechaza la
hipétesis alterna H1 y se acepta la hipétesis nula Ho porque cae en la zona de no

rechazo.
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- Se logré determinar la relacion que existe entre las dos dimensiones, costo y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C., ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017. Existiendo evidencias que permitié afirmar en un nivel de
significancia que, si existe una relacion directa y significativa entre costo y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C., ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017, con una fuerza de correlacion Spearman rs = 0,517; lo que
significa que a mayor costo de adquisicion para el comprador mayor serd el

posicionamiento de marca.

- Se logré determinar la relacion que existe entre las dos dimensiones, conveniencia y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C., ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017. Llegando a la conclusion que existe una relacion directa y
significativa entre conveniencia y posicionamiento de marca ya que existe suficiente
evidencia muestral que permitié afirmar a un nivel de significancia del « = 0,05 con
una fuerza de correlacion Spearman rs = 0,797; lo cual significa que, a mayor
conveniencia para el cliente mayor sera el posicionamiento de marca, en consecuencia,

se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna H1.

- Se logré determinar la relacion que existe entre las dos dimensiones, comunicacién y
posicionamiento de marca en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C., ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017. Llegando a la conclusion que no existe una relacion directa
y significativa entre comunicacién y posicionamiento de marca ya que existié suficiente
evidencia muestral que permitié afirmar a un nivel de significancia del «< = 0,05 con
una fuerza de correlacion Spearman rs = -0,200, caendo en la zona de rechazo, lo cual
significa que, a mayor conveniencia para el cliente mayor sera el posicionamiento de
marca, en consecuencia, se acepta la hipotesis nula Ho y se rechaza la hipotesis alterna

H1.
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RECOMENDACIONES

En base a los resultados y conclusiones a los que se ha llegado en la presente investigacion

se recomienda lo siguiente:

- Que la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. debe disefiar una estrategia de marketing de
servicio estructurada y plasmada en un documento por escrito, para que pueda realizarse
correctamente un control de la eficacia en las estrategias planteadas por la empresa, en

funcion a los objetivos cumplidos.

- Es recomendable realizar periédicamente una investigacion para ver la evolucion de su
posicionamiento a lo largo del tiempo ocacionados por los cambios que puedan ocurrir en
el mercado y, de esta forma, disefiar las estrategias de marketing que mas se adecuen a las

circunstancias.

- Es recomendable que la empresa en estudio esté en constante innovacion con los atributos

de los servicios que brindara a los clientes.

- Es importante que la empresa evalue los efectos en la comunicacion
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ANEXOS



ANEXO 01
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Estrategia de Marketing y Posicionamiento en la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017

ROBLEMA GENERAL

;Qué relacion existe entre la
estrategia de marketing y el
posicionamiento en la empresa
Enerletric Ingenieros S.A.C.
ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

;Qué relacion existe entre el
cliente y el posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric
Ingenieros S.A.C. ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017?

;Qué relacion existe entre el
costo y el posicionamiento de
marca en la empresa Enerletric
Ingenieros S.A.C. ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017?

¢Qué relacion existe entre la
conveniencia y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017?

¢Qué relacion existe entre la
comunicacion y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017?

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion que
existe entre la estrategia de
marketing y el posicionamiento
en la empresa Enerletric
Ingenieros S.A.C. ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la relacién que
existe entre el cliente y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

Determinar la relacién que
existe entre el costo y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

Determinar la relacion que
existe entre la conveniencia y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

Determinar la relacién que
existe entre la comunicacion y
el posicionamiento de marca en
la empresa Enerletric
Ingenieros S.A.C. ubicada en la
ciudad de Huancayo, 2017.

MARCO TEORICO

Segln Philip y Armstrong
(2008, p.49) podemos decir que
la estrategia de marketing biene
a ser la légica de marketing que
toda compafiia usa para generar
utilidades gracias a la
segmentacion de  mercado,
determinacion del mercado
meta y el posicionamiento con
el unico proposito de lograr los
objetivos.

Para Monferrer, Diego (2013,
p.43) Podemos decir que la
estrategia de marketing es la
mejor forma de lograr los
objetivos establecidos mediante
un conjunto de acciones como
la mezcla de marketing, para un
determinado tiempo 'y un
presupuesto definido.

Segun Philip & Armstrong
(2008, p.50) Podemos decir que
el posicionamiento es
basicamente ocupar un buen
lugar en la mente de los
consumidores en relacion a los
productos o servicios de la
competencia.

Segun Fred, David (2013,
p.259)

Podemos  decir que el
posicionamiento es desarrolar
propuestas de valor que
permitan diferenciarnos de la
competencia de esta manera se
lograra el éxito de la industria

HIPOTESIS GENERAL

Existe una relacion directa y
significativa entre la estrategia
de marketing y el
posicionamiento en la empresa
Enerletric  Ingenieros S.A.C.
ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe una relacion directa y
significativa entre el cliente y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

Existe una relacion directa y
significativa entre el costo y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

Existe una relacion directa y
significativa entre la
conveniencia y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

Existe una relacion directa y
significativa entre la
comunicacion y el
posicionamiento de marca en la
empresa Enerletric Ingenieros
S.A.C. ubicada en la ciudad de
Huancayo, 2017.

VARIABLES

Variable 1
Estrategia de Marketing

Dimensiones:

. Cliente

. Costo

. Conveniencia
. Comunicacién

Variable 2

Posicionamiento

Dimensiones:
. Posicionamiento
marca

de

METODOLOGIA

METODO

GENERAL.: Cientifico
ESPECIFICO: Inductivo -
Deductivo y Descriptivo

TIPO
Aplicada

NIVEL
Correlacional

DISENO
Descriptivo - correlacional simple

DONDE:
- M: Muestra

- 01: Observacién

de variable 1
Estrategia de
Marketing

/ )
M r
02: Observacion de \4\
variable 2

Posicionamiento 02
R: Coeficiente de
Relacion

POBLACION:
20 empresas

MUESTRA
20 empresas

TECNICA
Encuesta

INSTRUMENTO:
Cuestionarios

ESCALA DE MEDICION:
Ordinal

ANALISIS ESTADISTICO:
SPSS - Version 24 Excel




ANEXO 02

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS
FACULDAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y SISTEMAS

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
ESTRATEGIA DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO

Buen dia, estimado sefior(a), la presente escala de actitud es parte de una investigacion cuyo objetivo es determinar la relacion que

existe entre estrategia de marketing y p

Huancayo, 2017. La informacién ser4 solo para fines de la i

su valioso tiempo. Muchas gracias por tu colaboracion.

en la emps

£

Y sera estri

104

Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada en la ciudad de
ial y no le quitaré mucho de

MUY EN | EN i1 e AR e MUY DE
DESACUERDO DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO ACUERDO
1 2 3 4
Dimensi Indicadores ftems 213 ]4]5
Identificar las | 1. No encuentra el servicio de consultoria eléctrica ><
Cliente necesidades del cliente que necesita con frecuencia.
2. Con una buena atencion personalizada usted como ><
cliente queda satisfech
3. Recibir calidad de servicio a un precio justo
Costo Determinar el Costo por isface tus idades y exp ivas. X
beneficio 4. El precio por un servicio eficiente, ripido y de
calidad te genera beneficios. X
5. Una buena capacidad de respuesta produce
conveniencia en el cliente. X
Conveniencia Crear Conveniencia para [ 6. Velar por la seguridad y salud laboral del
el cliente trabajador creard conveniencia en el cliente.
7. Previniendo las enfermedad 1onal
crearé conv ia en el cliente. ><
8. Contar con una pagina web genera una adecuada X
Lograr una icacion con el cliente.
C o C icacion adecuad: 9. la icacion de los rep del
servicio al cliente debe ser clara. )(
10.  Compartiendo experiencias con los clientes se Y
logra una buena icaci X
Contar con un atributo Il. Es un buen atributo contar con 15 afios de
experiencia en el mercado. 'x
Contar con Beneficios 12. La buena calidad de servicio genera beneficios
para cl cliente. X
Contar con calidad - | 13. Brindando la mayor cantidad de beneficios a un
Precio precio justo se logra el posicionamiento. >(
14, Ofreciendo servicios fiables e integrales la
Posicichamisits ) empresa puede superar a la competencia. X
4 Marca Contar con competidor ["15. Con puntualidad y objetividad en el servicio la
en el mercado empresa quiere superar a la i X
16.  Brindando un servicio mds eficiente y seguro se
logra superar a la competencia. X
Buscar posicionarse en | 17. La empresa busca posicionarse como la mejor
base a Uso o consultoria eléctrica en Huancayo. X
Aplicaciones 18. EI servicio de la empresa busca posicionarse
determinadas como lider en soluciones eléctricas. N
Buscar posicionarse | 19. Trabajar con una empresa lider en soluciones
como lider en alguna eléctricas es bueno.
categoria 20. Las empresas lideres son més confiables. X




ANEXO 03

CONSIDERACIONES ETICAS

Para el desarrollo de la presente investigacion se esta considerando los
procedimientos adecuados, respetando los principios de ética para iniciar y concluir los
procedimientos segun el reglamento de grados y titulos de la FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES DE LA UNIVERSIDAD

PERUANA LOS ANDES.

La informacion, los registros, datos que se tomaran para incluir en el trabajo de
investigacion sera fidedigna. Por cuanto, a fin de no cometer fallas éticas, tales como el
plagio, falsificacion de datos, no citar fuentes bibliograficas, etc., se esta considerando

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

Por consiguiente, me someto a las pruebas respectivas de validacion del

contenido del presente proyecto.

rr
LOPE VEZ, POUL EDGAR

DNI: 45209362
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ANEXO 04

CARTA DE PRESENTACION

Huancayo, 19 de Mayo 2017
Lic. Maritza Luz Herrera Camac

Gerente General de Enerletric Ingenieros S.A.C.

Presente:

Estimada Maritza Luz Herrera Camac

Reciba usted un saludo cordial y a la vez el agrado de presentar al egresado de
administracion y sistemas Poul Edgar Lépez Chavez de la Universidad Peruana Los
Andes, quien desea ejecutar el proyecto de investigacion titulado “ESTRATEGIA DE
MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA ENERLETRIC
INGENIEROS S.A.C. UBICADA EN LA CIUDAD DE HUANCAYO, 2017”.

Dicho proyecto tiene como objetivo de determinar la “Relacién que existe en estrategia
de marketing y el posicionamiento de la empresa Enerletric Ingenieros S.A.C. ubicada
en la ciudad de Huancayo, 2017, mediante un cuestionario estructurado.

Por tal motivo, agradeceré a usted se brinde las facilidades al egresado para realizar el

trabajo de investigacion.

Reconocido por su alto espiritu de colaboracién me suscribo de usted.

Atentamente,

%)

)
Mg. Aguedo Alvino Bejar Mormontoy

Asesor




DATOS GENERALES

1.1. Titulo de la Investigacion: Estrategia de Marketing y Posicionamiento en la Empresa Enerletric
Ingenieros S.A.C. Ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017
1.2. Nombre de los instrumentos motivo de validacion: Cuestionario de encuesta de la Estrategia de Marketing y

ANEXO 05

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

Posicionamiento
ASPECTOS DE VALIDACION
Defi Baja Regular Buena Muy b
Indicadores Criterios 06 |11 [16 | 21|26 |31 (36|41 |46 |51 (56|61 /66|71 |76 |81 {86 |91 |09
5101520 |25 /30 |35 40|45 |50 |55 60|65 |70|75/80 |8 |9 |95] 100
1. Claridad Esth formuiado con 8‘
Esta expresado en
2. Objetividad 81
observables
Adecuado al
3. Actualidad Svencsde o
dionce Qo
5 Existe una
4.0r izac
ogen 5
Comprende los
5. Suficiencia aspectos en q 1
cantidad y calidad
Adecuado para
p e valorar los
& isumetosde 85
Basado en
7. Consistencia aspectos tedricos 86
cimum
8. Coherencia Erks jos doss 81
La estrategia
9. Metodologia mprwtl'ﬂo:d CI6
diagnostico.
Es (il y adecuado
10. Pertinencia parala g{
investigacion
PROMEDIO DE VALORACION:| R, 2
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Baja  c) Regular d) Buena Mvﬁuy buena
. - — o
NombresyApeMidos./z(;n’_”o Gomtrno Jove 8 garswsz| NN 89330698
Direccion botro 2 ¥ ELY 211 80| TeléfonolCelular: | g (69
domiciliaria: :IZ" . J“g "7{07 o) 8 ? yéi }
Titulo Profesional /e « Ev R pH) TR CCON
Grado Académico: Dt . E~y A persaTezRecON
Mencién: Vg S

ADrsedyesqo2riccory

Sijmg 6- 20/F
Lugar y fe a/*'
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ANEXO 06

lvkﬂca\;._ﬁﬁ,_ T30 VINRIA
-
_ % 'S _ euang Anjpp 'y _ eusng ‘g _ Jen3day ‘7 _ EMIETRIIEY] ._‘_

‘NOIDVYOTVA

ATGIFEEZIT TV GRS T TV ETEp
¥OGYNIYAI 130 0DIWIAYIV OQYYHD O OINLIL

O\(\Nﬁ.{rk C \x)\\#ldN ngv\gﬂﬂ.p\x [y
—— 4OAaVvN1VA3 130 SIYSINON A SOAITI3dV
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‘ugesiisanul ap ojuawniisul |3 Jepijep :OAILIra0
«L10T
‘QABIUBN] 2P PEPNID B] UD BPEIIG(] "D V'S SOINUISU] dLIdLIdu esaaduj] ef ud 0JudIWRUOIISOJ A SUPMIC\ 9P BISdILA)s],,
COLNANAYLSNI 13d TAGINON
OLINANWAJLSNI Hd NOIDVAI'TVA 3d ZIYLVIN




ANEXO 07

FICHAS DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

109

1.1. Titulo de la Investigacion: Estrategia de Marketing y Posicionamiento en la Empresa Enerletric
Ingenieros S.A.C. Ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017
1.2. Nombre de los instrumentos motivo de validacion: Cuestionario de encuesta de la Estrategia de Marketing y
Posicionamiento

ASPECTOS DE VALIDACION

Indicadores

Criterios

Deficiente

Baja

Regular

Buena .

Muy bueno

6

1

6

21

26 | 31

36

41 l 46 l 51 | 66 | 61 | 66

71

76

81

86 | 91

9%

10

15

20

25

30 | 35

40

T
45}50'55 60 | 65 | 70

75

80

85

90 | 95

100

. Claridad

Esta formulado con
lenguaje apropiado

+

gl

N

. Objetividad

Esta expresado en
conductas
observables

&%

w

. Actualidad

Adecuado al
avance de fa
ciencia

administrtiva

84

»

Organizacion

Existe una
organizacion

logica.

o

Suficiencia

Comprende los
aspectos en
canlidad y calidad

o

. Intencionalidad

82

Adecuado para
valorar los

instrumentos de
investigacion

(4

B L

™

Consistencia

Basado en
aspectos tebricos
cientificos

o

Coherencia

Entre los indices,
indicadores

©o

. Metodologia

La estrategia
responde al
propdsito del

8t

10. Pertinencia

Es dtil y adecuado
parala
investigacion

%

PROMEDIO DE VALORACION:

56.5

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b)Baja c¢)Regular d) Buena /)uny buena
. s -~ < 5
Nombres y Apellidos: TTGJY ‘:T[\GSUS [opez &Uf/a . DNI N/??/{?gp
Direccion ~— ! Teléfono/Celular:
domiciliaria: L_IY SwALD © éﬁucrv Ve 36y 96996680 ¢

Titulo Profesional

% < - . <
,Zlcsucuq)p V27 *4\9»1“\//&?%4—@:0»\}

Grado Académico:

joc%\/

Mencioén:

éi“'icl'aj de /‘T

Edho cacloyy

Lugaryfechas s ks
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ANEXO 08
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ANEXO 09

FICHAS DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

1.1. Titulo de la Investigacion: Estrategia de Marketing y Posicionamicnto en la Empresa Enerletric
Ingenieros S.A.C. Ubicada en la ciudad de Huancayo, 2017
1.2. Nombre de los instrumentos motivo de validacion: Cuestionario de encuesta de la Estrategia de Marketing y
Posicionamiento

ASPECTOS DE VALIDACION

Indicadores

Deficiente

Baja

Regular |

~ Buena

Muy bueno

Criterios

6 i |16 21

26 | A

41

46

51 | 56 | 61 | 66

71 [76

81166 91
T

10 15120 | 25

30| 35

40

45

50

]
55 |60 |65 70| 75 |

80 |8 90 | 95

100

1. Claridad

Esta formulado con
lenguaje apropiado

X

2. Objetividad

Esta expresado en
conductas
observables

A

3. Actualidad

Adecuado al
avance de la
ciencia

administriiva

4. Organizacion

Existe una
organizacion
logica.

)< |

5. Suficiencia

6. Intencionalidad

7. Consistencia

Comprende los
aspectos en
canidad y calidad_|
Adecuado para
valorar los
instrumentos de
investigacion

Basado en
aspeclos tedricos
cientificos

8. Coherencia

Entre los indices,
indicadores

9. Metodologia

Laestrategia
responde al
proposito del
diagnostico.

!
{ 10. Pertinencia
L

Es 0til y adecuado
parala

investigacion

RIS 1K

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente

PROMEDIO DE VALORACION:

b) Baja

c) Regular

g /.

d) Buena

uy buena

Nombres y Apellidos:

DNIN® 200/ 4805

Direccion
domiciliaria:

Greeda . Ve m‘a\e 3,‘\ Vola Uy

Calle Seen Joon NI, 200

Teléfono/Celular:

Qr360/0%0

Titulo Profesional

/
LR.Q V\Cko&\\& Can N rMing S\Y\Q( ww

Grado Académico:

Hagsler -

Mencion:

@u‘(»@« @U( k\lCK

Firma
Lugary fecha: .../£7.8....
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ANEXO 10

JOAVITVAL 1A VINIIA
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