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Resumen
La investigacion lleva como titulo “Estrategias de Marketing para el Posicionamiento de la
Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019”"; en su
desarroll6 se consideré como problema general ¢De qué manera se relaciona las estrategias
de marketing con el posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral
S.A.C., Huancayo; periodo 2019?, y como objetivo general: Establecer la relacion entre las
Estrategias de marketing y el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019., del mismo modo la hipétesis general; Las
Estrategias de marketing se relacionan directamente con el Posicionamiento de la Empresa
J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019. Considerando al
método cientifico (método general) y como especificos al inductivo, deductivo, descriptivo,
de tipo Aplicada, con nivel descriptivo — correlacional, de enfoque cuantitativo, no
experimental, considerando a una poblacion y muestra tipo censo de 15 empresas usuarias
de los servicios de la empresa mencionada., en quienes se aplicaron los instrumentos
(cuestionarios) de acopio de data; del cual se concluyd que las estrategias de marketing
implica una relacion significativa alta con el posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios
de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019; debido a que el Rho Pearson hallado
fue 0.866., con 5% de probabilidad de error; por lo que se rechazé la hipétesis nula (HO) y
se aceptd la hipdtesis alterna de la investigacion (H1). Por lo que, las estrategias de marketing
se relacionan directamente con el posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de

Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.

Palabras clave: Estrategias de marketing y Posicionamiento.
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Abstract
The research is entitled "Marketing Strategies for the Positioning of the Company J.K.D.
Services de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; period 2019 ”’; In its development, it was
raised as a general problem How are Marketing Strategies related to the Positioning of the
Company J.K.D. Services de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; 2019 period ?, and as a
general objective: Establish the relationship between Marketing Strategies and the
Positioning of the J.K.D. Services de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; period 2019., in
the same way the general hypothesis; Marketing Strategies are directly related to J.K.D.
Company Positioning. Services de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; period 2019. The
scientific method was considered as a general method and as specific to the inductive,
deductive, descriptive, Applied type, with a descriptive-correlational level, with a
guantitative, non-experimental approach, so a population and census-type sample were
considered of 15 companies that use the services of the JKD Company Services de Seguridad
Integral S.A.C., in which the data collection instruments (questionnaires) were applied; From
which it was concluded that the Marketing Strategies implies a significant high relationship
with the Positioning of the Company J.K.D. Services de Seguridad Integral S.A.C.,
Huancayo; period 2019; because the Rho Pearson found was 0.866., with a 5% probability
of error; Therefore, the null hypothesis (HO) was rejected and the alternative hypothesis of
the investigation (H1) was accepted. So the Marketing Strategies are directly related to the

Positioning of the J.K.D. Services de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; period 2019.

Keywords: Marketing Strategies and Positioning.
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Introduccion
El trabajo investigativo presente considerd como titulo del estudio “Estrategias de
Marketing para el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral
S.A.C., Huancayo; periodo 2019 ”; desarrollado por el Bach., en Administracion y Sistemas
Jhoseb Félix, Escobedo Leon quien determind la relacion que existe entre las Estrategias de
marketing y el Posicionamiento en la empresa mencionada; para lo que consider6 como
enunciado del problema general: ¢De qué manera se relaciona las Estrategias de marketing
con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,
Huancayo; periodo 2019?; y como propésito general: Establecer la relacidn que existe entre
las Estrategias de marketing con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de

Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.

De lo anterior, se buscé entender el comportamiento del uso de las Estrategias de
marketing, por parte de las organizaciones en el afan de lograr el ansiado posicionamiento
en el mercado y en la mente de sus usuarios, el cual en la empresa objeto de la investigacion
no viene generando beneficios; lo que incide en el cumplimiento de sus fines
organizacionales trazados. En ese sentido, en Huancayo encontramos la empresa J.K.D., de
Servicios de Seguridad Integral S.A.C., empresa privada con mas de 8 afios en el mercado
prestando los servicios de seguridad y vigilancia privada a sus usuarios que por lo general
son empresas del sector privado y publico, habiéndose mantenido en el mercado local gracias
a su potencial humano, sus valores organizacionales, compromiso con la preservacion del
medio ambiente y su gestion, sin embargo no es suficiente por cuanto en sus propositos de
expansion no cuenta dentro de su estructura funcional con el &rea funcional de mercadotecnia
por lo que se adolece estrategas de marketing.

Esta ausencia del area funcional, se considera con una de las principales causas que

significan una brecha y riesgo para la inversion de sus accionistas y el entendimiento del
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mercado, reflejandose en la débil cartera de clientes, el desconocimiento del comportamiento
de los usuarios, vale decir no hay una direccion clara del horizonte al cual pretende llegar
la empresa debido a que no se cobertura nichos de mercado, no se identifican clientes
potenciales, no se diagnostica el mercado, y menos fideliza y capta nuevos clientes, lo que
viene acarreando como consecuencias a la débil presencia en el mercado y mente de sus
clientes, en comparacién al posicionamiento de sus competidores, por lo que mediante este
trabajo motivado de investigacion se pretende conocer precisamente cuales son las
estrategias de marketing que se relacionan o influyen positivamente en el posicionamiento
de la empresa mencionada.

Por lo que, se utilizd a la metodologia cientifica, de enfoque Cuantitativo; de tipo
aplicada, con nivel descriptivo - correlacional; con disefio no experimental, utilizando la
técnica de la Encuesta para la recopilacion de data; y al cuestionario elaborado en
consideracion a los indicadores dimensionales de cada variable investigativa y la escala de
Likert.

El instrumento de investigacion aplicado a la muestra tipo censo de 15 empresas
usuarias de los servicios prestados por la Empresa de estudio, de esta ciudad de Huancayo;
previo a la tabulacion interpretacion, analisis y discusion, las que fueron presentadas
mediante tablas, figuras y graficas estadisticas, en la comprobacion de hipétesis se considerd
el uso del SPSS. Version 25, y el Excel.

La estructura investigativa del presente Plan de Investigacién ha sido distribuida en VI
capitulos tal cual lo establece el Reglamento general de Investigacion para pre grado UPLA
vigente:

Capitulo I, se hace una descripcion puntual de la realidad problematica a nivel internacional,

nacional y local, para luego formular el enunciado del problema de investigacion, se incluyen
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las delimitaciones, los objetivos generales y especificos; sus argumentos y justificaciones
que justifican la realizacion de la investigacion.

Capitulo 1, se desarroll6 el marco teorico; los antecedentes de investigacion tomados en
consideracién por guardar relacion con las variables investigadas (de nivel internacional y
nacional); y las definiciones conceptuales.

Capitulo 11, en esta parte se presenta las Hipotesis tanto general como especificas; como
también las Variables de investigacién cada una con sus respectivas dimensiones e
indicadores, asi como la matriz de operacionalizacién de variables.

Capitulo IV, se expone y argumenta parte Metodoldgica del trabajo de investigacion lo que
incluye el enfoque, tipo, nivel, disefio, poblacién, muestra y técnicas para el acopio de data
y sus respectivas técnicas de recoleccidn, analisis y procesamiento de datos.

Capitulo V, presenta los resultados de la investigacion, mostradas mediante frecuencia de
variables, dimensiones, constatacion de hipotesis, resultados en tablas, figuras e
interpretacion de las mismas.

Capitulo VI, en esta parte se hace referencia bibliogréfica utilizada en la realizacién del
presente Plan de investigacion.

Finalmente se adjuntan todos los anexos exigidos.



16

CAPITULO |

Planteamiento del problema

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Teniendo en consideracién que, mundialmente los clientes, usuarios y consumidores
de bienes y servicios son cada vez mas informados, volubles y exigentes a la innovacion y
cambios; debido al contexto tecnolégico, social y econémico que los rodea y toca vivir, es
que las organizaciones en el mundo entero han orientado todos sus esfuerzos a conseguir
ventajas comparativas y competitivas en el sector empresarial en donde crecen y se
desarrollan a fin de diferenciarse y lograr posicionarse en el mercado ofreciendo bienes y
servicios con valor agregado y diferenciados que les permitan ocupar un lugar preferencial
en la mente de los clientes y por ende en el mercado; a fin de dar una meritoria competencia
a los competidores en el mercado.

En Latinoamérica el sector empresarial de servicios suele ser muy diversificado

dentro de los cuales encontramos en crecimiento a los servicios integrales de seguridad y
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vigilancia privada teniendo como usuarios a personas juridicas como naturales del sector
publico y privado frente a la creciente inseguridad ciudadana que se vienen incrementando
a nivel de los paises latinoamericanos; por lo que encontramos empresas varias dedicadas
a este sector productivo en clara competencia por aumentar su cartera de clientes y cuota
de mercado en su sector; por lo que estan avocadas a definir e implementar sus Estrategias
de marketing a fin de posicionarse en el mercado de servicios de seguridad y vigilancia.

Sin embargo, el talén de Aquiles de muchas organizaciones de este sector es que
presentan problemas en la ejecucion de estrategias de marketing para enfrentar a sus
competidores; lo que no les viene generando beneficios comerciales y econdmicos
financieros en favor de su empresas; lo que repercute negativamente en su intencién de
posicionarse en el mercado y cobertura nuevos mercados; principalmente porque sus
servicios no son diferenciados y de calidad respecto a su competencia; por los que solicitan
precios altos; sumandose el débil trabajo promocional més el desconocimiento de sus
usuarios respecto a sus expectativas, deseos y necesidades.

En ese sentido, en Huancayo encontramos la empresa J.K.D., de Servicios de
Seguridad Integral S.A.C., empresa privada con mas de 8 afios en el mercado prestando los
servicios de seguridad y vigilancia privada a sus usuarios que por lo general son empresas
del sector privado y publico, habiéndose mantenido en el mercado local gracias a su
potencial humano, sus valores organizacionales, compromiso con la preservacion del medio
ambiente y su gestion, sin embargo no es suficiente por cuanto en sus propoésitos de
expansion no cuenta dentro de su estructura funcional con el &rea funcional de mercadotecnia
por lo que se adolece de estrategas de marketing.

Esta ausencia del area funcional, se considera con una de las principales causas que
significan una brecha y riesgo para la inversion de sus accionistas y el entendimiento del

mercado, reflejandose en la débil cartera de clientes, el desconocimiento del comportamiento
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de los usuarios, vale decir no hay una direccion clara del horizonte al cual pretende llegar
la empresa debido a que no se cobertura nichos de mercado, no se identifican clientes
potenciales, no se diagnostica el mercado, y menos fideliza y capta nuevos clientes, lo que
viene acarreando como consecuencias a la débil presencia en el mercado, en comparacion
al posicionamiento de sus competidores, por lo que, mediante este trabajo motivado de
investigacion se precisan a las estrategias de marketing que se relacionan con el

posicionamiento de la empresa mencionada.

1.2. Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacién Espacial
El proceso investigativo, se desarroll6 en las instalaciones de la empresa J.K.D.
Servicios de Seguridad Integral S.A.C., ubicada en el Jr. Abancay N° 713, de la
Provincia de Huancayo, del Departamento de Junin, donde se determind la relacién de

las variables de investigacion: Estrategias de marketing y Posicionamiento.

1.2.2. Delimitacion Temporal
El periodo que se considerd en el desarrollo del presente estudio fue el periodo

2019.

1.2.3. Delimitacion Conceptual o tematica
En el desarrollo de la investigacion se considerd aspectos especificos relevantes
de la temética de estudio del considerando cada categoria, dimension e indicadores
relacionadas a la problematica investigativa, estableciendo el nexo entre variables; con
el soporte de material cientifico como articulos de indole cientifico, revistas, libros,
informacion virtual e investigaciones publicadas las que consideran definiciones

puntuales de: a. Estrategias de marketing: Mezcla de mercadeo, estudio de mercado,
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segmentacion de mercado., y b. Posicionamiento: La diferenciacion, caracteristicas y

atributos del producto, liderazgo de marca.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema General
¢De qué manera se relaciona las estrategias de marketing con el posicionamiento de la

Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019?

1.3.2. Problemas Especificos
a. ¢De qué manera se relaciona la mezcla de mercadeo con el posicionamiento de la

Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019?

b. ¢De qué manera se relaciona el estudio de mercado con el posicionamiento de la

Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019?

c. ¢De qué manera se relaciona la segmentacion de mercado con el posicionamiento de

la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019?

1.4. Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Justificacion Social

La presente investigacion se justifico socialmente, por cuanto se tienen como
beneficiarios de los resultados de la investigacion a los usuarios de la empresa de
estudio., que son personas naturales y empresas de los diferentes rubros econémicos del
sector publicos y privado de la Provincia de Huancayo; dado que el analisis de la
relacion de las variables generd data Gtil como herramienta para el mejoramiento
continuo de los servicios recibidos; de igual manera se beneficiaran todos los
responsables de hacer gestion en las empresas del rubro de servicios de seguridad y

vigilancia privada.
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Los Gerentes de este tipo de empresas podran tomar medidas correctivas y
estrategias adecuadas de mercadotecnia con el fin de lograr el posicionamiento
empresarial; sera también la investigacion fuente que proporcione informacion y
conocimientos para investigadores e interesados en profundizar y seguir generando

conocimientos en investigaciones futuras similares.

1.4.2. Justificacion Tedrica
El desarrollo del estudio enriquece los postulados tedricos de cada variable de
estudio; por el cual se llena con conocimientos que sumaran el bagaje tedrico cientifico
Ilenando los espacios cognitivos de las teorias, definiciones, y conceptos relativos a las
Estrategias de ventas y el posicionamiento empresarial permitiendo tener mejor
entendimiento de las variables de investigacion estudiadas en futuras o similares

investigaciones que se iran a desarrollar.

1.4.3. Justificacién Metodoldgica
Metodoldgicamente se justificd por cuanto se ha acudido a la utilizacion de
técnicas de investigacion y recopilacion de data; del cual se estructuro y formul6 el
instrumento investigativo: Cuestionario en consideracion a las variables de
investigacion: Estrategias de mercadeo y posicionamiento empresarial; el mismo que se
valido previo al procesamiento en software de la data para medir el grado de relacion

que existe entre las variables.

1.5. Objetivos de la Investigacion
1.5.1. Objetivo General
Establecer la relacion entre las Estrategias de marketing y el Posicionamiento de

la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.



1.5.2.
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Obijetivos Especificos

Establecer la relacion entre la Mezcla de mercadeo y el Posicionamiento de la
Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.
Establecer la relacién entre el Estudio de mercado y el Posicionamiento de la
Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.
Establecer la relacion entre la Segmentacion de mercado y el Posicionamiento de la

Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.
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CAPITULO II

Marco teorico

2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales

Carbajal, R. (2017); En su trabajo investigativo titulado “Propuesta Estratégica de
marketing para el Posicionamiento de la Universidad de las Fuerzas Armadas-ESPE “,
investigacion realizada para conseguir el Titulo de Magister en Mercadotecnia de la
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE; Ecuador; en el que el autor presento como
enunciado del objetivo principal: Estructurar una propuesta estratégica que permita
posicionar adecuadamente a la universidad de las Fuerzas Armadas ESPE.; teniendo a
una metodologia investigativa basica, mixta (cuantitativo y cualitativo); descriptiva, con
método inductivo, deductivo, analitico.

Consider6 una muestra conformada por 276 docentes y 356 estudiantes extraidas de
una poblacion conformada por 1102 docentes y 10,659 estudiantes universitarios
ESPE., utilizando las técnicas de recopilacion de data: Técnica documental; entrevista,
observacion y la encuesta con sus debidos instrumentos aplicados a las muestras de

estudio; la autora llego a las conclusiones siguientes:
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* Que, laiimagen y reputacién corporativa no presenta un solo disefio que lo posicione
en el mercado y publico objetivo, lo que genera desconcierto y duda en la percepcion
de los usuarios.

* Se debe de maximizar las actividades promocionales y fortalecer la imagen
institucional mediante la ejecucion de las estrategias de marketing de la variable
promocion para posicionar en la mente del usuario y mercado.

 Se debe orientar a la mejora de la comunicacion organizacional a fin de garantizar la
calidad de las actividades académicas que se desarrollan en la entidad; también
fortalecer la comunicacion con los usuarios respecto a la labor académica,
investigativa.

» Togas las estrategias de marketing deben estar alineadas a la Planificacion
Estratégica institucional que considera puntualmente dos tipos de usuarios los de post
grado y pregrado a quienes se tiene que influenciar corporativamente a fin de

posicionar la marca, la institucion.

Lopez, E. y Molina, C. (2017), en su tesis titulada “Plan Estratégico de marketing para
posicionar marca e imagen de la comparnia Interbyte S.A.”, desarrollada para la
Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil de Ecuador; cuyo proposito general
fue convertirse en un modelo de éxito empresarial, mediante la disminucion de entrega
de soluciones tecnoldgicas, que solucionen los requerimientos de los clientes; por lo que
mediante el método de observacion se identifico las falencias para convertirlas en
oportunidades realizando una investigacion descriptiva, realizdndose dos tipos de
encuestas, a una poblacion y muestra representada por 89 clientes, concluyendo:

» La preferencia de los clientes de la empresa objeto de estudio se justifica por la

calidad de los productos y el servicio post venta que ofrece.
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* Que, una de los atributos de la empresa, es la entrega delivery sin costo alguno, lo
que la diferencia de la competencia.

* Que se han implementado actividades promocionales como el merchandising,
regalos promocionales, publicidad blanca lo que viene generando un incremento en
las ventas y cartera de clientes.

* Que, se han incrementado las capacitaciones dirigidas a la fuera de ventas de la

entidad, lo que viene favoreciendo en la fidelidad de los clientes.

Gallardo, (2016); en su tesis intitulada “Plan Estratégico de Marketing para el Centro
de Diagnostico médico Ospeosalud de la Universidad de las FF:AA; Sangolqui -
Ecuador”; desarrollada con el propoésito de optar el Titulo de Magister en Marketing de
la Universidad ESPE — Ecuador; como objetivo principal, desarrollar un estudio de
mercado para la instalacién de un nuevo centro de diagnostico médico en Quito.

Considerando a una investigacion descriptiva, con disefio experimental — exploratorio.
Considero como universo o poblacion de estudio a todos los lugarefios de las

parroquias urbanas y periféricas del norte de Quito de las clases socioeconémicas media

y alta, utilizando como técnica de muestreo al probabilistico y estratificado en 384

pobladores que conformaron la muestra de estudio; llegando el autor a las siguientes

conclusiones:

* Que, debido a la ausencia de lugares de diagnoéstico integral que beneficie a los
usuarios es que nace la necesidad de realizar un estudio de mercado a fin de conocer
las opiniones, preferencias y actitudes que los mueven a buscar lugares para realizar
sus chequeos médicos; siendo el principal que los influye el liderazgo de precios
bajos por lo que Osteosalud deberia considerar también para posicionarse,

* Que, las canales de distribucidn que se tiene son los médicos de Osteosalud por lo

que estaria bien orientar a que sean ellos los que influencien positivamente en los
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pacientes para que estos sobre la base de sus recomendaciones aumenten la cartera
de clientes.

* Que, un 5% de los habitantes solicitan el delivery en los servicios que Osteo salud
ofrece.

* Que, frente a la presencia de potenciales competidores en el mercado es necesario
desarrollar actividades promocionales convencionales y no convencionales a fin de
posicionar la marca y seguir penetrando mercado; generando alrededor de 289.243
lectores, teniendo un 1% de probabilidad de solicitudes de atencion de servicios,
siendo un flujo de pacientes de 5.217 anualmente, significando un ingreso de $

149.923,00.

Banda, (2016); en su producto investigativo intitulado “Las Estrategias de Marketing y
su incidencia en el posicionamiento de la marca de la Empresa Lavatinte de la Ciudad
de Ambato”’; presentado a la Universidad Tecnica de Ambato — Ecuador; considerando
como problema principal de su trabajo: (Coémo inciden las escasas Estrategias de
Marketing en el Posicionamiento de la marca de la Empresa Lavatinte? y como objetivo
general: Determinar Estrategias de Marketing, para incrementar el posicionamiento de
la marca de la empresa Lavatinte.

Para el cumplimiento de los propositos investigativos se apel6 a la encuesta aplicada
a una poblacion y muestra conformada por 60 clientes de la empresa objeto de estudio;
quienes proporcionaron data util a través del instrumento de recojo de datos El
Cuestionario; Se utilizé la metodologia investigativa de enfoque Cuantitativa; de
modalidad investigativa; Bibliografica documental; y de campo de tipologia:
Exploratoria; Descriptiva; correlacional; llegando el autor a concluir en lo siguiente:
» Generar una buena imagen corporativa depende en gran parte de que la empresa

satisfaga a sus clientes; para que estos contribuyan al fortalecimiento de la
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organizacion y de esta manera permitir la diferenciacion y posicionamiento en el
mercado.

La empresa ha logrado la lealtad de los clientes puesto que estos estaran dispuestos
a pagar precios altos por cuanto estan convencidos de que recibiran a cambio calidad
en el servicio y producto.

Respecto a los clientes y a la recepcion de sus pedidos no se presentan inconvenientes
puesto que los canales directos de distribucion estdn manejandose adecuadamente y
asi lo perciben los consumidores.

Los clientes desean que la empresa se implemente tecnoldégicamente con su pagina
Web y medios por el cual estén comunicados y presenten sus productos a sus clientes;
también que apliquen estrategias de mercadotecnia ya que esto esta perjudicando al
posicionamiento.

De los suministros y materias primas utilizados para el servicio prestado no se
generan observaciones por parte de los clientes sin embargo indican que la marca de

la empresa falta atn posicionarse en el mercado.

Orosco, L. (2016); en su tesis “Estrategias de marketing y posicionamiento de un

determinado producto (lavavajilla tips) de la compariia CALBAQ”, para la Universidad

de Guayaquil — Ecuador, cuyo fin general fue Disefiar estrategias de marketing y

posicionamiento para el producto lavavajilla Tips de la compafiia Calbaq S.A para el

afio 2016 en la ciudad de Guayaquil., para lo que se desarrollo una investigacion

descriptiva, no experimental, utilizandose como técnica a la encuesta y los cuestionarios

para acopiar la data de la poblacidén y muestra seleccionada conformada por 233 clientes

de la empresa objeto de estudio; de cuyos datos analizados y procesados se concluyad:

» Se determiné que un 65% de clientes se encuentran ubicados en la zona sur de la

ciudad de Guayaquil, gracias a la realizacion de la investigacién de mercado.
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» Se determind que se debe de seguir manteniendo los canales formales de distribucion
como son los mayoristas, autoservicios, y distribuidores.

» Se determin6 que los clientes compran las lavavajillas en consideracion al precio
accesible lo que significa un 56% y otro 44% lo adquieren por la calidad del producto.

 Se establecid, que el medio de publicidad por el cual se cobertura la mayor cantidad

de clientes en el mercado es la television.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Berrocal, S. y Villarreal, M. (2018), en su tesis “Las Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa Wambra Corp. S.A.C — 2018 ”. Para
la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion de Huacho — Perd, cuyo objetivo
fue determinar la relacion de las estrategias de marketing con el posicionamiento de la
marca que maneja la empresa. Desarrollandose una estudio cuantitativa, no experimental
— transversal, con nivel correlacional, aplicAndose a la encuesta con sus instrumentos los
cuestionarios aplicados a poblacién y muestra conformada por trabajadores de la entidad
objeto de estudio.

Se concluyd: Que, la entidad objeto de estudio debe potenciar sus Estrategias de
Marketing con el proposito de posicionarse en el mercado, incrementar su cartera de
clientes, diferenciar su imagen, producto y marca, ademas de generar compromiso,

involucramiento, por parte de sus colaboradores.

Ramirez, C. (2016); en su tesis intitulada “Relacion entre Marketing Mix y
Posicionamiento en el Restaurant Viva Mejor, Jamalca - Amazonas”; considerando
como objetivo principal: Determinar la relacion entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas.

Consider6 como método investigativo al: Analitico, Inductivo — deductivo;

considerando como técnica de recojo de datos a la encuesta, entrevista y el analisis
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documental; aplicados a 158 clientes; y como instrumentos al Cuestionario, guia de la

entrevista y Fichas formatos; el autor llega a las conclusiones siguientes:

* Que, se establecid la relacion entre la mezcla de mercadeo y el posicionamiento en el
restaurante al obtener como resultado del coeficiente de correlacion de Pearson es de
r =,316 (+) positiva. Por lo que obliga a considerar cambios importantes en la mezcla
de mercadotecnia.

» Respecto a las estrategias del Mix de mercadeo aplicado por el Restaurante se tiene
que la evidencia fisica que presenta es aceptable, que la Pulcridad de los mozos es
buena, la atencion que ofrecen es aceptable, los precios asequibles, sin embargo no
presentan variedad en sus cartas y menus, sumando el inadecuado disefio de ambiente
interior, de las actividades promocionales por lo que necesitan mejorarse mediante el
ofrecimiento de regalos promocionales y otros como descuentos, degustaciones,
sorteos, auspicios, entre otros.

« Con relacion al débil posicionamiento que presenta en el mercado; el Restaurant
considera que es por lo que se necesita mejorar los servicios prestados a fin de superar
el formato que ofrecen los competidores, respecto a la variedad se necesita que los
especialistas diversifiquen sus menus e intensificar las actividades de posicionamiento

en el mercado.

Cabrera y Taype (2016), en su tesis de licenciatura “Estrategia de Marketing para el
Posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo”. Aprobada en la
Universidad Peruana Los Andes, Huancayo, con el proposito general: "Determinar las
Estrategias de marketing que son trascendentes para el posicionamiento de la empresa
“AERO SHOES” en la ciudad de Huancayo.

Consider6 a un estudio de tipo Cuantitativo; con disefio descriptivo; de método

deductivo; considerando a una poblacion de 700 clientes del nivel socio econémico B y
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C., y como muestra a 62 clientes a quienes aplicaron un cuestionario elaborado sobre la
base de los indicadores de cada variable de investigacion; del cual el investigador
concluyo:

* Que, se incluira nuevos atributos al producto, a fin de influenciar a las percepciones,
de los clientes y generar sentimientos positivos en beneficio de las tiendas Aero Shoes.
Respecto a las estrategias de precios se consideraran los precios de los competidores;
sobre el cual se lanzara un spot publicitario que resalte el precio justo del producto en
medios radiales y televisivos.

« Se considero, realizar un adecuado mix de marketing acompafiando de estrategias
adecuadas de marketing, a fin de lograr el posicionamiento del producto y la empresa

en el mercado.

Celis, (2016) en su tesis de licenciatura “Propuesta de Estrategia de Marketing pare
Posicionar la Marca Kenwood erg las tiendas por departamento de Mall Aventura Plaza
de la ciudad de Trujillo; 2012”; aprobada para obtener el Titulo de Licenciado en
Administracion de la Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, enunciando como
propdésito preponderante: Determinar la influencia de una propuesta de estrategias de
Marketing en el posicionamiento de la marca KENWOOD en las tiendas por
departamento del Mall Aventura Plaza de la ciudad de Trujillo, 2012.

Utilizé como metodologia a una investigacion con enfoque cualitativo; descriptivo -
transversal; disefio no experimental - correlacional; utilizando como técnica de acopio de
informacion a la encuesta y observacion; con su instrumento cuestionarios aplicados a
347 clientes; el autor en su investigacion presento las conclusiones siguientes:
 Las estrategias de marketing aplicadas en opinién de los 347 clientes que visitan a

tiendas Ripley o Saga Falabella, se tiene que un 20.07% de ellos refiere que son malas,

un 26.73% regular y un 53.25% buenas.
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* Respecto a la marca Kenwood, los 347 clientes indican que es mala en un 19.53%, un
23.85% medio y un 56.63% refieren que es buena.

* Fue un antecedente de estrategia de marketing el posicionamiento de la Marca
Kenwood en tiendas Mall Aventura Plaza de la ciudad de Trujillo por lo que se infiere

gue una buena estrategia genera buenos resultados.

Vilcahuaman, (2016), en su tesis "Estrategias de Marketing Experiencia Influyen en la
Percepciéon del Cliente de la Tienda Retal Oeschle Huancayo"; desarrollada para
conseguir el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de la Universidad
Nacional del Centro del Per(, Huancayo, en el que el autor presento como objetivo
principal: Conocer cémo las estrategias de Marketing Experiencial influyen en la
percepcion del cliente de la tienda Retail Oechsle — Huancayo.

« Como metodologia investigativa apelo a la Investigacion cientifica de tipo descriptivo
correlacional; con disefio no experimental — transversal; de método inductivo y
analitico; como método especifico el estadistico; considerando una poblacion
representada por 107571 clientes de la tienda de retail Oechsle del cual se extrajo una
muestra no probabilistica conformada por 384 clientes a quienes se les aplico como
medio para el recojo de informacion al Cuestionario elaborado por el investigador en
consideracion a las variables de estudio; quien formula las conclusiones siguientes:

« Los resultados favorables conseguidos en las expectativas y percepcion de los clientes
han favorecido en la satisfaccion y fidelizacion en la tienda Retail Oeschle por lo que,
se ha conseguido logros significativos en el trabajo de posicionamiento, ademas de
considerar la implementacion de un plan de marketing experiencial.

 Se consider6 como antecedente para la investigacion porque es un buen indicador que
realizando una buena estrategia de enfoque con relacion al cliente se genera una buena

percepcidn del cliente y el posicionando de la empresa, esta informacion también nos
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indica que la realizacion de una buena mezcla de marketing de la 4p's 0 4 c's lograra
alcanzar con satisfaccion los objetivos de posicionamiento de la tienda en la ciudad de

Huancayo.

Moreno, J. (2016); en su investigacion realizada con el titulo “Implementacion de
Estrategias de marketing para una empresa del sector industrial de productos de pintura
en Lima”, para la Universidad Ricardo Palma de Lima — Perd; cuyo objetivo fue Mejorar
la gestion del &rea de ventas de la empresa Chemical Mining S.A. a partir de la
implementacién de estrategias de marketing, por lo que se realizdé una investigacion

Aplicada, cuantitativa, cuasi experimental, aplicando como instrumentos de recojo de

informacion a la ficha de observacién y como técnica a la observacion directa, en una

poblacion y muestra representada por 300 clientes, concluyendo:

» A través de la ejecucion de la publicidad BTL-ATL se mejord el posicionamiento en
el mercado a nivel nacional.

« A través de la formulacion del plan de marketing se realizo una adecuado diagnostico
situacional considerando el interno y entorno de la empresa, lo que permitié orientar
mejor al cumplimiento de los objetivos, optimizar recursos y fomentar la innovacion
y creatividad en todas las actividades.

« Se implementaron las 4P con lo que se logré incrementar las ventas, ofrecer mejores
facilidades de pago a los clientes, distribuir a tiempo los pedidos y coberturar mercado
mediante la publicidad y las actividades promocionales.

* En el area de ventas se mejora la gestion de la fuerza de ventas, incrementando las

utilidades.
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2.2. Bases teoricos o cientificas:
2.2.1. Marketing
2.2.1.1. Definiciones:

Monferrer, (2017) nos dice que el “marketing estd considerado como una
filosofia de negocio enfocado principalmente en los clientes sobre el cual debe
generarse valor y satisfaccion previa identificacion de sus necesidades”. (p.16)

American Marketing Asociation (2016); menciona al “marketing como un
conjunto de procesos que permiten crear, entregar, comunicar, e intercambiar
ofertas con valor en favor de los clientes”. (p.98)

Kotler, P. y Keller; (2012) refiere que el “marketing consiste en generar
satisfaccion en las necesidades humanas y sociales, de los clientes, anticipandose a

sus requerimientos para hacer de la empresa rentable”. (p.56)

Kotler, P. y Armstrong, G. (2011); refiere que el “marketing esta considerado
como aquellos procesos por el cual se genera valor a los clientes, estableciendo una

relacion duradera con ellos”. (p.5)

Staton, Etzel y Walker (2007) considera que el marketing es un sistema de
actividades de negocio orientadas a brindar al cliente la maxima prioridad el cual

sera de éxito en toda organizacion. (p.10).

2.2.1.2. Conceptos centrales del Marketing
Kotler, P. (2008); segun el padre de la mercadotecnia moderna son:
« Oferta de mercadotecnia. - referido al cumulo de experiencias, informacion,
intangibles y bienes ofrecidos a los consumidores a fin de que estos satisfagan

sus deseos y necesidades.
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Satisfaccion. - referido a como es que se les llega satisfacer sus necesidades a
través de los productos siempre que estos rebasen sus expectativas y generen una
percepcidn positiva en favor del producto.

Valor. - referido a lo que el cliente recibe por el uso y posesion de un producto
y el costo que le demando para obtenerlo.

Necesidades, demandas y deseos. - son considerados como estados de carencia
gue necesitan ser atendidos a fin de que estos sean complacidos y se determinan
mediante la capacidad de adquisicién de quien quiere satisfacerlos.
Transacciones, intercambio. - acciones por el cual se obtienen y adquieren cosas

tangibles o intangibles a cambio de canjes, dinero.

2.2.1.3. Estrategias de Marketing

Kotler y Armstrong (2008) estos autores consideran que las estrategias de
mercadotecnica son acciones, actividades pre establecidas que tienen un
propdsito comercial en comun que es el ayudar a conseguir los fines comerciales
de la empresa, para lo que se debe de tener amplio conocimiento del producto;
conocer el mercado; segmentar al publico objetivo; fidelizar clientes; posicionar
la marca par de esta manera ocupar un lugar privilegiado en la mente del
consumidor y en el mercado. (p.49)

Burk, M. (2004); considera que para formular las estrategias de mercadotecnia
deben estar enlazadas con los objetivos, recursos y capacidad organizacional;
por lo que es necesario manejar informacién del mercado y segmento

especialmente de sus habitos de consumo. (p.17)

2.2.1.4. Tipologias de Estrategias de mercadotecnia

Entre las estrategias mas habituales tenemos:
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« Estudio en investigacion de mercados: Es una investigacion que se desarrolla para
recoger informacion del mercado objetivo o potencial; segun sea el interés para
realizarlo; es desarrollada exploratoriamente utilizando técnicas de recopilacién
de informacion aplicados mediante trabajos de campo; se puede utilizar también
fuentes secundarias de data; los cuales se plasman en un informe dirigido a los
ejecutivos de marketing para la toma de decisiones de caracter comercial.

« Segmentacién de mercados: Es la division o clasificacion de un mercado
heterogéneo para dividirlo en parte homogéneas considerando ciertas
caracteristicas similares de quienes lo componen, se realiza utilizando las
variables de segmentacion de mercado como son: variables geogréficas,
demogréficas, psicogréaficas y de conducta y estrategias de segmentacion como la
diferenciada, indiferenciada y concentrada.

« Posicionamiento: Referido al proceso por el cual una organizacion ubica en un
lugar privilegiado de la mente del cliente o consumidor a su producto marca u
organizacion.

« Mezcla de mercadeo: Es la combinacién o mezcla estratégica que se hace a
determinadas variables como el precio, producto, plaza y promocion, con la
finalidad de influir positivamente en las ventas, en la fijacion de precios, en la
comunicacion entre empresa y cliente y distribuir haciendo llegar el producto en

las mejores condiciones a las manos del cliente.

2.2.1.5. Mezcla de Marketing 0 Mix de mercadotecnia
Hace dos décadas atras McArthy ya hablaba de las 4P o variables del

marketing: producto, precio, plaza, promocion.
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Kotler y Armstrong (2008) define al mix de marketing como la mezcla

estratégica de herramientas que son controlables por una empresa, con el fin de

obtener una respuesta deseada en el mercado objetivo, y en su producto. (p.52)

De lo anterior, se consideran que existen cuatro herramientas fundamentales,

que acompafian a las 4P siendo estas: las 4Cs., cliente, costo, conveniencia y

comunicacion, que ayudan a obtener la estrategia esperada:

Cliente

Considerado como la razon de la existencia de una organizacion y su mejor
garantia de su futuro; por lo que, se justifica la necesidad de orientar todas las
actividades comerciales y organizacionales a satisfacerlos y responder de la mejor
manera a sus expectativas. En la nueva vision de negocio, encontramos al cliente
en la palestra del triangulo de Maslow, es decir, que se deben de desarrollar
productos que se ajusten a sus deseos y necesidades, debido a que este solo se
vendera siempre en cuando sea apetecible y de necesidad a los clientes y
consumidores. Kotler y Armstrong (2008, p.53).
Costo

Los costos de los servicios que se prestan a los clientes, no son faciles de
determinar, debido a que son brindados por personas, es decir que, cambia en
relacion al compromiso, capacidad de respuesta del colaborador; por lo que, a los
clientes, les interesa méas los costos totales de usar, conseguir y desechar los
productos o servicios. Kotler y Armstrong (2008, p.53).
Conveniencia

Para los clientes, les resulta mas estimulante adquirir sus productos en puntos

de venta que ellos consideran confiables, seguros, confortables, por lo que, el lugar
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de venta de productos debe ser adecuado a fin de influir positivamente en el
comportamiento de compra de los clientes. Kotler y Armstrong (2008, p.54).
- Comunicacion

La comunicacion es el proceso mediante el cual una empresa, un transmisor
produce, conserva y reproduce mensajes adecuados y correctos para transmitir a un
receptor que puede ser un cliente, mercado, segmento entre otros. Es aqui donde se
deben de disefiar las mejores estrategias de comunicacién para dar a conocer las
bondades y beneficios de un producto que se desea vender, Kotler y Armstrong

(2008, p.54).

2.2.2. Posicionamiento
2.2.2.1. Definiciones:
Fred, David (2013, p. 259) refiere que el posicionamiento de marca considera
el desarrollo de representaciones esquematicas que diferencien a los productos y
servicios de los que ofrecen la competencia en el mercado; en funcion de las

dimensiones mas importantes para el éxito de la industria.

Kerin, A et al. (2009, pag. 37) el posicionamiento del producto se relaciona al
espacio que ocupa en la mente de los consumidores, en consideracion a sus atributos

mas resaltantes en comparacion con los productos o servicios del competidor.

Philip, K. y Armstrong (2008, pag. 50); nos dice que el posicionamiento es la
posicion distintiva y deseable que una marca o un producto ocupa en un lugar
privilegiado de la mente del cliente, usuario y consumidor respecto a los productos
de los competidores, pero para esto se debe de planear el posicionamiento mediante

aspectos que distinguen al producto de la competencia.
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Stanton, E. y Walker, (2007, pag. 163); considera que el posicionamiento es el
resultado de la utilizacién de todos los factores que una empresa tiene para mantener
en la mente del consumidor y cliente una imagen favorable respecto al producto y

marca respecto a los productos de los competidores

2.2.2.2. Tipos de Posicionamiento
Posicionamiento relacionado o por Atributo
Este tipo de posicionamiento se da en relacion a algin o algunos atributos de
la empresa, como la marca, la antigliedad, el tamafio, el rotulado o el mismo producto

que lo hace distinguible o notorio como por ejemplo “Made in Germany”.

Posicionamiento por beneficios

Este posicionamiento se da en consideracion a las bondades o beneficios que
ofrece el producto al consumidor los cuales tienen que ser Utiles y relevantes siempre
que estos beneficios no ofrezcan la competencia, por ejemplo “...a la grasa le ponen
fin” o “...la saca manchas”.
Posicionamiento por Calidad y Precio

Este tipo de posicionamiento es bastante complejo y un tanto complicada por
alcanzar; debido a que el consumidor posicionara en su mente el producto teniendo
en consideracion los siguiente: la calidad alta del producto y su relacion con el precio
alto a pagar; o la calidad alta del producto con un precio justo y razonable, o también
productos a precios bajos sin considerar la calidad, por lo que estos aspectos seran
influyentes.
Posicionamiento por Competidor

En este tipo de posicionamiento la empresa debe resaltar las bondades,

atributos y ventajas del producto en todos sus spots publicitarios de la marca
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afirmando que es mucho mejor; haciendo que el consumidor compare el producto
con el de la competencia.
Posicionamiento considerando el Uso y Aplicacion del producto

A través del cual se resalta el uso, utilidad o finalidad del producto para su
posicionamiento, por ejemplo, Noni & Linaza se ha posicionado como una medicina
usada en aliviar el estrefiimiento y sobre peso.
Por Categoria de Producto

Esta estrategia de posicionamiento consiste en posicionar al producto y la
marca como lider en alguna categoria de productos similares, por ejemplo, en el rubro
de gaseosas carbonatadas en el Peru es la Inca Cola la marca lider que ni aun la grande
Coca Cola aun ha podido alcanzar esa posicion.
Posicionamiento considerando el mercado objetivo

Se considera al segmento o nicho de mercado al cual se le tiene que enviar un
producto totalmente diferenciado u orientar la estrategia por diferentes lineas de

productos fabricados por un mismo fabricante.

2.2.2.3. Estrategias para conseguir el posicionamiento
Los Ejecutivos de marketing pueden apelar a diferentes estrategias de

posicionamiento para sus productos como los siguientes:

- Resaltando los atributos especificos del servicio o producto.

- Resaltar las necesidades y deseos que satisfacen o los beneficios que ofrecen.

- Las ocasiones de uso, es decir indicando en que momento usarlo, en una fiesta, en
determinada temporada del afio; en determinado lugar.

- Considerar las clases de usuarios al cual se puede presentar un producto con
caracteristicas que se ajusten a sus necesidades, como por ejemplo champu para

adultos, para bebe y para damas.
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- Separandolo de los de la competencia para ello se debe resaltar atributos de
manera muy particular.

- Diferentes clases de productos: especialmente genera muy buenos resultados en
comparacion con productos sustitutos como el caso de los abrigos y chompas,
calzados y zapatillas, margarinas y mantequillas.

- Comparar directamente con el producto del competidor directo.

2.2.2.4. ;Que no es el posicionamiento?

Cuando el posicionamiento es un hecho se debe de tener muy en claro que este
no sera para siempre o eterno por lo que si se quiere mantener en esa posicion
privilegiada al producto, marca o empresa se debe de invertir. Hoy en dia es mas
dificil mantener el posicionamiento debido a las innovaciones tecnoldgicas y
cientificas que vienen generando productos con tecnologia de punta, con mejores
caracteristicas, atributos y beneficios vale decir productos novisimos al extremo que
el ciclo de vida de un producto se ha visto alterado, afectando a las inversiones que

se hacen en el disefio e investigacion de nuevos productos.

2.2.2.5. Errores de Posicionamiento mas Comunes

- El sobre posicionamiento. - este error genera en el consumidor la falsa percepcion
de que el producto no esta dirigido para €l o esta fuera de su alcance; esto por tener
una imagen limitada de la marca.

- El sub posicionamiento. - genera en el consumidor una percepcion equivocada y
vaga respecto a la marca por el cual no puede diferenciar al producto de manera
objetiva.

- Posicionamiento dudoso. - Cuando la marca sobre prometer y apela a las mentiras

generando una reaccién sospechosa y el rechazo del consumidor.
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- Posicionamiento confuso. - Cuando el interés por posicionarse no esta bien
definido y claro o en su defecto el intento por lograr el posicionamiento se

manifiesta apuntando al producto en distintos o diferentes segmentos o nichos.

2.2.2.6. Factores que inciden negativamente en el posicionamiento
- Inadecuada aplicacion del marketing de productos.
- Inadecuado presupuesto para el lanzamiento del producto.
- Presentacién de mejores productos por parte de la competencia directa.
- No invertir en el desarrollo e investigacion de productos.
- Mala gestion de la fuerza de ventas.
- Estrategias y técticas inadecuadas de las actividades promocionales.
2.2.2.4. Dimensiones del posicionamiento
Kotler, P. y Armstrong (2008, pag. 87) consideran que en una organizacion el
posicionamiento de un producto, marca o empresa es el resultado de considerar y
ejecutar los siguientes conceptos comerciales de la mercadotecnia:
- Diferenciacion
El proposito principal que permite que una organizacion se posicione en el
mercado y en la mente de los consumidores es la diferenciacion entendiendo que
mediante este concepto de marketing las empresas brindan lo que el competidor
no brinda, las empresas haran lo que la competencia no hace; a fin de diferenciar
inicialmente a su producto, marca, empresa y actividades organizacionales.
Esta diferenciacion de marca se consigue brindando beneficios adicionales
que le generan valor al producto y por ende en los clientes quienes haciendo
comparacion con los productos de la competencia estaran en ventaja;

acompafando también con calidad garantizada y precios competitivos.
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Pero para que todo este trabajo permita el posicionamiento se debe de dar a
conocer a los clientes y el mercado a través de las estrategias de posicionamiento
antes mencionados y solo asi se logra posicionar en la mente de nuestro target o
publico objetivo.

Imagen de la Marca

Refiere que este término de uso en la mercadotecnia esta relacionado con la
representacion mental (beneficios, bondades, prejuicios, recuerdos) que tienen los
clientes y usuarios respecto a las bondades y beneficios de la marca del producto.
También se puede asociar el logotipo, isologotipo, slogan, colores, nombre, tipo

de fuente, estilo.

Caracteristicas y Atributos del Producto

Las caracteristicas o atributos de un producto son:

Caracteristicas fisicas: referido a aquellas caracteristicas que podemos percibir
con nuestros sentidos humanos como el olor, textura, marca, etiquetas o rotulados,
empaques, envases, tamario, sabor, que forman parte de la naturaleza del producto
y se pueden percibir por los sentidos.

Caracteristicas psicoldgicas: son aquellos influyentes en la percepcién del cliente
los principales son ergonomia, caracteristicas técnicas, calidad, marca y nombre.
Caracteristicas funcionales: son aquellas caracteristicas que se pueden modificar

como disefio, surtido, envases, etiquetas, presentacion.

Liderazgo de Marca

La relacion entre cliente y marca no es sino el resultado del buen trabajo serio

y bien planificado de una organizacion con la finalidad de posicionar y liderar su

marca en el mercado; para lo que tiene que garantizar la calidad en el producto,
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calidad en sus actividades promocionales, calidad en su distribucién y calidad en el
proceso productivo y demas actividades organizacionales. Vale decir que la
asociacion entre marca y cliente genera una simbiosis de multiples beneficios que

favorece a la empresa.

2.3. Marco Conceptual
A. Estrategias de marketing
Son acciones o actividades pre establecidas con el fin de definir clara y

objetivamente el segmento o nicho de mercado para posteriormente coberturarlos y

favorecer en el posicionamiento.

« Marketing. - Es un proceso distintivo que permite a las empresas crear valor y
satisfacer a sus clientes estrechando y fortaleciendo sus relaciones.

« Marketing Mix.- Es la mezcla estratégica de 4 variables basicas de su actividad:
producto, precio, plaza y promocion.

« Mercado Meta. - Es el segmento especifico al cual una empresa vende o presta

servicios; sobre la base de su atractivo e interés que genera.

B. Posicionamiento
Es ocupar un lugar preferente en la mente del consumidor.

 Posicionamiento de mercado. - Es ocupar un lugar privilegiado por lo general ser
los primeros por sobre la competencia.

 Servicio al cliente. - es un cumulo de actividades ofrecidas por un proveedor de
servicios con el proposito de que el usuario tenga el servicio en el momento y
lugar adecuado.

« Atributo. - Caracteristicas, o cualidades tanto fisico quimicas o funcionales como

comerciales de un bien o servicio ofrecido por una empresa.
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« Beneficio. - Es la ventaja o ganancia obtenida como resultado de adquirir,
comprar, vender o realizar una actividad economica.

« Competitividad. - Refiere a la capacidad de competir con otros similares
sobreponiendo sus mejores atributos y caracteristicas, para conseguir un mismo

fin.
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CAPITULO Il

Hipotesis

3.1. Hipétesis General:
Las Estrategias de marketing se relacionan directamente con el Posicionamiento de

la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.

3.2. Hipdtesis Especificas:
a. La Mezcla de mercado se relaciona directamente con el Posicionamiento de la Empresa
J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.
b. El Estudio de mercado se relaciona directamente con el Posicionamiento de la Empresa
J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.
c. La Segmentacion de mercado se relaciona directamente con el Posicionamiento de la

Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo.

3.3. Variables de la Investigacion y operacionalizacion:
3.3.1. Definicién conceptual
V1 = Estrategias de marketing. - Kotler, P. y Armstrong, G. (2008); refiere que las

estrategias de marketing son actividades mediante el cual las empresas crean valor
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para sus clientes y asi establecer una sélida relacion con ellos obteniendo a cambio

el valor de los clientes (p.5).

Dimensiones:
» Mezcla de mercadeo.
» Estudio de mercado.

« Segmentacion de mercado.

= Posicionamiento:  Philip, K. y Armstrong (2008); nos dice que el

posicionamiento es la posicién distintiva y deseable que una marca o un producto
ocupa en un lugar privilegiado de la mente del cliente, usuario y consumidor
respecto a los productos d los competidores, pero para esto se debe de planear el
posicionamiento mediante aspectos que distinguen al producto de la competencia.
(p.50).

Dimensiones:

+ Diferenciacion.

« Caracteristicas y Atributos del producto.

 Liderazgo de marca.
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CAPITULO IV

Metodologia

4.1. Método de investigacion
4.1.1. Método general:

Se consider6 como método general al método Cientifico, porque se usé técnicas
y procedimiento validados para establecer la problematica, como determinar la relacion
entre la Estrategias de mercadotecnia y el posicionamiento en la Empresa objeto de
estudio.

Al respecto, Segun Herndndez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015); el método
cientifico “se caracteriza por considerar una serie de etapas que se recorren para
conseguir un conocimiento valido desde el perfil cientifico, para lo que se usa
instrumentos confiables. Es decir, reduce el nivel de influencia de la subjetividad del

investigador”. (p.75)

4.1.2. Métodos especificos:
Método inductivo — deductivo. - se tomd en consideracion este método especifico
por cuanto se partié de un problema particular identificado en la Empresa J.K.D.
Servicios de Seguridad Integral S.A.C. al cual se propone soluciones vy

recomendaciones, que posteriormente generalizaran en otras organizaciones similares.
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Método descriptivo. — Por cuanto, se analizaron e interpretaron las variables de

investigacion de manera organizada, para obtener los resultados y las conclusiones.

4.2. Tipo de la investigacion
De tipologia investigativa Aplicada por cuanto se “busco la generacion de
conocimiento para luego aplicarla directamente en la solucion de los problemas

relacionados a la problematica identificada en relacion a las variables de estudio.

Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. refieren que este tipo de investigacion
Aplicada o empirica “se caracteriza porque aplica o utiliza los conocimientos previamente
adquiridos, en la solucién de problemas y al mismo tiempo se adquieren otros, posterior a
la implementacion y sistematizacion de la préctica basada en la investigacion. (2015, p.

80).

El enfoque de la investigacion es el Cuantitativo por cuanto se realizaron las
respectivas comprobaciones a las hipotesis investigativas planteadas, mediante el uso de la
estadistica inferencial, las cuales fueron contrastadas sobre la realidad del escenario de las
variables de investigacion; y también porque permitio contestar a las interrogantes

investigativas. Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015), (p.80)

4.3. Nivel de investigacion

Descriptivo — correlacional:

De tipologia investigativa, descriptiva por cuanto detalladamente se resaltaran cada
caracteristica de las variables: Estrategias de mercadeo y el Posicionamiento, Hernandez
Sampieri, R., & Baptista, P. (2015, p. 80).

En ese sentido también Correlacional; por cuanto la finalidad investigativa es
establecer el grado de relacion (no causal) entre las variables mencionadas de estudio;

posteriormente a través de las pruebas de hipotesis correlacidnales y técnicas estadisticas,
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se estimara las respectivas correlaciones a fin de aportar indicios sobre las posibles causas

de un fenémeno. Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015, p. 45)

4.4. Disefo de la investigacion
Se realizara un disefio investigativo No experimental — transversal; al respecto:
Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015), nos dice: que en los disefios
investigativos No experimentales son desarrollados sin la manipulacion deliberada de
ninguna de las variables de estudio como en este caso son: Estrategias de marketing y el
posicionamiento; por lo que Unicamente se tiene que observar los fendmenos tal cual se

comportan en su estado natural, para posteriormente analizarlos.

Segun Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015, p. 177). Refiere: que los disefios
Transversales recopilan informacion en un momento y tiempo Unico para luego hacer una
descripcion de las variables investigativas y un andlisis de su relacion.

Esquema correlacional:

M 4\

O,
Donde:
M = Muestra.
o1 = Variable 1: Estrategias de marketing.
02 = Variable 2: Posicionamiento.

r = Relacion entre las variables.
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4.5. Poblacion y muestra
4.5.1. Poblacion:
Para Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015, p. 175); refiere que una
poblacion es un cumulo de casos concordantes con una serie de especificaciones que

permiten generalizar los resultados y que también se estudian.

Por lo que la poblacion se determind por 15 empresas usuarias de los servicios

prestados por la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

4.5.2. Muestra:

Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015, p. 177); nos dice que la muestra es
el subconjunto finito y a la vez representativo de una poblacion o universo, por lo que
para el presente trabajo de investigacion se consider6 el muestreo tipo censo
conforméndose por 15 Empresas usuarias de los servicios prestados por la Empresa;

quienes representan al 100% del total de la poblacién de estudio; facilmente manejable.

Ramirez (1997); refiere que una muestra es Censal; siempre en cuando todos
quienes la conforman (unidades de investigacion) estan considerados como la muestra
en si, vale decir que en un solo momento simultaneo son muestra, poblacion y universo

de estudio.

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.6.1. Técnicas de recoleccion de datos
En la recopilacion de data se utilizara a la técnica de la Encuesta; al respecto:
Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015, p. 197); refiere que las técnicas de acopio
de data son herramientas usadas por el investigador con el propdsito de estructurar sus

sistemas Utiles de datos.



Tabla 1.

Técnica de investigacion

Técnica

Ventajas

Técnica que permite medir considerando los niveles
Encuesta [de conocimientos y las escalas actitudinales de los
directos participantes en el llenado del cuestionario.

4.6.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

En el acopio de data se utilizd al Cuestionario aplicado a la muestra censal

seleccionada:

. 14 preguntas para el instrumento de la variable Estrategias de marketing y 14
preguntas para la variable Posicionamiento; ambos instrumentos consideraran en cada

item al instrumento psicométrico o herramienta de medicion: escala de Likert (nunca, a

veces, siempre); Hernandez, S. (1997).

Tabla 2.

Instrumentos de investigacion

Instrumento

Ventajas

Cuestionario

Escala de Likert

De 28 Preguntas.

Instrumento funcional que permite acopiar informacién
de manera flexible de la muestra de estudio, mediante
un interrogatorio realizado a los participantes de la
encuesta; en su disefio y formulacion se consider6 una
estructura logica y coherente entre las preguntas
establecidas de antemano teniendo en cuenta su
presentacion, el nivel de conocimiento de los
participantes, tiempos. Se aplic6 previa validacién y
confiabilidad del Instrumento.

4.6.3. Validez del Instrumento:
Para Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015); la validez del instrumento

“refiere al grado de exactitud con el que se mide el constructo tedrico que se desea

medir” (p. 263)
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Por método o juicio de expertos. - El instrumento se validé mediante valoracion
de expertos o juicio de expertos, los mismos que validaron cada item del cuestionario

referido.

4.6.4. Confiabilidad del Instrumento:
Para la confiabilidad del Instrumento se utilizo la prueba estadistica de Alfa de
Cron Bach por cuanto este estadistico permite estimar la fiabilidad a través de los items

del cual se quiere que midan el mismo constructo o la dimensidn tedrica.

Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P. (2015, p.200); refiere que la confiabilidad
de un instrumento esta relacionada con el grado de consistencia y precision en que el
instrumento mida aquello que pretende medir, brindando seguridad y confianza de

usarlo en la investigacion.

Los coeficientes obtenidos se calcularon en contraste con el Baremo:

Baremo de Interpretacion

0,53 a menos Confiable nula
0,54 a 0,59 Confiable baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,722 0,99 Excelente confiable

1,0 Confiabilidad perfecta

Confiabilidad del Instrumento Estrategias de marketing:
En la investigacion se establecieron los niveles de confiabilidad mediante el Alfa
de Cronbach con el proposito de evaluar los puntajes obtenidos del instrumento de

informacion para las empresas encuestadas.
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a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos

N° %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,836 14
Estadisticos de los elementos
Media Desviacion N°
tipica

VALIDEZ DE CONTENIDO 6,0000 0,62540 14
VALIDEZ DE CRITERIO 6,5000 0,63105 14
METODOLOGICO
VALIDEZ DE INTENCION Y 6,0000 0,62540 14
OBJETIVIDAD DE
MEDICION
PRESENTACION Y 6,5000 0,63105 14
FORMALIDAD DEL
INTRUMENTO

Valor de confiabilidad del instrumento: Para la Estrategia de Marketing se obtuvo en
consideracidn a la muestra de analisis, representada por las 15 empresas usuarias, por lo
que el instrumento considerd 14 reactivos.

Para propositos de investigacion > 0,7 (aceptable 0.70, buen indice 0.80 y
excelente 0.90). En nuestro caso el valor del alfa de Cronbach es 0.836

Como los resultados son mayores a 0,80 en consecuencia el instrumento tiene una

confiabilidad muy alta.
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Confiabilidad de Instrumento: Posicionamiento
En la investigacion se establecieron los niveles de confiabilidad mediante el Alfa
de Cronbach con el proposito de evaluar los puntajes obtenidos del instrumento de
informacion para las empresas encuestadas.

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos

N° %
Casos Valido 15 100,0
Excluido® 0 0,0
Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,832 14
Estadisticos de los elementos
Media Desviacion N°
tipica

VALIDEZ DE CONTENIDO 6,0000 0,61740 14
VALIDEZ DE CRITERIO 6,5000 0,62805 14
METODOLOGICO
VALIDEZ DE INTENCION Y 6,0000 0,61740 14
OBJETIVIDAD DE
MEDICION
PRESENTACION Y 6,5000 0,62805 14
FORMALIDAD DEL
INTRUMENTO

Valor de confiabilidad del instrumento: Para el Posicionamiento se obtuvo en
consideracién a la muestra de analisis, representada por las 15 empresas usuarias, por lo

que el instrumento considerd 14 reactivos.
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Para propositos de investigacion > 0,7 (aceptable 0.70, buen indice 0.80 y
excelente 0.90). En nuestro caso el valor del alfa de Cronbach es 0.832
Como los resultados son mayores a 0,80 en consecuencia el instrumento tiene una

confiabilidad muy alta.

4.6.5. Procedimiento de recoleccion de datos.

» Para la recoleccion de informacion en el campo se prepararon los materiales
necesarios apelando a la Encuesta como técnica funcional y al disefio y formulacion
de su instrumento el Cuestionario con los cuales se recogieron los datos previos a su
procesamiento posterior.

« Seaplicd la encuesta a los gerentes de las 15 empresas usuarias del servicio prestado
por la empresa objeto de estudio.

« Posteriormente se presentd los resultados que alimentan a los fines investigativos de

la investigacion y la contrastacion de las hipotesis.

4.7. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Posterior al trabajo de campo y obtenida la informacion se procedié a desarrollar
la base de data Util en los anélisis estadisticos descriptivos que se realiz6 con la ayuda
del paquete estadistico SPSS version 25, utilizandose tablas y graficos estadisticos; se
uso también el analisis cuantitativo para el analisis de data a través de la estadistica y el
andlisis descriptivo e inferencial.

El andlisis descriptivo permiti6 ilustrar la informacion y los resultados mediante
frecuencias, porcentajes, graficas de barras, distribuciones de frecuencias, los
coeficientes de correlacion, medidas de tendencias central (la media), medidas de
variabilidad (desviacion estandar o tipica, el coeficiente de variabilidad, estadistica
inferencial, prueba de chi cuadrado. Segin Hernandez Sampieri, R., & Baptista, P.

(2015, p. 229-230).
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 Para el andlisis de la data se procedid a tabular a través de una matriz de tabulacion
utilizando el programa Excel.

« Se filtro y analizé la informacidn para su posterior interpretacion y discusion de
resultados.

» La presentacion de los resultados se dio mediante graficos estadisticos, tablas y
demas ilustraciones.

« El analisis inferencial y la prueba del chi cuadrado para comparar proporciones
independientemente.

« El método inductivo para concluir respecto a los hechos y casuisticas en particular.

« El método analitico para el andlisis de resultados y proponer recomendaciones.

» El método deductivo para las inferencias relacionando con el marco tedrico, bases

tedricas y luego proponer propuestas de mejoras.

4.8. Aspectos éticos de la investigacion

La investigacion se desarrollo en observancia al Cddigo de ética para la
Investigacion en la UPLA y al Reglamento general de grados y titulos de pre grado
vigente, desarrollandola dentro de un marco normativo, legal exigido.

En todo momento se cumplio con los principios rectores que rigen la actividad de
investigacion, por lo que se garantiz en todas sus fases, la proteccion de la dignidad
humana y la libertad de todos los participantes e involucrados, para lo cual se obtuvo el
respectivo consentimiento autorizado y expreso de la Empresa objeto de estudio
involucrada.

Ademas, se garantizo la veracidad de la investigacién en cada etapa desde la
descripcién, formulacion del problema hasta la interpretacion de los resultados de la

investigacion.
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Todo el trabajo de investigacion, considero a la transparencia e integridad de
informacidn, demostrando honestidad, rectitud, sinceridad y justicia; para alcanzar el
rigor cientifico que debe garantizar a todo trabajo de este nivel de investigacion; ademas
de la validez, confiabilidad y credibilidad de los métodos y procedimientos cientificos
utilizados, las fuentes mencionadas y la data generada; por lo que se asume
rigurosamente lo establecido en el Cap. Il del Cédigo de ética para la investigacion

UPLA.



TITULO V

Resultados de la investigacion

5.1. Descripcion de resultados de las variables de estudio
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Obtenido los resultados relacionados a cada una de las variables de estudio,

mediante la aplicacion de los instrumentos aplicados a 15 empresas usuarias de los

servicios prestados por la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,

Huancayo.

5.1.1. Frecuencia de la variable estrategias marketing y posicionamiento de la

Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Tabla 3.

Variable Gestion Municipal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 10 66,7 66,7 66,7
Siempre 5 333 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Figura 1.

Variable Estrategias de marketing

VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Porcentaje

A veces Slempre

VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Interpretacion:

De latablay grafico, se puede observar que de las 15 empresas a quienes a quienes
se les aplicé la escala de medicion, en lo que respecta a esta variable, la mayoria contestd
que a veces se da las Estrategias de Marketing (66,7%), correspondiendo a una muestra
de 10 empresas, mientras que un (33,3%) contestd que siempre se da las Estrategias de

Marketing, correspondiendo a la respuesta de 5 empresas.
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5.1.2. Frecuencia de la dimension mezcla de mercadeo de la Empresa J.K.D. Servicios

de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Tabla 4.

Dimension mezcla de mercadeo

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 9 60,0 60,0 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0 |

Figura 2.

Mezcla de mercadeo
Dimension Mezcla de Mercadeo

Porcentaje

A oweces Siemypre

Dimension Mezcla de Mercadeo

Interpretacion:

De la tabla y figura, que se observa, se tiene que de las 15 empresas en quienes se
aplico la escala de medicion, respecto a esta dimension, se tiene que la mayoria contestd que
a veces se da la Mezcla de Mercadeo (60.0%), correspondiendo a una muestra de 9 empresas,
mientras que un 40.0% contest6 que siempre se da la Mezcla de Mercadeo, correspondiendo

a la respuesta de 6 empresas.



5.1.3. Frecuencia de la dimensién estudio de mercado de la Empresa J.K.D. Servicios

de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Tabla 5.

Dimension Estudio de mercado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 6,7 6,7 6,7
A veces 9 60,0 60,0 66,7
Siempre 5 33,3 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
Figura 3.

Estudio de mercado

Dimension Estudio de Mercado

G0
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A weces

Siempre

Dimension Estudio de Mercado

Interpretacion:

De la tabla y figura, que se observa, se tiene que de las 15 empresas en quienes se
aplico la escala de medicion, respecto a esta dimension, se tiene que la mayoria contesto que
a veces se da el Estudio de Mercado (60.0%), correspondiendo a una muestra de 9 empresas,
mientras que un 33.3% contesto que siempre se da el Estudio de Mercado, correspondiendo
a la respuesta de 5 empresas. Por otro lado, sélo el 6.7% indic6 que nunca se da el Estudio

de Mercado.



5.1.4. Frecuencia de la dimension segmentacion de mercado de la Empresa J.K.D.

Tabla 6.

Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Dimension Segmentacion de mercado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 9 60,0 60,0 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
Figura 4.

Seamentacion de mercado
Dimension Segmentacion de Mercado

Porcentaje

Siempre

A yeces

Dimension Segmentacion de Mercado

Interpretacion:

De la tabla y figura, que se observa, se tiene que de las 15 empresas en quienes se
aplico la escala de medicion, respecto a esta dimension, se tiene que la mayoria contesté que
a veces se da la Segmentacion de Mercado (60.0%), correspondiendo a una muestra de 9
empresas, mientras que un 40.0% contesto que siempre se da la Segmentacion de Mercado,

correspondiendo a la respuesta de 6 empresas.
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5.1.6. Frecuencia de la variable posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de

Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Tabla 7.

Variable Posicionamiento

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 10 66,7 66,7 66,7
Siempre 5 33,3 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
Figura 5.

Posicionamiento

VARIABLE POSICIONAMIEINT O

Porcentaje

A oveces

Siempre

VARTABLE POSICIONAMIENTO

Interpretacion:

De la tabla y figura, que se observa, se tiene que de las 15 empresas en quienes se

aplico la escala de medicion, respecto a esta dimensidn, se tiene que la mayoria contestd que

a veces se da el Posicionamiento de la empresa (66,7%), correspondiendo a una muestra de

10 empresas, mientras que un (33,3%) contestd que siempre se da el Posicionamiento de la

empresa, correspondiendo a la respuesta de 5 empresas.
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5.1.7. Frecuencia de la dimensién diferenciacion de la Empresa J.K.D. Servicios de
Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Tabla 8.

Dimension Diferenciacién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | acumulado
Valido A veces 10 66,7 66,7 66,7
Siempre 5 33,3 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Figura 6.

Dimension Diferenciacién

Dimension Diferenciacion

Porcentaje

A veces Stempre

Dimension Diferenciacion

Interpretacion:

De la tabla y figura, que se observa, se tiene que de las 15 empresas en quienes se
aplico la escala de medicion, respecto a esta dimensidn, se tiene que la mayoria contesto que
a veces se da la Diferenciacion (66,7%), correspondiendo a una muestra de 10 empresas,
mientras que un (33,3%) contesto que siempre se da la Diferenciacion, correspondiendo a la

respuesta de 5 empresas.
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5.1.8. Frecuencia de la dimensidon caracteristicas y atributos del producto de la
Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.
Tabla 9.

Atributos del producto

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido | acumulado
Vélido A veces 8 53,3 53,3 53,3
Siempre 7 46,7 46,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Figura 7.

Atributos del producto

Dimension Caracteristicas ¥ Atributos del
Producto
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Interpretacion:

De la tabla y figura, que se observa, se tiene que de las 15 empresas en quienes se
aplico la escala de medicion, respecto a esta dimension, se tiene que la mayoria contestd que
a veces se da las Caracteristicas y Atributos del Producto (55,3%), correspondiendo a una
muestra de 8 empresas, mientras que un (46,7%) contestd que siempre se da las

Caracteristicas y Atributos del Producto, correspondiendo a la respuesta de 7 empresas.
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5.1.9. Frecuencia de la dimension liderazgo de marca de la Empresa J.K.D. Servicios
de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.
Tabla 10.

Dimension liderazgo de marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | acumulado
Vélido Nunca 1 6,7 6,7 6,7
A veces 9 60,0 60,0 66,7
Siempre 5 33,3 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
Figura 8.

Liderazgo de marca

Dimension Liderazgo de MWarca

Porcentaje

HMunca B weces Siempre

Dimension Liderazgo de MWarca

Interpretacion:

De la tabla y figura, se tiene que de las 15 empresas en quienes se aplicé la escala de
medicion, respecto a esta dimension, se tiene que la mayoria contestd que a veces se da el
Liderazgo de Marca (60.0%), correspondiendo a una muestra de 9 empresas, mientras que
un 33.3% contesto que siempre se da el Liderazgo de Marca, correspondiendo a la respuesta

de 5 empresas. Por otro lado, s6lo el 6.7% indic6 que nunca se da el Liderazgo de Marca.
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5.2. Contrastacion de Hipotesis

Escala de intervalos del coeficiente de Rho de Spearman

Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacién negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacién negativa baja
-0,01a-0,19 | Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacién positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja

0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacidn positiva alta

0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Herndndez & Baptista, P. (2015)

5.2.1. Contrastacion de hipoétesis entre estrategias de marketing y posicionamiento de

la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Prueba de Hipotesis General
En consideracion a las hipdtesis planteadas, se demostrara los resultados conseguidos

mediante la utilizacion de la estadistica:

Formulacion de las Hipotesis:

Ho: Las Estrategias de marketing NO se relacionan directamente con el
Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,

Huancayo; periodo 2019.

H1: Las Estrategias de marketing se relacionan directamente con el Posicionamiento
de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo

20109.
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Se utiliz6 como estadistico de prueba a las No Paramétricas que consta del Rho

Spearman en consideracion a las variables ordinales.

Nivel de significancia

Nuestro nivel de significancia es de 95%

Alfa =5%

Tabla 11.

Estadistico de prueba entre estrategias de marketing y posicionamiento

Correlaciones

VARIABLE
ESTRATEGIAS DE VARIABLE
MARKETING POSICIONAMIENTO

VARIABLE ESTRATEGIAS Correlacion de Pearson 1 0,866™
DE MARKETING Sig. (bilateral) 0,000

N 15 15
VARIABLE Correlacion de Pearson 0,866™ 1
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) 0,000

N 15 15

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

Figura 9.

Variable estrategias de marketing y posicionamiento
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Decision Estadistica
La r obtenida es de 0.866 implica una relacién significativa alta. En tal sentido

se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipétesis de investigacion (H1).

Conclusion Estadistica

Considerando que el Rho Pearson hallado fue 0.866. Este coeficiente
significativo indica que hay una correlacion directa y alta, con 5% de probabilidad de
error.

Se concluye que las Estrategias de marketing se relacionan directamente con el
Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,

Huancayo; periodo 2019.

5.2.2. Contrastacion de hipotesis entre la mezcla de mercadeo y posicionamiento de la

Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Prueba de Hipotesis Especifica 1
Teniendo en cuenta las hipétesis planteadas anteriormente, se demuestra segun

las estadisticas los resultados obtenidos:

Formulacion de las Hipdtesis:

Ho: La Mezcla de mercadeo NO se relaciona directamente con el Posicionamiento
de laEmpresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo
2019.

H1: La Mezcla de mercadeo se relaciona directamente con el Posicionamiento de la
Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo

2019.
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Se utilizé como estadistico de prueba a las No Paramétricas que consta del Rho

Pearson con variables ordinales.

Nivel de significancia

Nuestro nivel de significancia es de 95%

Alfa =5%

Tabla 12.

Calculo Estadistico de prueba entre mezcla de mercadeo y posicionamiento.

Correlaciones

Dimension Mezcla de VARIABLE
Mercadeo POSICIONAMIENTO

Dimension Mezcla de Mercadeo Correlacion de Pearson 1 0,866™

Sig. (bilateral) 0,000

N 15 15
VARIABLE Correlacion de Pearson 0,866™ 1
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) 0,000

N 15 15

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

Figura 10.

Hipotesis especifica: mezcla de mercadeo y posicionamiento
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Decision Estadistica.
La r obtenida es de 0.866 implica una relacion significativa alta. En tal sentido

se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipétesis de investigacion (H1).

Conclusion Estadistica
Considerando que el Rho Pearson hallado fue 0.866. Este coeficiente
significativo segin Hernandez; Fernandez y Baptista (2010, pp312) indica que hay una
correlacion directa y alta, con 5% de probabilidad de error.
Se concluye que la Mezcla de mercado se relaciona directamente con el
Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,

Huancayo; periodo 2019.

5.2.3. Contrastacion de hipotesis entre el estudio de mercado y posicionamiento de la

Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Prueba de Hipotesis Especifica 2
En consideracion a las hipotesis planteadas, se demuestran los resultados

conseguidos mediante la utilizacion de la estadistica:

Formulacion de las Hipétesis:

Ho: El Estudio de mercado NO se relaciona directamente con el Posicionamiento de
la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo
2019.

H1: El Estudio de mercado se relaciona directamente con el Posicionamiento de la
Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo

2019.
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El estadistico de prueba que utilizaremos son las No Paramétricas que consta

del Rho Pearson con variables ordinales.

Nivel de significancia
Nuestro nivel de significancia es de 95%
Alfa =5%

Tabla 13.

Estadistico de prueba entre gestion municipal y la eficacia

Correlaciones

Dimension Estudio de VARIABLE
Mercado POSICIONAMIENTO

Dimension Estudio de Mercado Correlacion de Pearson 1 0,658™

Sig. (bilateral) 0,008

N 15 15
VARIABLE Correlacion de Pearson 0,658 1
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) 0,008

N 15 15

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

Figura 11.

Hipotesis especifica: estudio de mercado y posicionamiento

Grafico de barras

Recuento

ca A weces

Siempre

Dimension Estudie de Mexrcadoe

VARIAELE
FOSICIONANIENTO

WECEE

JleTnyaTe




73

Decision Estadistica.
La r obtenida es de 0.658 implica una relacion significativa moderada. En tal
sentido se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis de investigacion

(H1).

Conclusion Estadistica

Considerando que el Rho Spearman hallado fue 0.658. Este coeficiente
significativo indica que hay una correlacion directa y moderada con 5% de
probabilidad de error.

Se concluye que el Estudio de mercado se relaciona directamente con el
Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,

Huancayo; periodo 2019.

5.2.4. Contrastacion de hipotesis entre la segmentacién de mercado y posicionamiento

de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo.

Prueba de Hipotesis Especifica 3
En consideracion a las hipdtesis planteadas, se demuestran los resultados

conseguidos mediante la utilizacion de la estadistica:

Formulacion de las Hipotesis:

Ho: La Segmentacion de mercado NO se relaciona directamente con el
Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,
Huancayo; periodo.

H1: La Segmentacion de mercado se relaciona directamente con el Posicionamiento
de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo;

periodo.
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El estadistico de prueba que utilizaremos son las No Paramétricas que consta

del Rho Pearson con variables ordinales.

Nivel de significancia
Nuestro nivel de significancia es de 95%

Alfa =5%

Tabla 14.

Estadistico de prueba entre segmentacién de mercado y posicionamiento.

Correlaciones

Dimension
Segmentacion de VARIABLE
Mercado POSICIONAMIENTO
Dimension Segmentacion de Correlacion de Pearson 1 0,756™
Mercado Sig. (bilateral) 0,001
N 15 15
VARIABLE Correlacion de Pearson 0,756™ 1
POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) 0,001
N 15 15

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

Figura 12.

Segmentacion de mercado y posicionamiento
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Decision Estadistica.
La r obtenida es de 0.756 implica una relacion significativa alta. En tal sentido

se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis de investigacion (H1).

Conclusion Estadistica

Considerando que el Rho Pearson hallado fue 0.756. Este coeficiente
significativo indica que hay una correlacion directa y moderada con 5% de
probabilidad de error.

Se concluye que la Segmentacion de Mercado se relaciona directamente con el
Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,

Huancayo; periodo.
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Analisis y discusion de resultados

Teniendo en consideracion las conclusiones del estudio, se analizan y discuten los
resultados estadisticamente comprobados, respecto a la primera variable de la investigacion:
Estrategias de marketing de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,
Huancayo; periodo 2019, se aprecia que de las 15 empresas usuarias en las que se aplicaron
la escala de medicidn, relacionado a la presente variable, un 66,7% contestd que a veces se
da las Estrategias de Marketing (66,7%), correspondiendo a una muestra de 10 empresas,
mientras que un (33,3%) contestd que siempre se da las Estrategias de Marketing,
correspondiendo a la respuesta de 5 empresas.

De la misma forma, para la segunda variable de la investigacion: Posicionamiento de
la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019, se
aprecia que de las 15 empresas usuarias en las que se aplicaron la escala de medicion,
relacionado a la presente variable, un 66,7% contestd que a veces se da las Estrategias de
Marketing, correspondiendo a una muestra de 10 empresas, mientras que un 33,3% contestd
que siempre se da las Estrategias de Marketing, correspondiendo a la respuesta de 5
empresas.

Respecto al objetivo general de la investigacion: Establecer la relaciéon entre las
Estrategias de marketing y el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019; se tuvo como resultado: Que, el coeficiente de
determinacion de las estrategias de marketing y el posicionamiento de la Empresa J.K.D.
Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019, implica una relacién
significativa alta, debido a que el Rho Pearson hallado fue 0.866, por lo que se rechaz6 la
hipdtesis nula (HO) y se aceptd la hipdtesis de investigacion (H1); Este coeficiente
significativo indica que hay una correlacién directa y alta con 5% de probabilidad de error;

por lo que se concluyo que las Estrategias de marketing se relacionan directamente con el
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Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo;
periodo 2019.

Al respecto, los resultados conseguidos coinciden con los hallazgos obtenidos por el
investigador Berrocal, S. y Villarreal, M. quien, en su investigacion desarrollada, cuyo
objetivo fue determinar la relacion de las estrategias de marketing con el posicionamiento
de lamarca que maneja la empresa. Desarrollandose una investigacion cuantitativa de disefio
no experimental — transversal, de nivel correlacional, aplicAndose como técnica de acopio
de datos a la encuesta con sus instrumentos los cuestionarios aplicados a poblacién y muestra
conformada por los trabajadores de la entidad objeto de estudio.

Se concluy6: Que, la entidad objeto de estudio debe potenciar sus Estrategias de
Marketing con el propdésito de posicionarse en el mercado, incrementar su cartera de clientes,
diferenciar su imagen, producto y marca, ademas de generar compromiso, involucramiento,
por parte de sus colaboradores.

De igual forma, se corroboran los resultados obtenidos con lo afirmado por Kotler y
Armstrong, quienes en su libro Fundamentos de marketing y en su condicion de referentes
del marketing a nivel mundial al considerar que las estrategias de mercadotécnica son
acciones, y actividades pre establecidas que tienen un propdésito comercial en comun que es
el ayudar a conseguir los fines comerciales de la empresa, para lo que se debe de tener amplio
conocimiento del producto; conocer el mercado; segmentar al publico objetivo; fidelizar
clientes; lo que permite el posicionamiento de la marca, ocupando un lugar privilegiado en
la mente del consumidor y en el mercado.

En relacion al primer objetivo especifico de la investigacion: Establecer la relacion
entre la Mezcla de mercadeo y el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de
Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019; se obtuvo el siguiente resultado: Que,

el coeficiente de determinacion entre la Mezcla de mercadeo y el Posicionamiento de la
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Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019, implica
una relacién significativa alta. En tal sentido se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la
hipdtesis de investigacion alterna (H1), por cuanto el Rho Pearson hallado fue 0.866, por lo
que se rechazd la hipdtesis nula (HO) y se aceptd la hipotesis de investigacion alterna (H1).,
este coeficiente significativo indica que hay una correlacion directa y alta, con 5% de
probabilidad de erro; por lo que se concluyé que la Mezcla de mercado se relaciona
directamente con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral

S.A.C., Huancayo; periodo 2019.

De lo anterior, los resultados conseguidos coinciden con los hallazgos obtenidos en el
estudio desarrollado por el investigador Ramirez, C.; relacionado a establecer la relacion
entre Marketing Mix y el Posicionamiento en el Restaurant Viva Mejor, Jamalca -
Amazonas; en el que se establecio la relacion entre la mezcla de mercadeo y el
posicionamiento en el restaurante, al obtener como resultado del coeficiente de correlacion
de Pearson es de r = ,316 (+) positiva. Por lo que obliga a considerar cambios importantes
en la mezcla de mercadotecnia. Investigacion que apelo a los métodos especificos analitico,
inductivo — deductivo; considerando como técnica de recojo de datos a la Encuesta,
Entrevista y el Analisis documental; aplicados a 158 clientes; y como instrumentos al
Cuestionario, guia de la entrevista y formatos de fichas.

De lo anterior, Jerome McArthy autor principal de las 4Ps 0 mezcla de mercadeo
refiere que este conjunto de combinaciones de herramientas controlables de mercadotecnia
(producto, precio, plaza, promocion) produce una respuesta deseada en el mercado meta, y
por lo tanto contribuye al posicionamiento de la organizacion; esta mezcla de marketing

incluye todo lo que la empresa puede hacer para poder influir en la demanda de su producto.

Del mismo modo, para el segundo objetivo especifico de la investigacion: Establecer

la relacion entre el Estudio de mercado y el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios
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de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019; se obtuvo: Que, el coeficiente de
determinacion entre el Estudio de mercado y el Posicionamiento de la Empresa J.K.D.
Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019, implica una relacién
significativa moderada. En tal sentido se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis de investigacion alterna (H1), por cuanto el Rho Spearman hallado fue 0.658, este
coeficiente significativo indica que hay una correlacion directa y moderada con 5% de
probabilidad de error; por lo que, se concluyé que el Estudio de mercado se relaciona
directamente con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral
S.A.C., Huancayo; periodo 2019.

Estos resultados, coinciden con los obtenidos por Orosco, L. quien el 2016., en su
investigacion “Estrategias de marketing y posicionamiento de un determinado producto
(lavavajilla tips) de la compafiia CALBAQ”, desarrollada para la Universidad de Guayaquil
— Ecuador, con el proposito de Disefiar estrategias de marketing y posicionamiento para la
mencionada empresa, apelo a la investigacion descriptiva, no experimental, del cual se
utiliz6 como técnica a la encuesta y los cuestionarios en 233 clientes de la empresa objeto
de estudio; concluyendo que un 65% de clientes se encuentran ubicados en la zona sur de la
ciudad de Guayaquil, informacion obtenida gracias a la realizacion de la investigacion de
mercado el cual se tomara en consideracion en las actividades y estrategias comerciales
destinadas para el posicionamiento en ese mercado.

De igual manera, se corrobora con la posicion de Phillip Kotler considerado el padre
del marketing moderno, quien el 2007 en su libro estrategias de marketing menciona
diferentes estrategias de marketing entre las que considera al estudio en investigacién de
mercados como aquella estrategia que se desarrolla para recoger informacion del mercado
objetivo o potencial; segin sea el interés para realizarlo; y que esta se desarrollada

exploratoriamente utilizando técnicas de recopilacion de informacion aplicados mediante
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trabajos de campo; para lo que se puede utilizar fuentes secundarias de data; los cuales se
plasman en un informe dirigido a los ejecutivos de marketing para la adecuada toma de
decisiones de caracter comercial, las mismas que tienen incidencia directa en el

posicionamiento de una empresa.

Del mismo modo, para el tercer objetivo especifico de la investigacion: Establecer la
relacion entre la Segmentacion de mercado y el Posicionamiento de la Empresa J.K.D.
Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019; se obtuvo: Que, el
coeficiente de determinacion entre la Segmentacion de mercado y el Posicionamiento de la
Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019, implica
una relacién significativa alta. En tal sentido se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la
hipdtesis de investigacion alterna (H1), por el Rho Pearson hallado fue 0.756, este coeficiente
significativo indica que hay una correlacion significativa alta con 5% de probabilidad de
error; por lo que se concluyd que la Segmentacion de Mercado se relaciona directamente
con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,
Huancayo; periodo.

Estos resultados tienen una coincidencia con lo establecido por Phillip Kotler
considerado el padre del marketing moderno, quien el 2007 en su libro estrategias de
marketing sostiene que la segmentacion de mercados permite dividir o clasificar un mercado
heterogeneo en partes homogéneas considerando ciertas caracteristicas similares de quienes
lo componen, utilizando las variables de segmentacion de mercado como son: variables
geograficas, demogréaficas, psicograficas y de conducta las cuales inciden positivamente en

los propositos de las empresas por lograr y consolidar su posicionamiento.
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Conclusiones
1. Se ha determinado, que las Estrategias de marketing implica una relacién significativa
alta con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,
Huancayo; periodo 2019; debido a que el Rho Pearson hallado fue 0.866., con 5% de
probabilidad de error; por lo que se rechazd la hipotesis nula (Ho) y se acepto la hipdtesis
alterna de la investigacion (Hi). Por lo que las Estrategias de marketing se relacionan
directamente con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad

Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.

2. Se ha establecido, que la Mezcla de mercado implica una relacién significativa alta con
el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,
Huancayo; periodo 2019; debido a que el Rho Pearson hallado fue 0.866, con un 5% de
probabilidad de error, por lo que se rechazé la hipotesis nula (Ho) y se acepto la hipdtesis
alterna de la investigacion (Hy). Por lo que la Mezcla de mercado (producto, precio, plaza,
promocion); se relaciona directamente con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D.

Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.

3. Se determind, que el Estudio de mercado implica una relacion significativa moderada con
el Posicionamiento; periodo 2019, en consideracion, a que el Rho Pearson hallado fue
0.8658, con un 5% de probabilidad de error, por lo que se rechazo la hipétesis nula (Ho)
y se acepto la hipdtesis alterna de la investigacion (H1). Concluyendo que el Estudio de
mercado se relaciona directamente con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D.

Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.

4. Se determin0, que la segmentacion de mercado implica una relacion significativa alta con
el Posicionamiento; periodo 2019, en consideracion, a que el Rho Pearson hallado fue

0.756, con un 5% de probabilidad de error, por lo que se rechazo la hipétesis nula (Ho) y
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se acepto la hipotesis alterna de la investigacion (H1). Concluyendo que la Segmentacion
de Mercado se relaciona directamente con el Posicionamiento de la Empresa J.K.D.

Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019.
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Recomendaciones

A los responsables de gestionar la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral

S.AC:

1.

Se recomienda, implementarse a la brevedad posible de las estrategias mas adecuadas
del marketing a fin de generar mejoramiento orientado a la retencion de los clientes y
su posterior fidelizacién mediante la prestacion de servicios de calidad de seguridad y
vigilancia privada, incrementando la confianza en todos los aspectos que requieren los
usuarios, y el otorgamiento de informacidn pertinente, oportuna y veraz que los clientes
soliciten, es decir generar valor en todas las actividades que se desarrollan en la empresa
alineandolas al cumplimiento dptimo de metas y objetivos organizacionales, ademas de
mejorar la cultura y ambiente de la empresa.

Se recomienda, implementar adecuadamente la mezcla del marketing (mix marketing);
es decir realizar una estratégica combinacion del producto (servicios de calidad y
ajustados a las necesidades reales de los usuarios), precio (acordes a la calidad prestada),
plaza (vigilantes altamente capacitados) y promocion (realizar actividades
promocionales convencionales y no convencionales); en constante mejora del servicio
principal que se ofrece al cliente o0 a las empresas usuarias, o que permitira fidelizar a
los clientes incrementando la cartera de clientes y garantizando aumentar la cuota del
mercado de esta manera contribuird al correcto posicionamiento de la empresa en el
mercado.

Se recomienda, realizar periddicamente el estudio de mercado con la finalidad de
conocer los gustos y preferencias de los clientes y potenciales clientes, ademas de
generarse informacién veraz y oportuna de los posibles cambios y exigencias del
mercado y de los usuarios a fin de tomar adecuadas decisiones, y prestar los servicios

tal cual esperan o desean y de esta manera rebasar las expectativas de los clientes y
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generar una percepcion favorable del servicio que se presta y de la empresa, lo que
determinara el posicionamiento en el mercado.

Se recomienda, realizar y ejecutar la segmentacion de mercado para incrementar las
posibilidades de satisfacer mejor los deseos y necesidades de cada segmento de mercado
con el que se vienen trabajando como son personas naturales y personas juridicas de
diferentes rubros y actividades empresariales, por lo que la segmentacion permitira
seleccionar las mejores estrategias para aplicar en cada segmento , lo que favorecera
enormemente en el uso de los recursos con el que cuenta la empresa, disminuyendo los
costes administrativos y de operaciones; ademas de descubrir nuevos nichos de mercado
con clientes potenciales, es decir contribuir a posicionar a la empresa mediante la

ejecucion de la segmentacion de mercado.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia Estrategias de Marketing para el Posicionamiento de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo;

periodo 2019

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema general Objetivo general Hipétesis general Variables Metodologia
¢De qué manera se relaciona las | Establecer la relacion entre las | Las Estrategias de marketing se Método de investigacion general:
Estrategias de marketing con el | Estrategias de marketing y el | relacionan directamente con el Variable 1: métoda cientffico. )
Posicionamiento de la Empresa | Posicionamiento de la Empresa | Posicionamiento de la Empresa Estrategias de Especificos: inductivo - deductivo,
JK.D. Servicios de Seguridad | J.K.D. Servicios de Seguridad | JK.D. Servicios de Seguridad marketing descriptivo.
Integral  S.A.C.,  Huancayo; | Integral S.A.C., Huancayo; periodo | Integral S.A.C., Huancayo; periodo | . . Enfoque: Cuantitativo.
. Dimensiones: Tipo de investigacion: Aplicada.
perlodo 20197 2019. 2019. Nivel de investigacion: Descriptivo
* Mezcla de | . correlacional.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas mercadeo. Disefio de investigacion general:
¢De qué manera se relaciona la Establecer la relacion entre la La Mezcla de mercado se relaciona | e Estudio de | No experimental.
Mezcla de mercadeo con el Mezcla de mercadeo y el directamente con el mercado. Especifico: transversal.

Posicionamiento de la Empresa Posicionamiento de la Empresa Posicionamiento de la Empresa | « Segmentacién de | Esquema: °
J.K.D. Servicios de Seguridad J.K.D. Servicios de Seguridad JK.D. Servicios de Seguridad mercado. _ <¢
Integral S.A.C., Huancayo; | Integral S.A.C., Huancayo; | Integral S.A.C., Huancayo; periodo '\Dﬂo’ld;uestra

periodo 2019?

periodo 2019.

2019.

¢De qué manera se relaciona el

Estudio de mercado con el Estudio de mercado vy el directamente con el . ] variables

.. . . . o . Variable 2: L .
Posicionamiento de la Empresa Posicionamiento de la Empresa Posicionamiento de la Empresa Posici ient Poblacién: 15 empresas usuarias
J.K.D. Servicios de Seguridad J.K.D. Servicios de Seguridad JK.D. Servicios de Seguridad osicionamiento (Gerentes).

Integral S.A.C., Huancayo;
periodo 2019?

Establecer la relacién entre el

Integral  S.A.C.,  Huancayo;
periodo 2019.

El Estudio de mercado se relaciona

Integral S.A.C., Huancayo; periodo
2019.

¢De qué manera se relaciona la

g L . . atributos del scnicas:
Segmentacion de mercado con | Segmentacion de mercado y el | relaciona directamente con el Tecnicas: Encuesta
. X . . . . pI’OdUCIO. Instrumentos: Cuestionario tipo
el Posicionamiento de la Posicionamiento de la Empresa Posicionamiento de la Empresa e Liderazgo de | Likert
Empresa J.K.D. Servicios de J.K.D. Servicios de Seguridad JK.D. Servicios de Seguridad marca. Técnicas de procesamiento y andlisis

Seguridad  Integral S.A.C.,
Huancayo; periodo 2019?

Establecer la relacion entre la

Integral S.A.C.,  Huancayo;
periodo 2019.

La Segmentacion de mercado se

Integral S.A.C., Huancayo; periodo.

Dimensiones:

o Diferenciacion.
e Caracteristicas vy

0O, = Observacioén de la V.1
0O, = Observacion de la V.2
r = Correlacion entre dichas

Muestra: muestral tipo censo, por
cuanto la muestra se representara con
el total de individuos del universo
poblacional. Pino, R. (2018, pag. 450)

de datos:
Estadistica descriptiva
Estadistica inferencial
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL | OPERACIONAL MEDICION
* Producto buscado por el
Kotler, ~P. 'y usuario.
Armstrong, G. . .
(2008, pag. 5) | Las estrategias de Productos diferenciados.
refiere  que el Keti idi6 * Precios competitivos.
. marketin midi
marketing es un arketing se 0 « Estrategias de fijacion de
proceso mediante | con el cuestionario Mezcla de precios.
el cual las empresas . mercadeo S,
» Plaza, ubicacion
crean valor para sus denominado Lo
clientes y  asi | “Estrategias de ° Canales_ de d'smbu_c'_on y
establecer una ceting” las mejores condiciones
V.1 solida relacion con | Marketing de servicios. Ordinal
ellos obteniendo a | formulado con 15 * Publicidad convencional. Tioo Likert
] cambio el valor de . « Publicidad no Ipo Liker
EStrateglaS IEOS C“entes. reaCt-lvos » en ConvencionaL
de $ un  proceso consideracion a las - Periodicidad de ejecucion 1.Nunca
keti administrativo 'y dimensiones de estudiod d
marketing social que permite e estudio femerca o._ 2 A veces
la satisfaccion de | Mezcla de ; + Comportamiento, perfil y
| lient Estudio de situacion del mercado ;
s CHENteS 1 ercadeo,  estudio mercado o . 3.Siempre
mediante los + Manejo de informacion y
productos de mercado vy toma de decisiones.
elaborados por una Seqmentacion  de
organizacion g * Fidelidad y lealtad a la
teniendo en | mercado. S o d empresa.
consideracion el egmenta(c:jlon ® | + Ingresos econémicos.
conocimiento  del mercado. - ia
mercado y clientes. recuencia de uso.
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL | OPERACIONAL MEDICION
o » Buena Imagen de la marca
Philip, K. y L
Armstrong (2008, * Buena reputacion
pag. 50); nos dice | El posicionamiento empresarial. o
que el g Diferenciacion « Oferta del servicio.
- . se midi6 con el
posicionamiento es * Valor agregado en el
la posicion | cuestionario servicio.
distintiva y . :
* Model n io.
deseable que una denominado Odej ? de- ,egoc 0
marca 0 un | “Posicionamiento” * Identificacion de la ordinal
marca. i
producto ocupa en formulado con 15 Caracteristicas y . . .
un lugar Atributos del « Preferencia de marca. Tipo Likert
V.2 privilegiado de la | reactivos en roducto « Satisfaccién bésica
mente del cliente, ideracis | produ '
N _ usuario y consiaeracion a fas * Valor de la marca. 1. Nunca
Posicionamiento | consumidor dimensiones: 2 Avece
respecto  a  los Diferenciacion, » Nivel de posicionamiento. P AVECEs
productos d los « Diferenciacion de marca i
competidores, pero | Caracteristicas  y e ' 3. Siempre
paraestosedebede | \ .o del Liderazgo * Flexibilidad de marca.
planear el de marca - Efecto de marca fuerte.

posicionamiento
mediante aspectos
que distinguen al
producto de la
competencia.

producto, liderazgo

de marca.

Posicionamiento de
marca.
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VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTA ESCALA DE
MECICION
1.Producto buscado por el ¢Considera usted que el servicio prestado (producto) por la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral
usuario. S.A.C., es lo que realmente ha buscado y esperado?
2. Producto diferenciado. ¢Considera usted que los servicios prestados por la Empresa J.K.D., servicios de Seguridad Integral S.A.C.,
estan bien diferenciados respecto a los servicios de la competencia?
3. Precios competitivos. ¢Considera usted que el precio fijado de los servicios prestados por la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
4. Estrategias de fijacion de | Integral S.A.C., son competitivos y guardan relacion con la calidad ofrecida?
recios.
P ¢Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., ha considerado la fijacion
Mezcla de mercadeo del precio de sus servicios teniendo en cuenta las diferentes estrategias de fijacion de precios?
5.Plaza, ubicacion. ¢ Considera usted que las oficinas de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., estan ubicadas
en una zona o lugar estratégico de facil acceso para sus usuarios?
6.Canales de distribucion y
las mejores condiciones de ¢Considera usted que los efectivos de vigilancia privada prestan el servicio a su empresa con calidad
Variable 1 Servicios. garantizada? )
7.Publicidad convencional. ¢Considera usted que la Empresa de vigilancia se publicita a través de los medios de publicidad convencional Ordinal
. como la Tv, Radio, prensa, internet, para promocionar sus servicios e incrementar su cartera de clientes?
Estrategias de 8.Publicidad no
Marketing convencional. ¢Considera usted que la Empresa de vigilancia se publicita a través de los medios de publicidad NO Tio
convencional como la publicidad mediante vallas, volantes, gigantografias, llaveros, lapiceros, regalos Likr()art

promocionales para promocionar sus servicios e incrementar su cartera de clientes?

Estudio de mercado

9.Periodicidad de ejecucion
de estudio de mercado.

¢Considera usted ser fiel y leal a la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., 0 es que a mejor
oferta de otra empresa cambiaria de proveedor?

10.Comportamiento, perfil y
situacion del mercado.

¢Considerando usted que su Empresa proveedora de seguridad y vigilancia le brinda los servicios en
consideracién del nivel socio econémico de su empresa y sus clientes?

11.Manejo de informacion y
toma de decisiones.

¢Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., toma decisiones sobre la
base de manejar informacion de sus clientes y el mercado?

Segmentacion de
mercado

12.Fidelidad y lealtad a la
empresa.

¢Considera usted ser fiel y leal a la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., 0 es que a mejor
oferta de otra empresa cambiaria de proveedor?

13.Ingresos econémicos

¢Considerando usted que su Empresa proveedora de seguridad y vigilancia le brinda los servicios en
consideracion del nivel socio econémico de su empresa y sus clientes?

14.Frecuencia de uso

¢Considera usted estar dispuesto a usar frecuentemente los servicios ofrecidos por la Empresa J.K.D.
Servicios de Seguridad Integral S.A.C.?
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VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTA ESCALA DE
MECICION
1. BuenalImagen de lamarca| Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C, tiene una buena imagen de
marca.
2. Buena reputacion | Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., goza de una buena reputacion
empresarial empresarial en el mercado Huancaino.
3. Oferta del servicio Considera usted que el formato del servicio de seguridad y vigilancia privada que le ofrece la Empresa J.K.D.,
cumple y responde a sus expectativas y necesidades.
Diferenciacion 4. Valor agregado en el | considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., se preocupa en generar valor
servicio agregado a los servicios que le vienen prestando.
5. Modelo de negocio Considera usted que el modelo de negocio que presenta la Empresa J.K.D. es exclusivo, motivador y unico en
el mercado de esta ciudad de Huancayo.
6. ldentificacion de la Considera usted que la marca de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., estad bien
marca identificada en el mercado Huancaino.
- 7. Preferencia de marca Considera usted que la marca de la Empresa J.K.D. de Servicios de Seguridad Integral S.A.C., influye en la .
Caracteristicas y -~ . Ordinal
_ atributos del . . deus!on de compra de los usu.a\r.los. _ . _
Variable 2 producto 8. Satisfaccion basica Considera usted que los servicios recibidos por la Empresa J.K.D., cumple con satisfacer basicamente sus
o ] necesidades. :
Posicionamiento - . Tipo
9. Valor de la marca Considera usted que la marca de la Empresa J.K.D., le da fortaleza y el efecto de solidez en el marcado. Likert
10. Nivel de posicionamiento | Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., esta posicionada en la mente
del mercado Huancaino.
11. 25.Diferenciacion ~ de | Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., marca la diferencia al dar lo
marca que los otros no dan y hacer lo que las otras empresas no hacen en favor de sus usuarios.
Liderazgo de marca 12. Flexibilidad de marca Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., tiene la capacidad de adaptacion
a los cambios del entorno y de las necesidades y exigencias de sus clientes.
13. Efecto de marca fuerte Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., fomenta el efecto de marca
fuerte en sus clientes.
14. Posicionamiento de

marca

Considera usted que la Empresa J.K.D. viene trabajando y haciendo esfuerzos por el posicionamiento de su
marca.




Anexo 4: Instrumento de Investigacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

Escuela Profesional de Administracion y Sistemas Contabilidad y Finanzas

Titulo: “Estrategias de Marketing para el Posicionamiento de la Empresa J.K.D.
Servicios de Seguridad Integral S.A.C., Huancayo; periodo 2019”

Instrucciones:

Estimado cliente y usuario de la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C.,
seguros de su alto espiritu de colaboracion al presente cuestionario es que solicitamos muy
respetuosamente responda de manera veraz y objetiva a las preguntas del cuestionario; ya
que los resultados son de utilidad vital para el trabajo investigativo a desarrollarse.

En tal sentido le agradeceremos leer detalladamente cada interrogante y marcar con una
“X” la alternativa que usted considera:

Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Dimensién: Mezcla de mercadeo 1 2 3

N° Nunca | A veces | Siempre

1 Considera usted que el servicio prestado (producto) por la Empresa J.K.D.
Servicios de Seguridad Integral S.A.C., es lo que realmente ha buscado y
esperado.

2 Considera usted que los servicios prestados por la Empresa J.K.D.,
servicios de Seguridad Integral S.A.C., estan bien diferenciados respecto a
los servicios de la competencia.

3 Considera usted que el precio fijado de los servicios prestados por la
Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C., son competitivos
y guardan relacion con la calidad ofrecida.

4 Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral
S.A.C., ha considerado la fijacién del precio de sus servicios teniendo en
cuenta las diferentes estrategias de fijacion de precios.

5 | Considera usted que las oficinas de la Empresa J.K.D. Servicios de
Seguridad Integral S.A.C., estan ubicadas en una zona o lugar estratégico
de facil acceso para sus usuarios.

6 | Considera usted que los efectivos de vigilancia privada prestan el servicio
a su empresa con calidad garantizada.

7 | Considera usted que la Empresa de vigilancia se publicita a través de los
medios de publicidad convencional como la Tv., Radio, prensa, internet,
para promocionar sus servicios e incrementar su cartera de clientes.

8 | Considera usted que la Empresa de vigilancia se publicita a través de los
medios de publicidad NO convencional como la publicidad mediante
vallas, volantes, gigantografias, llaveros, lapiceros, regalos promocionales
para promocionar sus servicios e incrementar su cartera de clientes.

Dimensién: Estudio de mercado

9 Usted considera que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral
S.A.C,, realiza estudios de mercado con la finalidad de manejar
informacion de la satisfaccion de sus clientes.
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10

Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral
S.A.C., conoce el comportamiento, perfil y situacion actual del mercado
como resultado de la ejecucion del Estudio de mercado.

11

Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral
S.A.C., toma decisiones sobre la base de manejar informacion de sus
clientes y el mercado.

Dimension: Segmentacion de mercado

12

Considera usted ser fiel y leal a la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., 0 es que a mejor oferta de otra empresa cambiaria de
proveedor.

13

Considerando usted que su Empresa proveedora de seguridad y vigilancia
le brinda los servicios en consideracion del nivel socio econémico de su
empresa y sus clientes.

14

Considera usted estar dispuesto a usar frecuentemente los servicios
ofrecidos por la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad Integral S.A.C..

Variable 2: POSICIONAMIENTO

NO

Dimensién: Diferenciacion Nunca

A veces

Siempre
3

Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C, tiene una buena imagen de marca.

Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., goza de una buena reputacion empresarial en el
mercado Huancaino.

Considera usted que el formato del servicio de seguridad y vigilancia
privada que le ofrece la Empresa J.K.D., cumple y responde a sus
expectativas y necesidades.

Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., se preocupa en generar valor agregado a los servicios
que le vienen prestando.

Considera usted que el modelo de negocio que presenta la Empresa
J.K.D. es exclusivo, motivador y tnico en el mercado de esta ciudad
de Huancayo.

Dimension: Caracteristicas y atributos del producto

Considera usted que la marca de la Empresa J.K.D. Servicios de
Seguridad Integral S.A.C., estd bien identificada en el mercado
Huancaino.

Considera usted que la marca de la Empresa J.K.D. de Servicios de
Seguridad Integral S.A.C., influye en la decisién de compra de los
usuarios.

Considera usted que los servicios recibidos por la Empresa J.K.D.,
cumple con satisfacer basicamente sus necesidades.

Considera usted que la marca de la Empresa J.K.D., le da fortaleza y
el efecto de solidez en el marcado.

Dimension: Liderazgo de marca

10

Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., esté posicionada en la mente del mercado Huancaino.

11

Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., marca la diferencia al dar lo que los otros no dan y
hacer lo que las otras empresas no hacen en favor de sus usuarios.
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12 | Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., tiene la capacidad de adaptacién a los cambios del
entorno y de las necesidades y exigencias de sus clientes.

13 | Considera usted que la Empresa J.K.D. Servicios de Seguridad
Integral S.A.C., fomenta el efecto de marca fuerte en sus clientes.

14 | Considera usted que la Empresa J.K.D. viene trabajando y haciendo
esfuerzos por el posicionamiento de su marca.

Muchas Gracias por su participacion
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Anexo 5: Confiabilidad del Instrumento.

Confiabilidad del Instrumento Estrategias de marketing:
En la investigacion se establecieron los niveles de confiabilidad mediante el Alfa
de Cronbach con el proposito de evaluar los puntajes obtenidos del instrumento de
informacion para las empresas encuestadas.

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos

N° %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,836 14
Estadisticos de los elementos
Media Desviacion N°
tipica

VALIDEZ DE CONTENIDO 6,0000 0,62540 14
VALIDEZ DE CRITERIO 6,5000 0,63105 14
METODOLOGICO
VALIDEZ DE INTENCION Y 6,0000 0,62540 14
OBJETIVIDAD DE
MEDICION
PRESENTACION Y 6,5000 0,63105 14
FORMALIDAD DEL
INTRUMENTO
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Valor de confiabilidad del instrumento: Para la Estrategia de Marketing se obtuvo en
consideracién a la muestra de analisis, representada por las 15 empresas usuarias, por lo
que el instrumento considerd 14 reactivos.

Para propositos de investigacion > 0,7 (aceptable 0.70, buen indice 0.80 y
excelente 0.90). En nuestro caso el valor del alfa de Cronbach es 0.836

Como los resultados son mayores a 0,80 en consecuencia el instrumento tiene una

confiabilidad muy alta.

Confiabilidad de Instrumento: Posicionamiento
En la investigacion se establecieron los niveles de confiabilidad mediante el Alfa
de Cronbach con el proposito de evaluar los puntajes obtenidos del instrumento de
informacion para las empresas encuestadas.

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos

N° %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,832 14




Estadisticos de los elementos

FORMALIDAD DEL
INTRUMENTO

Media Desviacion N°
tipica

VALIDEZ DE CONTENIDO 6,0000 0,61740 14
VALIDEZ DE CRITERIO 6,5000 0,62805 14
METODOLOGICO
VALIDEZ DE INTENCION Y 6,0000 0,61740 14
OBJETIVIDAD DE
MEDICION
PRESENTACION Y 6,5000 0,62805 14
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Valor de confiabilidad del instrumento: Para el Posicionamiento se obtuvo en

consideracién a la muestra de analisis, representada por las 15 empresas usuarias, por lo

que el instrumento considerd 14 reactivos.

Para propositos de investigacion > 0,7 (aceptable 0.70, buen indice 0.80 y

excelente 0.90). En nuestro caso el valor del alfa de Cronbach es 0.832

Como los resultados son mayores a 0,80 en consecuencia el instrumento tiene una

confiabilidad muy alta.
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Anexo 6: Base de procesamiento de Datos
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Anexo 7: Consentimiento informado



