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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién entre las estrategias
de marketing y el posicionamiento de laempresa GAESAN S.A.C. en el sector de insumos
automovilisticos en el departamento de Tacna durante el afio 2023. En términos
metodoldgicos, se adoptd un enfoque cuantitativo de tipo basico, con un disefio no
experimental y de naturaleza transversal. El instrumento utilizado fue un cuestionario
dirigido a una muestra compuesta por 288 clientes. Los resultados obtenidos revelaron
que un 45.5% de los clientes expresé tener una perspectiva considerada como media con
respecto a las estrategias de marketing implementadas por la empresa. Contrariamente,
un 51.4% percibidé que el posicionamiento de la empresa era alto. A partir de estos
hallazgos, se concluyd que existe una relacién significativa entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la empresa GAESAN. Esta relacion se establecid
mediante el analisis de correlacién de Rho de Spearman, con una significancia de 0.000 y

un valor “r”” igual a 0.777, indicando una relacion positiva y fuerte.

Palabras clave: marketing, marca, mercado, posicionamiento



Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between marketing
strategies and the positioning of the company GAESAN S.A.C. in the automotive input
sector in the department of Tacna during the year 2023. In methodological terms, a basic
guantitative approach was adopted, with a non-experimental design and transversal
nature. The instrument used was a questionnaire directed at a sample made up of 288
clients. The results obtained revealed that 45.5% of the clients expressed having a
perspective considered average with respect to the marketing strategies implemented by
the company. On the contrary, 51.4% perceived that the company's positioning was high.
From these findings, it was concluded that there is a significant relationship between
marketing strategies and the positioning of the GAESAN company. This relationship was
established using Spearman’s Rho correlation analysis, with a significance of 0.000 and

[IP%4)

an “r” value equal to 0.777, indicating a positive and strong relationship.

Keywords: marketing, brand, market, positioning.
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Introduccion

La investigacion se realizé siguiendo y respetando estrictamente la estructura de tesis
propuesta por la Escuela Profesional de Ingenieria Comercial de la Universidad Privada
de Tacna, a su vez se redactd siguiente los lineamientos precisados por la norma de

redaccion APA en su séptima edicion.

La investigacion presenta cuatro capitulos:

Capitulo I; denominada planteamiento del problema, el cual se compone por la
identificacion y determinacion del problema, parte fundamental de la investigacion,
posteriormente se formularon los problemas y objetivos, de manera general y especifica,

cerrando el capitulo con la justificacion, variables e indicadores.

Capitulo 1I; denominada marco teodrico, el cual presenta todo el fundamento
tedrico que sostiene el desarrollo de la investigacion, estructurado en antecedentes de
investigacion, internacionales, nacionales y locales, bases tedricas de investigacion y la

definicion de conceptos basicos.

Capitulo 11, denominada metodologia, el cual presenta todos los aspectos
metodoldgicos que sigue la investigacion, tipo y disefio de investigacién, poblacion y
muestra de estudio, las técnicas y recoleccion de datos y finalmente la seleccion y

validaciones de los instrumentos de confiabilidad.

Capitulo 1V, denominado resultados, en el cual se presentan todos los resultados

obtenidos a partir de la aplicacion de instrumentos, de acuerdo a indicadores y
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dimensiones, de igual manera se realiza la comprobacion de hip6tesis y discusion de

resultados.

Finalmente, se plantean las conclusiones y recomendaciones finales de

investigacion, las cuales responden a los objetivos planteados.
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CAPITULO I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Identificacidn y determinacion del problema

A nivel internacional, el sector automotriz se encuentra inmerso en un
proceso de cambio, caracterizado por tendencias tecnoldgicas y el crecimiento de
la demanda de vehiculos més eficaces y sostenibles. Asimismo, la integracion de
la inteligencia artificial y el internet de las cosas est4 generando innovaciones en
la produccion y la optimizacion de costos (Camara Colombiana de Comercio
Electronico [CCCE], 2023). La presion por minimizar las emisiones y mejorar la
eficiencia del combustible ha generado un crecimiento importante en la demanda
de vehiculos eléctrico e hibridos, denotando un cambio en las preferencias del

consumido hace opciones mas ecoldgicas (The Logistics World, 2023).

Se proyecta para el 2030, la predominancia de vehiculos de combustion se
verd disminuida en favor de vehiculos eléctricos e hibridos (Galindo, 2021). No
obstante, en paises como Estados Unidos aun el 74% de consumidores prefiere
vehiculos de combustion, pues su tecnologia es asequible y probada. Situacion,
totalmente similar en Perd, donde se proyecta para el 2030 la presencia de
vehiculos eléctricos solo serd el 5%, principalmente por la ausencia de una

infraestructura para la recarga de baterias (Manrique, 2022).

A nivel internacional, la percepcion de calidad del producto cumple un
papel fundamental en la toma de decisiones, excepto en Japdn, donde las

caracteristicas del vehiculo o insumos automovilisticos son el principal criterio
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(Deloitte, 2023, pag. 12). Ademas, en el contexto de desarrollo de aplicaciones
electronicas, la industria automotriz busca soluciones de refrigeracion liquida méas
avanzadas, con la introduccion de nuevos fluidos y componentes de calidad,
destacando la necesidad de enchufes de conexidn rapida (Ahnheim, 2023). En
definitiva, el sector automotriz a nivel internacional se caracteriza por un cambio
hacia la electrificacion y la eficiencia, aunque persisten diferencias en las
preferencias de los consumidores segun el mercado y un enfoque en la calidad del

producto en las decisiones de compra.

De acuerdo a los datos de la Gerencia de Estudios Econdmicos y
Estadistica (2023, pag. 45), de la Asociacién Automotriz del Perd AAP durante el
2023 se ha identificado una reduccion del 15,8% en las importaciones de insumos
automovilisticos. A pesar de esta tendencia, el sector automotriz ha presentado un
crecimiento del 1.3% (Revista Energiminas, 2023). Estos datos exponen un
panorama desafiante para las empresas del sector, la reduccion de las
importaciones indica una reduccion de la demanda, mientras que el crecimiento
indica un panorama sumamente competitivo en el sector. Estas estadisticas
enfatizan en la necesidad de investigar sobre el posicionamiento en un contexto

empresarial de constante cambio, como es el sector de insumos automovilisticos.

Segun Hill y Jones (2009), para consolidar un modelo de negocio exitoso,
los administradores deben seleccionar un conjunto de estrategias que funcionen
adecuadamente para generar una ventaja competitiva sobre su competencia, en

otras palabras, deben mejorar el posicionamiento competitivo (pag. 151). La micro
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y pequefias empresas (mypes), a diferencia de las empresas de mayor tamafio,
afrontan un reto continuo para persistir en el mercado (Hidalgo Vergara, 2022,
pag. 19). Generalmente, el crecimiento de la mypes se ve obstaculizado por un
limitado acceso a recursos financieros, una administracién empirica y una
infraestructura insuficiente para llevar a cabo sus operaciones de forma efectiva,
por ello, para alcanzar un mayor nivel de operatividad, ventaja competitiva y
mejorar su desempefio econémico, es importante que aprovechen y administren al
mMAaximo sus recursos internos, incluyendo el capital humano y el conocimiento
adquirido dentro y fuera de la empresa (Menez Bahena, 2019, pags. 34 - 35). Por
otro lado, Alva (2017), afirma que las causas que provocan el cierre de una
empresa en el Peru se deben a la ausencia de publicidad, la alta competencia y una

falta de planificacion (pag. 81).

Por lo expuesto, se interpreta que el panorama de las MYPES este marcado
por limitaciones financieras, un mercado altamente competitivo y una ausencia de
herramientas para afrontar estos retos. Por ello, la capacidad de superar estos
desafios y tomar decisiones estratégicas efectivas se convierte en un factor critico

para su éxito competitivo.

Uno de los principales problemas que se han identificado es la ausencia de
una definicion aceptada y un modelo estructurado del proceso de posicionamiento
en el marketing, asimismo, se destaca que las principales causas de este problema
es la falta de claridad en las bases teodricas y la sencillez con la que el

posicionamiento es utilizado por los mercadologos (Olivar Urbina, 2020, pag. 56).
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Por ello, este panorama genera vacios tedricos y practicos, lo cual es un aspecto
que limita la aplicacion efectiva de estrategias de marketing en pequefias y

medianas empresas.

GAESAN S.A.C. es una empresa especializada en la venta autorizada de
una amplia gama de insumos automovilisticos, que incluyen aceites y refrigerantes
de la prestigiosa marca PETRONAS. Ademas, ofrecen una variada seleccion de
productos como neumaticos de marcas reconocidas como Michelin, Good Year y

Triangle, asi como protectores de neumaticos y cadmaras de alta calidad.

La problematica que impulsa el desarrollo de esta investigacion se enmarca
en la necesidad inmediata de las pymes, como laempresa GAESAN S.A.C., dentro
del rubro de insumos automovilisticos en Tacna, de incrementar su
posicionamiento en un sector sumamente competitivo. Regularmente, estas
empresas se topan con barreras para integrar estrategias de marketing efectivas,
esto se debe al poco o nulo conocimiento que tienen sobre el marketing estratégico,
limitaciones financieras, la ausencia de capacitacion, el disefio organizativo
inadecuado y la falta de especializacion en su nicho de mercado (Condorchoa &
Gonzales, 2023, pdg. 9). Este problema se intensifica por la ausencia de
investigaciones realizadas a nivel local sobre el tema y el sector abordado, lo que
genera un vacio de conocimiento y entendimiento sobre como hacer frente a estos
nuevos retos. De esta manera, la pesquisa presentada se conduce a analizar las
estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento de GAESAN

S.A.C, con el objetivo de cubrir una brecha de conocimiento y brindar sugerencias
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practicas que aporten al crecimiento y desarrollo de la empresa en un panorama

local.

Sin embargo, en necesario remarcar que los problemas que afronta la
empresa GAESAN trascienden el hecho de una ausencia de estrategias de
marketing. Este contexto, produce una desventaja competitiva importante para la
empresa, dado que carece de instrumentos fundamentales para distinguirse en un
sector sumamente competitivo. La ausencia de estrategias de marketing efectivas
implica el desaprovechamiento de oportunidades de mercado, que es un obstaculo
para alcanzar una mayor audiencia y se contempla como una barrera que dificulta
la diferenciacion, lo que se traduce en un limitante para el crecimiento y

sostenibilidad en el sector.

El objetivo de esta investigacion es "Determinar la relacion entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en
el rubro de insumos automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023."
Los resultados de esta investigacion seran de gran utilidad para GAESAN S.A.C.
y otras pequefias y medianas empresas del rubro en Tacna, ya que proporcionara
informacion valiosa sobre cdmo implementar estrategias de marketing adecuadas
para mejorar su posicionamiento en el mercado local. Ademas, los hallazgos
podrian ofrecer recomendaciones practicas y acciones concretas para mejorar el
posicionamiento de estas empresas y, en ultima instancia, aumentar su
competitividad en el mercado tacnefio de insumos automovilisticos. De esta

manera, el estudio busca resolver el problema de la falta de aplicaciones efectivas
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de estrategias de marketing en el rubro y brindar informacién relevante para el

desarrollo empresarial en el contexto local.

Formulacion del problema

Problema general
¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023?

Problemas especificos

¢ Qué relacidn existe entre las estrategias de segmentacion y el posicionamiento de
la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio 2023?

¢Qué relacidn existe entre las estrategias de mercado meta y el posicionamiento
de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio 2023?

¢Qué relacidn existe entre las estrategias de diferenciacion y el posicionamiento
de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio 2023?

¢ Qué relacidn existe entre las estrategias de posicionamiento y el posicionamiento
de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos automovilisticos en el

departamento de Tacna al afio 2023?
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Obijetivos: general y especificos

Objetivo general
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

Obijetivos especificos

Determinar la relacion entre las estrategias de segmentacién y el posicionamiento
de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio 2023.

Determinar la relacién entre las estrategias de mercado meta y el posicionamiento
de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio 2023.

Determinar la relacion entre las estrategias de diferenciacion y el posicionamiento
de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio 2023.

Determinar la relacion entre las estrategias de posicionamiento y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.
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Justificacién, importancia y alcances de la investigacion

Relevancia teorica

La investigacion se justifica desde un ambito tedrico porque, al analizar las
variables “estrategias de marketing” y “posicionamiento” se utilizan teorias como
la teoria del marketing estratégico de Kotler y Armstrong (2013) y el modelo de
posicionamiento planteado por Lima & Santos (2022) en un contexto real, lo que
permite efectuar una confrontacion entre la teoria y la préctica. Paralelamente, la
investigacion pondra en manifiesto la importancia de las estrategias de marketing
para mejorar el posicionamiento de las empresas, principalmente las empresas del
rubro de insumos automovilisticos. Ademas, la investigacion contribuira a la
literatura cientifica con una nueva manera de comprender la realidad de las
empresas, de modo tal que pretenda sostener o mejorar su posicionamiento en un
mercado tan competitivo. Por ello, los hallazgos de la investigacién se consolidan

como un valioso aporte en un campo académico y empresarial.

Relevancia metodoldgica

El desarrollo de la investigacion demanda el disefio y aplicacion de
técnicas e instrumentos de recopilacién de datos, en este caso de cuestionarios. Por
ello, la investigacion se fundamenta metodoldgicamente porque los datos seran
recopilados, procesados y analizados bajo los lineamientos del método cientifico.
Asimismo, los instrumentos aplicados podran ser utilizados en futuras
investigaciones académicas o estudios empresariales una vez que se determine su

validez y confiabilidad.



1.4.3.

1.4.4.

28

Relevancia préctica

Los hallazgos de la investigacion brindaran informacion de valor para la
empresa GAESAN S.A.C. y otras empresas que se desarrollan en el rubro de
insumos automovilisticos en la ciudad de Tacna. Asimismo, la investigacion sera
atil para plantear estrategias de marketing efectivas que permitan a las empresas
desenvolverse mejor en el mercado de insumos automovilisticos e incrementar su
posicionando, superando asi las barreras del mercado como la competencia desleal

e informalidad.

Alcances y limitaciones en la investigacion

1.4.4.1. Alcances
En la investigacion se determinardn las correlaciones entre las
estrategias de marketing y posicionamiento. Por ello, los resultados de la
investigacion podran ser empleados por la gerencia de la empresa
GAESAN S.A.C., con el fin de mejorar su posicionamiento y nivel de
ventas. Ademas, el alcance final de la investigacion es medir las variables

y aportar informacion explicita del problema investigado.

1.4.4.2. Limitaciones

Entre las principales limitaciones de la investigacion se destacan:

- Lainvestigacion se enfoca estrictamente en el departamento de Tacna,

lo que limita su aplicabilidad a nivel nacional o internacional.
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Los resultados se basan en el afio 2023 y pueden no reflejar cambios
futuros en las estrategias de marketing.

La disponibilidad de la muestra, puede limitar el proceso de
recoleccion de datos y extender su duracion.

El acceso a informacion confidencial de la empresa, puede limitar el

nivel de detalle en algunos ambitos de la investigacion.



2.1.

2.1.1.

30

CAPITULO II. MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio

Antecedentes Internacionales

El articulo cientifico “El proceso de posicionamiento en el marketing:
pasos y etapas” fue realizado por Olivar (2020) en Caracas — Venezuela. El
objetivo del estudio fue lograr por medio del marketing un posicionamiento
privilegiado en la mente de su mercado meta. El investigador aplicé las técnicas
de lectura, sintesis e interpretacion de journal y material cientifico, lo cual ubico
al estudio en un tipo documental. Por otro lado, aplico técnicas cuantitativas
(encuestas) y cualitativas (entrevistas). Entre sus principales resultados, elaboro
un proceso de posicionamiento basado en cuatro etapas: analisis situacional,
determinacion de posicionamiento esperado, organizacion de actividades y
evaluacion de estrategias, estructura basada en el modelo de Kotler y Ferrell.
Finalmente, el autor concluyo y enfatizo en la importancia de disefiar e
implementar estrategias dindmicas que se acoplen al entorno donde se desarrollan.
Asimismo, sostiene que es un trabajo de largo aliento que necesita la participacion
de los trabajadores de todas las &reas jerarquicas, para evitar el sobre

posicionamiento o posicionamiento incierto (pag. 55).
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El articulo cientifico “El Marketing como estrategia de posicionamiento
en empresas de servicios” fue realizado por Panama et al (2019) en la ciudad de
Cuenca — Ecuador. El objetivo del estudio fue mejorar el posicionamiento de la
empresa de servicios en la ciudad de Azuay. Metodol6gicamente, el estudio se
aliend a un enfoque mixto, de disefio no experimental y alcance descriptivo.
Ademas, a través de un muestreo aleatorio simple se determind una muestra de
369 habitantes. Entre los principales resultados del estudio se expuso que un
39,02% de la muestra se identifica como “baby boomers” bajo criterios de edad,
el segundo grupo representativo fueron los “millenians” con un 30,62%. Un dato
importante es que en la muestra no se identificé poblacion identificada como
“generacion Z”. Ademas, un 70,4% de clientes conoci6 la empresa por medio de
una visita directa, es decir, fue atraida por su fachada. El estudio concluyo en el
disefio de un plan de marketing basado en la estructura de un nuevo servicio, para
mejorar las alianzas estratégicas, la imagen empresarial y mejorar el uso de
estrategias digitales. En conjunto, las estrategias de marketing orientadas a mejorar
el posicionamiento de la empresa se fundamentaron tedricamente en la 4P del

marketing (pag. 785).

El articulo cientifico “Marketing estratégico para el posicionamiento de
autos eléctricos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil” fue realizado por
Pivaque et al. (2019) en la ciudad de Guayaquil — Ecuador. El objetivo del estudio

fue desarrollar estrategias de marketing con un enfoque en el desarrollo del
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producto, para mejorar la promocion de autos eléctricos en una regién del Ecuador.
Desde un &mbito metodoldgico, el estudio se determiné de enfoque mixto, de tipo
exploratorio y de alcance descriptivo. Paralelamente, se aplicé las técnicas de
encuestas y entrevistas a una muestra de 265 personas. Entre los principales del
estudio se destaca que un 66% de la muestra afirmo ser propietario de un auto a
gasolina, sin embargo, ninguno tenia un auto eléctrico. Ello evidencia que no
existe una preferencia por este tipo de autos en el mercado analizado, sin embargo,
un 74% no conocia de la existencia de este tipo de autos en el mercado ecuatoriano,
ademas, més del 80% no conoce los beneficios de este auto. Lo cual fundamenta
y justifica la poca preferencia por este tipo de autos. El estudio concluyo que es
muy necesario la implementacion de estrategias de marketing para incrementar el
posicionamiento de este tipo de auto, pues este tipo de estrategias se consolidan
como un instrumento adecuado para recopilar informacion de manera directa del
mercado meta, asimismo, es ideal para cubrir los vacios de informacion y sesgos
existentes en el mercado ecuatoriano respecto a los autos eléctricos. Asimismo, se
decidi6 disefiar estrategias enfocadas a un segmento medio, alto y alto por el costo

del producto (pag. 2).

Antecedentes Nacionales
El articulo cientifico “Las 4 ces del marketing y su relacion con el
posicionamiento de marca” fue presentado por Ramos y Neri (2022) en la ciudad

de Lima — Per0. El objetivo del estudio fue establecer la relacion existente entre
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las 4 C del marketing y el posicionamiento de una marca. Bajo un enfoque
metodoldgico cuantitativo, de disefio no experimental — transversal y de nivel
correlacional. Ademas, aplico la técnica de encuesta (cuestionario) a una muestra
de 169 clientes. Entre sus principales hallazgos, se conocid que solo el 16% de la
muestra percibe que la marca se preocupa por su branding, lo cual ha generado
confusidn en sus clientes. Sin embargo, un notorio 84% percibe que la marca si se
enfoca en su branding. Por otro lado, un 94,7% sostiene que la empresa si se
esmera por cumplir lo prometido. Ademas, un 63,9% indica que la marca se centra
en brindar una imagen innovadora de sus productos. El estudio concluyo, por
medio del estadistico, Rho de Spearman que la correlacion positiva es modera, con
un coeficiente de 0,657. Ademas, con una significancia de 0,000 se valido que las
4 ces del marketing se relacionan de manera positiva con el posicionamiento de

marca (pag. 384).

»

El articulo cientifico “Promocion del marketing y el posicionamiento
fue realizado por Cordova y Callao (2019) en la ciudad de Lima — Per0. El objetivo
del estudio fue analizar la relacion entre la promocion del marketing y el
posicionamiento. Desde un ambito metodoldgico, el estudio se definio de disefio
no experimental de alcance descriptivo, ademas, considero una muestra formada
por 103 personas, a quienes se les aplicd un cuestionario deliberativo. Entre los
principales resultados del estudio, se conocio que un 51,5% de la muestra atribuye

un nivel bajo a la promocion del marketing, asimismo, un 48,5% considera un
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nivel de posicionamiento bajo. Ademas, se enfatiz6 en la falta de estrategias de
imagen que no permitieron a la empresa posicionarse en el mercado. Finalmente,
el autor concluyo que existe una relacion positiva y alta (0,83) entre las variables
investigadas “promocion del marketing” y “posicionamiento”, lo cual se valido

con una significancia de (0,000) que permitié aceptar la H1 (pag. 11).

El articulo cientifico “Estrategias para mejorar el posicionamiento de la
marca Perd en el mercado italianoe” fue realizado por Barnett (2021) en la ciudad
de Lima en Peru. El objetivo del estudio fue evaluar las métricas de colocacion de
productos peruanos con valor agregado en Italia, con el fin de equilibrar la balanza
comercial. Bajo una perspectiva metodologica, el estudio se establecié de enfoque
cuantitativo y disefio transaccional, ademas, considero la participacion de 80
funcionarios peruanos e italianos como muestra de estudio, donde se aplico
cuestionarios y entrevistas. Entre los principales resultados del estudio se conocio
que el 22,9% de estrategias de posicionamiento enfocadas en los atributos del
producto se aplican en productos con valor agregado, indicador similar 23,08% en
estrategias de posicionamiento con base en la calidad y precio. El autor concluyo
que, las estrategias de posicionamiento centradas en los atributos, calidad, uso y
estilo de vida incrementaron favorablemente las exportaciones de productos con
valor agregado, principalmente en los sectores metalmecanico y manufactureros

(pag. 331).
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2.1.3. Antecedentes Locales
Es importante mencionar que, a nivel local, existe una ausencia de
investigaciones de alta relevancia cientifica que estén indexadas a journals. Por lo
tanto, para respaldar la investigacion, se ha optado por citar investigaciones a nivel
de posgrado y articulos publicados en revistas académicas de las universidades

locales

La investigacion a nivel posgrado “Estrategias de marketing y
posicionamiento de la empresa de servicio de movilidad particular Taxitel SAC,
Tacna-2020” fue realizada por Contreras (2022) en la ciudad de Tacna en Peru.
El objetivo del estudio fue conocer la influencia de las estrategias de marketing en
el posicionamiento de una empresa de taxis. Desde un ambito metodoldgico, el
estudio se definio de tipo bésica, ademas considero un disefio no experimental —
transversal. Por otro lado, considero la participacion de 124 personas y utiliz6 la
técnica de encuesta. Entre los resultados méas destacados del estudio se conocio
que las estrategias de marketing con mayor impacto fueron las que se centraron en
el precio (65,3%) y plaza (60,5%). Ademas, el posicionamiento con mayor
notoriedad fue el posicionamiento de marca, con un 80,6%. Finalmente, el autor
concluyo que existe una relacion positiva baja entre las variables analizadas,
“estrategias de marketing” y “posicionamiento”, lo cual se confirmd con un

coeficiente de 0,386 y una significancia de 0,000 (pag. 15).
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El articulo cientifico “La gestion estratégica y su influencia en el
posicionamiento del licenciado en administracion de la UNJBG de Tacna” fue
realizado por Gémez (2021) en la ciudad de Tacna en Per. El objetivo del estudio
fue definir la influencia de la gestién estratégica en el posicionamiento de los
licenciados en administracién de la casa de estudios superiores en mencion. Por
ello, se considerd adecuado desarrollar un estudio de tipo basica, de alcance
descriptivo — explicativo. Ademas, se consider6 como muestra de estudio a 574
egresados, a quienes se aplico un cuestionario. Entre los principales hallazgos del
estudio, el autor dio a conocer que la gestion estratégica no es la mas adecuada,
por lo tanto, no se cumple las metas y objetivo trazados en el plan estratégico.
Situacion que repercute directamente en el posicionamiento de los licenciados. El
autor concluyo, con un nivel de confianza del 95% y una significancia inferior al
p-valor, después se aplica la prueba Chi 2, se valida que la “gestion estratégica”
influye significativamente en el “posicionamiento” de los licenciados, ademas,

esta influencia es moderada (0,617) (pag. 41).

El articulo cientifico “La planificacion estratégica y su influencia en la
competitividad en el Centro Comercial Bolognesi, region de Tacna, 2019” fue
presentado por Apaza y Apaza (2022), desarrollado en la ciudad de Tacna — Peru.
El objetivo del estudio se enfocd en establecer la influencia de la planificacion
estratégica en la competitividad del CC Bolognesi. Bajo una perspectiva

metodoldgica, el estudio se definié de enfoque cuantitativo, de tipo basica y
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alcance explicativo. Ademas, considero la participacion de 110 mypes como
muestra de estudio, donde se aplicé cuestionarios. Entre los principales resultados
del estudio se destaca que, un 60,91% sostiene que los conceptos estratégicos
presentan un nivel regular, al igual que los factores internos y externos, con un
44,55% y 50,91% respectivamente. Ademas, atribuyen un nivel alto a los valores
organizacionales. El autor concluyo que, se determind una correlacién positiva
moderada (0,693) entre las variables de estudio “planificacion estratégica” y
“competitividad”. Ademads, con una significancia de 0,000, se decidi6 aceptar la
H1, que sostiene que la planificacion estratégica influye considerablemente en la

competitividad de la empresa (pag. 101).

Bases tedrico - cientificas

Estrategias de Marketing

2.2.1.1. Concepto sobre las estrategias de marketing
Las estrategias de marketing se definen como un proyecto de
largo alcance estructurado para cumplir con las metas planteadas por el
departamento de marketing. Explicitamente, las estrategias de marketing
consideran acciones de segmentacion de mercado, identificacion de
publico objetivo, disefio de “value proposition” y la generacion de
atributos competitivos por medio de una correcta gestion de las 4P del

marketing. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 48)
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Asimismo, se afirma que el propdsito del marketing trasciende y
va mas alla de un incremento en la cuota de mercado y la cartera de
clientes. EI marketing esta constituido por lo mejor, en torno a calidad,
comunidad y resultados. El fin del marketing es cambiar el mundo y los
profesionales en marketing hacen tangible este cambio a través de

estrategias de marketing. (Godin, 2019, pag. 8)

Por otro lado, se aduce que las estrategias de marketing se asocian
a las actividades que realiza una organizacion para desarrollar ventajas
competitivas en un sector y brindar un producto para satisfacer una
necesidad. En efecto, la empresa orienta acciones estratégicas para
ubicarse en una posicion atractiva en el mercado, por medio de la

diferenciacion, estrategia de costos o enfoque. (Chen, 2016, pag. 95)

Finalmente, lzquierdo (2020) sostiene que las estrategias de
marketing se definen como un plan de ejecucion y distribucion de todos
los recursos econdmicos y materiales de una empresa, con el objetivo de

cambiar el equilibrio competitivo a favor de la empresa (pag. 400).

En definitiva, las tres definiciones enfatizan en la trascendencia
de la planificacion estratégica en campo del marketing, asimismo,
atribuyen importancia a la diferenciacion y el desarrollo de ventajas
competitivas. En efecto, las estrategias de marketing se posicionan como
un instructivo para la toma de decisiones y un factor relevante para el

incremento de la participacion de mercado y posicionamiento de marca.
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2.2.1.2. Andlisis estratégico
En andlisis estratégico facilita la evaluacion un problema en una
etapa inicial, dentro y fuera de la empresa, asimismo, da a conocer los
aspectos que producen cambios en el entorno. Ademas, se resalta que el
analisis estratégico sirve para identificar problemas, sus causas y sus

posibles impactos futuros. (Papulova & Gazova, 2016, pag. 573)

Por otro lado, el andlisis estratégico se basa en actividades que se
ejecutan con el propdsito de cumplir un objetivo especifico asociado al
marketing, principalmente se destaca la presentacion de un nuevo
producto, el incremento de las ventas, finalmente, busca incrementar la
participacién de mercado. (lzquierdo Moran, Viteri Intriago, Baque

Villanueva, & Zambrano Navarrete, 2020, pag. 401)

Como aporte del investigador se indica lo siguiente:

Una estrategia de marketing establece como se cumplira de forma
efectiva una meta de marketing, si bien las metas son explicitas y
medibles, las estrategias son descriptivas. Por un lado, las metas de
marketing se desarrollan en un entorno generalizado y se asocia al
comportamiento del consumidor, mientras las estrategias de marketing se
centran en brindar una guia para cumplir con los objetivos trazados en el
plan de marketing. Es asi, que las estrategias se posicionan como una guia
que permiten posicionar un producto o servicio, paralelamente, sirve

como una base sélida para disefiar y gestionar acciones con el fin de
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mejorar el producto, precio, plaza y promocién, asi como conduce el

enfoque de las estrategias publicitarias.

2.2.1.3. Modelos tedricos enfocados a las estrategias de marketing

2.2.1.3.1. Marketing Mix

En primer lugar, el modelo tedrico que plantea las 4P del
marketing como estrategias de marketing es el popular “mix del
marketing”. Este modelo fue propuesto por Neil Borden en 1950, sin
embargo, el modelo fue popularizado por McCarthy (1960) en su
publicacion literaria titulada “Basic marketing”. A su vez, este modelo
ha sido abordado ampliamente por Kotler y Armstrong (2018), quien
enfatiza mas sobre este modelo en su libro “Administracion del

marketing” (pag. 78).

Segun Kotler et al. (2016) citado en (Yepez Galarza, Quimis
Izquierdo, & Sumba Bustamente, 2021, pag. 2049), se define como una
filosofia en el campo del marketing, que busca conseguir los objetivos
de una empresa por medio del reconocimiento de necesidades y deseos
de los consumidores, paralelamente, se orienta a lograr la satisfaccion

del consumidor de una manera efectiva y superior a su competencia.

Por otro lado, se indica que, concluido el proceso de formulacion
de estrategias de marketing, es importante considerar su ejecucion por

medio de un grupo de actividades que atribuyan soporte y ejecucion.
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Este soporte se hace valido en cuatro tipos de decisiones (producto,
precio, distribucion y comunicacion), lo que cominmente se conoce en
el campo empresarial como marketing mix. (Monferrer Tirado, 2013,

pag. 48)

Montefer (2013) en su libro “Fundamento de marketing”, define

de forma precisa los cuatro elementos que componen el marketing mix.

Producto. Comdnmente, en el mercado las necesidades y
deseos se cubren por medio de productos. El producto se considera un
bien tangibles e intangibles que oferta una organizacion en el mercado,
es decir, productos o servicios. Bajo este concepto, el producto se debe
comprender desde una perspectiva mas amplia, donde mas alla de
bienes y servicio, un producto puede estar representado por un
acontecimiento, una experiencia, un lugar o incluso una empresa

(Monferrer Tirado, 2013, pag. 97).

Precio. Todos los bienes sin distincidn tienen un precio, lo que
denota que tienen un valor. Los negocios que se enfocan a la
comercializacién de un producto, establecen un precio como un valor
necesario para el mercado puedo adquirirlo. Con el propdsito de suplir
los costos que ha demandado producir el producto y generar un margen
de ganancia. Es definitiva, el precio se define como la cantidad
monetaria que el mercado esta dispuesta a pagar para adquirir un

producto o servicio (Monferrer Tirado, 2013, pag. 117).
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Distribucion. La distribucion como es un eje fundamental
dentro de la estrategia de marketing, pues cumple la funcion de asociar
la produccién con el consumo. En especifico, ubica un producto en un
lugar y momento estratégico para que el consumidor final pueda

disponer de él (Monferrer Tirado, 2013, pag. 131).

Comunicacion. La calidad de un producto es un aspecto
fundamental para retener a los clientes, no obstante, no es suficiente
para conseguir nuevos clientes. En este contexto, es importante que la
empresa comunique al mercado los atributos de su producto.
Considerando esa definicion, la comunicacion se define como la
difusién de informacion de un vendedor a un comprador, donde el
mensaje se asocia directamente con el producto (Monferrer Tirado,

2013, pag. 151).

Como aporte del investigador, sostiene que el marketing mix
contiene factores importantes que contribuyen al desarrollo y disefio de
estrategias de marketing, para mejorar el posicionamiento de marca,
impulsar las ventas y mejorar percepcion del consumidor. En efecto,
una empresa que comprende y aplica correctamente estrategias de
marketing con base en las 4Ps puede satisfacer favorablemente las
necesidades y deseos de su publico objetivo, generar ventajas
competitivas y ubicarse en una posicion privilegiada en la mente y

corazon del consumidor.
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2.2.1.3.2. Las 4 ces del marketing

El modelo de las cuatro C del marketing fue presentando
inicialmente por el docente americano Robert Lauterborn a inicios de
los afios 90. Lauterborn (1990) preciso y enfatizo que era momento de
relegar las tan aclamadas 4P de McCarthy que guiaron los lineamientos
y estrategias de marketing por mas de dos décadas, bajo este concepto
el experto planteaba transformar el enfoque de “producto” a un enfoque
al “cliente”. Por ende, este nuevo modelo centralizada las estrategias en

base a las necesidades de clientes.

Estrictamente, el modelo de las 4 ces de Lauterborn se define

por (Kubicki, 2020) de la siguiente manera:

Consumidor; el experto sostiene que hay que cambiar el
enfoque de las estrategias de marketing y en lugar de centralizar todo en
el producto, cambiar la direcciona hacia los clientes. Explicitamente, se
busca conocer los problemas, expectativas y necesidades de los clientes
para estructurar un bien/servicio que cumpla sus expectativas y satisfaga

sus necesidades (Kubicki, 2020, pag. 15).

Costo; el costo constituye el valor que el consumidor atribuye o
considera apropiado para un bien o servicio. De manera general, no se
asocia solo al valor monetario del producto, sino a todos los elementos
que se han necesitado para obtener ese bien o producto final, como

tiempo y esfuerzo (Kubicki, 2020, pag. 15).
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Comodidad de acceso; hace alusion a la factibilidad que tiene
el consumidor para adquirir un bien o servicio. Explicitamente, la
conveniencia considera aspectos como la disponibilidad, el acceso y la
eficiencia de los distintos canales de distribucion (Kubicki, 2020, pag.

16).

Comunicacion; la comunicacion se constituye como un
elemento que busca romper con la tradicional promocion,
explicitamente se centra en realzar y dinamizar la comunicacion
efectiva con el consumidor. Se pretende generar una relacién y vinculo
solido con el consumidor a través de mensajes coherentes y directos

(Kubicki, 2020, pag. 16).

Como aporte del investigador, el modelo de las 4 ces planteadas
por Lauterborn permiten conocer una nueva perspectiva empresarial, al
permitir que las organizaciones de forma anticipada analicen y evallen
el potencial de un mercado y cliente, con el propoésito de validar si hay

una oportunidad y necesidad que puedan atender.

Modelo del marketing estratégico
Finalmente, el modelo del marketing estratégico es el que se ha

seleccionado para el desarrollo de la presente investigacion,

Kotler & Armstrong, en su libro “Fundamentos del marketing”,
en el capitulo 6 plantean “estrategias de marketing impulsadas por el

cliente”. En este capitulo los expertos dan a conocer que el marketing
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se centra en dos interrogantes principales (A qué consumidor
atendemos? y ;Como lo atendemos? Si bien las respuestas a estas
preguntas parecen sencillas de absolver, existe una gran complejidad en
su desarrollo. Por ello, el proposito del modelo “marketing estratégico”
es “crear mas valor para los consumidores que atendemos que el que

crean la competencia”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 165)

Kotler y Armstrong (2013), exponen que las empresas en la
actualidad entienden que no pueden enfocar su producto/ servicio de la
misma forma a todos los consumidores, pues los consumidores son
muchos, presentan una gran dispersién y tienen distintas necesidades y
habitos de compra. Por lo tanto, las empresas deben identificar el
segmento del mercado que mejor pueden atender y sea rentable para
ellos. En consecuencia, deben crear estrategias de marketing enfocadas

al consumidor, buscando construir relacionales sélidas.

En este sentido, muchas empresas han dejado de lado el
marketing masivo y se han trasladado a un marketing enfocado:
identificar segmentos de mercado, seleccionar uno y disefiar una oferta

y un plan de marketing adaptado a cada uno.
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2.2.1.3.4. Dimensiones e indicadores
En la figura, se muestra las cuatro fases principales propuestas
por Kotler y Armstrong (2013) para disefiar una estrategia enfocada en

el cliente:

Es importante mencionar que estas fases propuestas por Kotler
y Armstrong (2013), se configuran como las “dimensiones” en la

presente investigacion.

Dimension 1: La segmentacion del mercado; se basa en
fraccionar el mercado en pequefios grupos de consumidores con
distintas necesidades, propiedades y habitos de consumo que demandan
de estrategias de marketing diferenciadas. En este sentido, las empresas
identifican distintas maneras de segmentar el mercado y disefiar perfiles
del consumidor de cada segmento. (Kotler & Armstrong, 2013, pag.

165)

Los clientes en todo tipo de mercado presentan distintos deseos,
actitudes, ubicaciones y comportamiento de compra. Por medio de la
segmentacion de mercado, se puede dividir el mercado en pequefios
grupos heterogéneos para llegar de forma mas eficaz y satisfacer sus

necesidades. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 165)
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La segmentacion de mercado considera cuatros factores de

segmentacion:

A. La segmentacion geograéfica; involucra dividir el mercado en
distintos grupos geograficos, se considera dentro de esta
segmentacion los paises, regiones, ciudades, ademas de vecindarios.
Un negocio puede enfocarse en una o mas zonas de intervencion
geografica, o enfocarse en todas las zonas y satisfacer una necesidad
basica o comun en el mercado (Kotler & Armstrong, 2013, pag.
165).

B. Lasegmentacién demografica; se enfoca el fraccionar el mercado
en grupos, considerando como tdpicos clave la edad, género, nivel
de ingresos, grado educativo. Las variables demogréficas se
consolidan en el entorno empresarial, como la segmentacién mas
utilizada. Una de las principales razones que justifican esta
preferencia es que los consumidores regularmente cambian su
comportamiento en funcién de sus caracteristicas demograficas, por
otro lado, este tipo de segmentacion es de facil medicion (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 166).

C. Segmentacion conductual; en esta segmentacion se divide a los
consumidores segun su nivel de conocimiento, actitudes y la forma
en que responden a un producto. Un gran nimero de especialistas

en el area del marketing consideran que los factores
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comportamentales son el punto mas importante para iniciar con la

segmentacion de mercado (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 170).

Dimensién 2: La seleccion del mercado meta , Kotler y
Armstrong (2013) indican que también es conocido como cobertura del
mercado, donde se realiza una evaluacion del potencial de cada
segmento y selecciona uno para enfocar una oferta y un plan de

marketing (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 174).

En tanto (Rodriguez Alburqueque, 2022) sostiene que la
identificacion mercado meta es mas valiosa cuando ésta est4 basada en
las expectativas de los consumidores alineada a su estilo de vida, es
decir, ellos han de escuchar lo que buscan y esa promesa debe cumplirse
de manera tangible para ellos. Después de analizar los distintos
segmentos, la organizacion debe elegir cuél seréd el segmento meta al
que se enfocard. Un mercado meta se define como un grupo de
consumidores que presentan necesidades y caracteristicas similares

(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 175).

Esta seleccion puede realizarse en distinto niveles, como se

menciona a continuacion:

A. Marketing indiferenciado; cuando una empresa opta por este tipo
de estrategia, decide obviar las discrepancias entre segmentos y
proyecta su oferta a todo el mercado. Esta estrategia se enfoca en el

factor comuan de las necesidades del consumidor, y deja de lado la
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diferenciacién. En conclusién, la empresa realiza un plan de
marketing para un gran numero de compradores (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 175).

B. Marketing diferenciado; en este caso la empresa enfoca sus
estrategias a un solo segmento del mercado y realiza una oferta
distinta para cada uno de sus consumidores. Se afirma que, cuando
la empresa brinda un producto y aplica este tipo de estrategia, se
incrementa sus ventas y se posiciona como una marca importante
dentro del segmento (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 175).

C. Marketing concentrado; cuando se aplica este tipo de estrategia,
la empresa no se enfoca en un segmento meta, sino que profundiza
y canaliza sus estrategias a un pequefio nicho. Este tipo de
estrategias permite que las empresas obtengan un fuerte
posicionamiento por su alto nivel de especializacion en el nicho que
atiende (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 176).

D. Micromarketing; se conoce como la accion de personalizar cada
producto y plan en base a las preferencias del cliente. En este caso,
los especialistas cambian su vision y ven al individuo como un Gnico

cliente. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 177).

En los siguientes pasos, la empresa toma decisiones para definir
una propuesta de valor para obtener una propuesta de valor para el

mercado meta.
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Dimension 3: La diferenciacion; segun Kotler y Armstrong
(2013) consiste en diferenciar la oferta de la empresa para generar un
valor superior para cliente (pag. 182). El autor sostiene que no todas las
diferencias del producto son importantes o valoradas por el consumidor,
ademas, cada diferencia representa un costo para la empresa y un

beneficio si es bien recibida por el consumidor.

La diferenciacion puede ser evaluada bajo los siguientes

criterios, descritos por (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 186):

A. Importante; la diferenciacion brindada por la empresa es valorada
por los clientes o brinda un beneficio importante para el segmento
meta.

B. Distintiva; la competencia no tiene la misma diferenciacion, o la
empresa puede ofrecer la diferencia desde una perspectiva distinta.

C. Superior; la diferenciacion es mejor a otras formas en que los
consumidores pueden obtener el beneficio.

D. Comunicables; la caracteristica diferenciadora del producto es
visible y de facil comunicacion para los clientes.

E. Preventiva; es muy complejo que la competencia puede tener la
misma diferenciacion.

F. Asequible; no representa un alto costo adicional para los clientes.

G. Rentable; la empresa puede implementar esta diferenciacion sin

inflar excesivamente sus costos.
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Dimension 4: El posicionamiento, segun Kotler y Armstrong (2013)
el posicionamiento se basa en gestionar y planificar una oferta del mercado para

ganar una ubicacion privilegiada en la mente del consumidor (péag. 188).

A. Propuesta de valor; se define como el posicionamiento general de
una marca y/o producto, se concibe como la combinacién general
entre los beneficios sobre la diferenciacion (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 186).

B. Ventaja competitiva; es la ventaja que adquiere una empresa sobre
su competencia al ofrecer un producto y/o servicio de mayor valor,
justificado por una estrategia de precios o diferenciaciéon (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 184).

C. Declaracion de posicionamiento; se sostiene que el
posicionamiento de una empresa debe enmarcarse en una
declaracion de posicionamiento, basicamente, esta declaracion debe
establecer la pertenencia del producto en una categoria de productos
especifica y debe enunciar su diferenciacion (Kotler & Armstrong,

2013, pag. 188).



Figura 1
Modelo de estrategias de marketing

Elegir a qué
clientes atender

Segmentacion
Dividir el mercado
total en segmentos Crear valor

para los
clientes meta

Mercado meta

Elegir el segmento o a
segmentos por atender

Decidir una propuesta de valor

Diferenciacion
Diferenciar la oferta de
mercado para crear un valor
superior para el cliente

Posicionamiento
Colocar la oferta de mercado
en las mentes de los
consumidores meta

Nota. Referido del libro “Fundamentos de marketing” de Kotler y Armstrong (2013).

2.2.1.3.5. Matriz de constructo

Con el propdsito de facilitar la identificacion del sustento tedrico
que respalda las preguntas del cuestionario, se proporciona la siguiente
matriz. Es importante destacar que la construccion del instrumento se

basa en el “Modelo de marketing estratégico” de (Kotler & Armstrong,

2013), el cual esta referido y detallado en las bases teoricas.




Tabla 1

Matriz de constructo de cuestionario "estrategias de marketing"
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Dimensién Medicién Fuentes adoptadas
Segmentacion de 1.GAESAN S.A.C. utiliza la (Kotler & Armstrong, 2013,
mercado segmentacion  geogréfica  para pag. 165)

adaptar sus estrategias de marketing a
diferentes &reas geograficas dentro
del departamento de Tacna.

2.La empresa utiliza la segmentacion (Kotler & Armstrong, 2013,
demogréafica para personalizar su pag. 166)
enfoque de marketing segun la edad,
género, nivel de ingresos y nivel
educativo de los consumidores.

3.GAESAN S.AC. utiliza la (Kotler & Armstrong, 2013,
segmentacion ~ conductual ~ para pag. 170)
adaptar sus estrategias segun el
comportamiento de compra y las
actitudes de los consumidores.

Mercado meta 4.La empresa GAESAN S.A.C. utiliza (Kotler & Armstrong, 2013,

una estrategia de  marketing pag. 175)
indiferenciado, dirigida a un amplio
rango de consumidores en el
departamento de Tacna.

5.GAESAN S.A.C. implementa una (Kotler & Armstrong, 2013,
estrategia de marketing diferenciado, pag. 175)
ofreciendo productos y servicios
adaptados a segmentos especificos
del mercado en Tacna.

6.La empresa utiliza una estrategia de  (Kotler & Armstrong, 2013,
marketing concentrado, enfocandose pag. 176)
en un nicho de mercado altamente
especializado en el departamento de
Tacna.

7.GAESAN S.AC. practica el (Kotler & Armstrong, 2013,
micromarketing, personalizando sus pég. 177)
productos y planes de marketing
segun las preferencias individuales de
los clientes en Tacna.

Diferenciacion 8.La diferenciacion de productos y (Kotler & Armstrong, 2013,

servicios ofrecidos por GAESAN
S.AC. es valorada por los
consumidores en el mercado de
insumos automovilisticos en Tacna.

pag. 186)
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9.La empresa ofrece diferenciacion (Kotler & Armstrong, 2013,
distintiva que la competencia no péag. 186)
proporciona en el mercado de Tacna.
10. La diferenciacion de productos y (Kotler & Armstrong, 2013,
servicios de GAESAN S.A.C. se pég. 186)
considera superior a las ofertas de la
competencia en Tacna.
11. La caracteristica diferenciadora de (Kotler & Armstrong, 2013,
los productos de la empresa es pag. 186)
facilmente comunicable a los
consumidores en Tacna.
12.Es poco probable que la (Kotler & Armstrong, 2013,
competencia pueda replicar la pag. 186)
diferenciacion ofrecida por
GAESAN S.A.C. en Tacna.
13. La diferenciacion no implica costos  (Kotler & Armstrong, 2013,
significativamente mas altos para pag. 186)
los clientes en el mercado de Tacnha.
14. La empresa puede implementar la (Kotler & Armstrong, 2013,
diferenciacion sin inflar pag. 186)
excesivamente sus costos en el
mercado de insumos
automovilisticos en Tacna.
Posicionamiento 15. GAESAN S.A.C. tiene una clara (Kotler & Armstrong, 2013,
propuesta de valor en el mercado de  pag. 186)
insumos automovilisticos en Tacna.
16. La empresa ha desarrollado una (Kotler & Armstrong, 2013,
ventaja  competitiva que la pag. 184)
diferencia de manera efectiva de la
competencia en Tacna.
17. GAESAN S.A.C. haformulado una (Kotler & Armstrong, 2013,

declaracion de posicionamiento que
establece su pertenencia a una
categoria especifica de productos y
destaca su diferenciacion en el
mercado de Tacna.

pag. 188)

Nota. Elaborado por el investigador.
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2.2.2. Posicionamiento

2.2.2.1. Conceptos del posicionamiento
Para desarrollar un modelo de negocio de éxito, el equipo de
planificacién debe seleccionar un conjunto de estrategias que funcionen
adecuadamente para generar una ventaja competitiva sobre su
competencia, en otras palabras, deben mejorar el posicionamiento

competitivo (Hill & Jones, 2009, pag. 151).

De acuerdo a la postura de Kotler y Armstrong (2018), el
posicionamiento se define “el lugar que ocupa en la mente de los

consumidores en relacion con productos competidores” (pag. 228).

Ademas, el posicionamiento se conoce con un término
ampliamente conocido en el campo del branding, inicialmente fue
presentado por los expertos Al Ries y Jack Trout durante los afios 1990.
Los expertos lo definieron como un &mbito en el que las empresas buscan
que sus estrategias contribuyan a fortalecer sus planes y su relacion con
su cliente. Por ello, el posicionamiento se determina por cémo es
percibida una empresa en contraste a otras empresas de su competencia

(Maysam , Shabnam , Maryam , & Hooshang , 2020, pag. 45).

Por otro lado, se establece que el posicionamiento no se centra en
lo que haces con el producto, sino en lo que logras en la mente del
consumidor. Por ello, los autores afirman que el posicionamiento se

construye en la mente del consumidor en base a la percepcion que tienen
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del producto (Pramod, Arezoo, Mohammadali , & Audhesh, 2019, pag.

20).

En definitiva, las definiciones presentadas resaltan la importancia
de la construccion de una imagen de marca para conseguir estar presente
en la mente del consumidor, con el fin de producir preferencia, lealtad y

ventaja competitiva en el mercado.

Posicionamiento de marca

El posicionamiento de una marca debe concentrarse en una
declaracion de posicionamiento, la cual debe seguir este esquema: "Para
(segmento objetivo y necesidad), nuestra (marca) es (concepto) que

(punto de diferencia)" (Kotler & Armstrong, 2018, pag. 235).

Por otro lado, se destaca la definicion de los expertos Trout y Ries,
quienes exponen que el posicionamiento es “Lo primero que viene a la
mente cuando se trata de resolver un problema de cémo lograr ser
escuchado en una sociedad sobre comunicada”. Ademas, destaca que el
posicionamiento no es resultado del producto, sino de lo que la empresa
trabaja en la mente del consumidor. En otras palabras, se posiciona el
producto en la mente de las personas (Hernandez Gil, Figueroa Ramirez,

& Correa Corrales, 2018, pag. 41).
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Paralelamente, se indica que la expectativa de los consumidores
por alinear sus valores con las marcas se presenta como un reto para las
empresas que aln no toman en cuenta el impacto de “descuidar o
defender algo mas grande de lo que venden”. Especificamente, estas
expectativas constituyen una oportunidad para que las empresas den a
conocer su eficacia para adaptarse y su compromiso genuino por sus

consumidores (Stalman, 2020, pag. 74).

Como aporte del investigador. Anteriormente, el posicionamiento
se determinaba exclusivamente por el nivel de ventas e ingreso de una
empresa, quedando extensos de esta decision la diferenciacion e
innovacion, posteriormente, las principales empresas a nivel global
buscaron ingresar a la mente de consumidor a través de estrategias
comunicativas muy invasivas, que tenian el objetivo de lograr
reconocimiento y crear una relacion de empresa - consumidor en un corto
0 mediano plazo, en la actualidad, los principales especialistas y
referentes del marketing sostienen que una empresa deben entablar un
vinculo emocional con sus consumidores, lo cual involucra estar presente
en la vida del consumidor de una manera afectiva y sutil, sin resiliencia
de parte del consumidor, por el contrario, el consumidor perciba un alto
grado de identificacion con la marca, lo que genera un alto grado de

fidelidad y lealtad.
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2.2.2.3. Modelos tedricos enfocados al posicionamiento

2.2.2.3.1. Estrategias genéricas
Porter (2015), un importante tedrico en el campo de la
administracion y estrategia planteo el modelo de “las estrategias
genéricas” para que las empresas pueden generar una ventaja
competitiva en el mercado y mejorar su posicionamiento. Estas
estrategias se centran en dos dimensiones claves: el alcance del mercado

y la ventaja competitiva.

Las estrategias segun la ventaja competitiva de Porter son

definidas en el libro de Monferrer (2013).

Estrategia de costes. La empresa se enfoca a todo el mercado y
tiene el objetivo de optimizar sus costos, generalmente se utiliza en un
mercado con productos poco diferenciados (Monferrer Tirado, 2013,

pag. 47).

Como aporte del investigador, esta estrategia se centra en que
la empresa alcance altos indices de eficiencia para brindar el costo mas
bajo en el mercado. El propésito es brindar productos a precios muy
competitivos para atraer a una gran cuota del mercado. La disminucion
de costos puede tener resultados de una economia en escala, una cadena
de suministros mas eficiente o la integracion de nuevas tecnologias en

el proceso de produccién. En definitiva, el lider en costos tiene la vision
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de lograr una ventaja competitiva en el mercado a través de precios

accesibles.

Estrategia de diferenciacion. La empresa esta actuando en todo
el mercado y la ventaja competitiva que busca es la de diferenciar su

producto (Monferrer Tirado, 2013, pag. 47).

Como aporte del investigador, la diferenciacion es
fundamentalmente las caracteristicas que atribuyen a una marca,
distincion y reconocimiento en un mercado sobre su competencia, por
ello, la diferenciacion se sostiene como la razon fundamental que
promueve a los consumidores a seleccionar una marca sobre otra, en tal
sentido, la diferenciacion es el principal componente en el
posicionamiento de marca y solo puede ser resultado de un proceso de

investigacion y anélisis del consumidor.

Estrategia de enfoque. La empresa no se dirige a la totalidad
del mercado sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se busca
aplicar una estrategia de costes o diferenciacion (Monferrer Tirado,

2013, pag. 48).

Como aporte del investigador, cuando una empresa integra un
conjunto de estrategias para cautivar a un consumidor, emerge la
interrogante ¢Qué consumidor?, en este sentido las empresas deben
definir inicialmente al consumidor al cual se dirigen antes de construir

cualquier estrategia de posicionamiento. Una marca bien definida puede
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estar compuesta por diversas caracteristicas que la hacen atractiva para
diversos mercados meta, sin embargo, debe desempefiarse de forma
distinta en cada uno de ellos para lograr un posicionamiento consistente,
dado que cada mercado involucra a un distinto perfil de consumidor,
con distintas necesidades y comportamientos, finalmente, una estrategia
de posicionamiento debe conservar una sincronia, que permita un
posicionamiento general y no cree una disonancia de marca.

Figura 2

Estrategias genéricas de Porter
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Nota. referido del libro “estrategias competitivas” de Porter (2015).

2.2.2.3.2. El modelo Penta
Para mejorar el conocimiento acerca de como una estrategia
contribuye a la creacion de ventajas competitivas, es importante
considerar un modelo consistente. Es importante recalcar que las
decisiones no se fundamentan principalmente en la realidad, sino en la
imagen que se construye de ella. Por ello, es importante considerar un

modelo solido que considere todos los elementos que influyen en la
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creacion de una ventaja competitiva, sin embargo, al mismo tiempo

debe ser de fécil entendimiento para comprender toda su amplitud.

El experto Alberto Levy plantea un modelo que integra todos los
elementos importantes, sin agregar complejidad. Este modelo se titul6
“modelo Penta”, pues se componen por cinco pilares. Inicialmente, los
tres primeros pilares son recurso, mercado y estrategia. Levy (1998)
enfatiza en que lo mas importante es la sincronia entre los cinco pilares,
y COmMO su sinergia puede generar una ventaja competitiva a largo plazo

(pag. 275).

En este sentido, el modelo Penta planteado por (1998) se
sostiene como una descripcion del funcionamiento de una empresa en

base a cinco pilares

El pilar de los recursos; se asocia a los recursos tangibles e
intangibles que integran el patrimonio de una empresa o los recursos
que la empresa puede comprar para iniciar un proceso productivo. Los
recursos de una empresa pueden ser de tipo fisico, humanos e
intelectuales, sin embargo, también se considera la imagen de la

empresa y el vinculo con sus consumidores (Levy, 2011, pag. 12).

El pilar de la estrategia; se asocia con la direccion y
planificacion que la empresa efectla para cumplir con sus metas en un
periodo especifico. Una estrategia involucra tomar decisiones

importantes que conduciran el camino de la empresa, principalmente se
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destaca la seleccion de un mercado meta y la creacion de una propuesta

de valor (Levy, 2011, pag. 11).

El pilar de los mercados; la empresa se centra en la evaluacién
y el conocimiento de su entorno, el mercado en el que trabajo y al tipo
de cliente que atiende. En definitiva, conocer las necesidades y habitos
de consumo es importante para acoplar una oferta a la demanda del
mercado. Asimismo, es necesario conocer la competencia y las barreras

de entrada que presenta el mercado (Levy, 2011, pag. 12).

El pilar de la gestion; se presenta como el esquema interno y
organizacional de la empresa. Se enfatiza en la constitucién de roles y
funciones, poder de autoridad y facultad para tomar decisiones en los
procesos de la empresa. En definitiva, un esquema correctamente
adaptado es importante para mejorar la coordinacién y ejecucién de

estrategias (Levy, 2011, pag. 12).

El pilar de la cultura, la cultura de una empresa, es un elemento
intangible pero importante dentro del modelo Penta. Esta integrado por
los valores, creencias y comportamiento de todos los integrantes de una
empresa. En este sentido, la cultura incide en la manera en que se toman
decisiones, como se atiende al consumidor y como se afrontan las
amenazas y oportunidades. En definitiva, una cultura solida con enfoque
en los objetivos puede incrementar la motivacion y efectividad del

equipo de trabajo (Levy, 2011, pag. 11).
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Figura 3
El modelo PENTA

Cultura

Recursos Mercados

Nota. referido de Levy (2011).

2.2.2.3.3. Modelo de Lima y Santos
Lima y Santos (2022) proponen un modelo que evalua el
posicionamiento desde cuatro aristas, la vinculacion de la marca, la
ventaja competitiva, el posicionamiento competitivo y la orientacion al

mercado.

2.2.2.3.4. Dimensiones
A. Marca,; las marcas se conciben como percepciones impregnadas en
la mente del consumidor, bajo la percepcion de Keller. Por otro lado,
se establece que la marca esta representada por un nombre, signo o
la integracion de los mismos para identificarse y diferenciarse en un

mercado. Por ultimo, las marcas son un nombre, simbolo o



64

abreviacion que utiliza una empresa para distinguir sus productos de
su competencia (Lima Rua & Santos, 2022, pég. 2).

. Ventaja competitiva; si bien este término estd muy inmerso en el
campo empresarial como un aspecto importante en el performance
empresarial, ain no se conoce una definicion exacta de sus
determinantes. Se conoce como las caracteristicas inherentes y
representativas de una empresa en contraste con otras empresas del
mismo sector. Sin embargo, se destaca la postura de Porter, quien se
concibe como un referente en este campo, quien sostiene que es la
base méas importante para un performance alto en el largo plazo
(Lima Rua & Santos, 2022, pag. 2).

Posicionamiento competitivo; se puede conceptualizar como la
respuesta a los siguientes aspectos: justificar y diferenciar un
producto sobre la competencia, reconocer el target y comprobar el
valor de esta diferencia (Lima Rua & Santos, 2022, pag. 2).

. Orientacion al mercado; sostiene que la orientacion al mercado él
es un pilar fundamental en la teoria del marketing, este término se
asocia al grupo de proceso que impulsen a una empresa a ser mas
productiva, comunicar y responder a la demanda de sus clientes, sus
competidores y el mundo exterior. Principalmente, se enfoca en
proceso que ayudan a la empresa a conocer y responder de forma
efectiva a todos los involucrados que los rodean, como clientes,

proveedores y competencia (Lima Rua & Santos, 2022, pag. 3).
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2.2.2.3.5. Matriz de constructo
Con el propdsito de facilitar la identificacion del sustento teorica
que respalda las preguntas del cuestionario, se proporciona la siguiente
matriz. Es importante destacar que el instrumento presentado en la
investigacion es una adaptacion del instrumento de (Lima Rua &
Santos, 2022), el cual cuenta con todas las pruebas de fiabilidad y

validez. Por otro lado, el modelo esta referido y detallado en las bases

teoricas.
Tabla 2
Matriz de constructo de cuestionario "Posicionamiento”
Dimensién Medicién Fuentes adoptadas
Marca Reconoce la marca. (Lima Rua & Santos, 2022,
pag. 2)

Considera que hay una conexion del (Lima Rua & Santos, 2022,
consumidor con la cultura y pég.?2)
personalidad de la marca.

Posicionamiento Considera que la empresa cuenta con (Lima Rua & Santos, 2022,
competitivo experiencia e historia. pag. 2)

Generalmente, cree que la empresa (Lima Rua & Santos, 2022,
toma decisiones arriesgadas y mejores péag. 2)
que la competencia.

Respecto al resto de la competencia, (Lima Rua & Santos, 2022,
considera que la empresa valoray busca pag. 2)

desarrollar la innovacion de sus

productos.

Considera que la empresa valora a los (Lima Rua & Santos, 2022,
empleados que asumen una posicion pag. 2)

emprendedora en busca de nuevas

opciones mas competitivas.

Considera que la marca es mas (Lima Rua & Santos, 2022,
conocida que la de sus competidores en  pag. 2)
Tacna.

Orientacién al Cree que su empresa lanza con (Lima Rua & Santos, 2022,
mercado frecuencia nuevos modelos. pag. 3)
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Siente que la empresa tiene la capacidad (Lima Rua & Santos, 2022,
de analizar rapidamente los cambios del  pag. 3)

mercado y responder eficazmente a

ellos.

Ventaja competitiva Considera que la empresa destaca por (Lima Rua & Santos, 2022,
su calidad de productos. pag. 2)

Considera que la empresa destaca por (Lima Rua & Santos, 2022,
su diferenciacion. pag. 2)

Considera que la empresa destaca por (Lima Rua & Santos, 2022,
su innovacion. pag. 2)

Nota. Elaborado por el investigador.

Definicion de términos béasicos
En las siguientes lineas, se presentan algunos términos asociados a las

variables de estudio.

Estrategias de marketing. Se definen como un proyecto de largo alcance
estructurado para cumplir con las metas planteadas por el departamento de

marketing (Kotler & Armstrong, 2013, pég. 48).

Competitividad. Es lo que determina si un negocio tiene la capacidad de

aprovechar las oportunidades presentes en un mercado (Labarca, 2007, pag. 166).

La segmentacion del mercado. Es la division de un mercado en pequefios
grupos de consumidores con distintas necesidades y habitos de consumo (Kotler

& Armstrong, 2013, pag. 165).

Seleccion del mercado meta. Implica evaluar el potencial de cada
segmento y elegir uno en el que concentrarse para desarrollar una oferta (Kotler &

Armstrong, 2013, pag. 174).
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La diferenciacion. Consiste en diferenciar la oferta de la empresa para

generar un valor superior para cliente (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 182).

Posicionamiento. Es una accion comercial que busca colocar un bien en
una posicion distintiva, en contraste a su competencia (Kotler & Armstrong, 2013,

pag. 188).

Marca. Las marcas siempre se utilizaran para identificar productos

(Stalman, 2020, pag. 32).

Ventaja competitiva; segun Porter, son los atributos que distinguen a un
producto de su competencia (Romero, Sanchez, Rincon, & Romero, 2020, pag.

468).

Posicionamiento competitivo; es la respuesta a los siguientes aspectos:
justificar y diferenciar un producto sobre la competencia, reconocer el target y

comprobar el valor de esta diferencia (Lima Rua & Santos, 2022, pag. 2).

Orientacion al mercado; se asocia al grupo de procesos que impulsen a
una empresa a ser mas productiva, comunicar y responder a la demanda de sus
clientes, sus competidores y el mundo exterior (Lima Rua & Santos, 2022, pag.

3).
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Sistema de hipotesis

Hipotesis General
Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

Hipotesis Especificas

Existe una relacion significativa entre las estrategias de segmentacion y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos
automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

Existe una relacion significativa entre las estrategias de mercado meta y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos
automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

Existe una relacion significativa entre las estrategias de diferenciaciéon y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos
automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

Existe una relacion significativa entre las estrategias de posicionamiento y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.
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Variables Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Escala
Segmentacion Geografica
Econdmica
Conductual
Mercado meta Marketing
Likert:

Variable 1: Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing
se definen como un proyecto
de largo alcance estructurado
para cumplir con las metas
planteadas por el
departamento de marketing.
(Kotler y Armstrong, 2013,
p. 48)

indiferenciado
Marketing diferenciado
Marketing concentrado
Micromarketing

Diferenciacion

Importante
Distintiva
Superior
Comunicables
Preventiva
Asequible
Rentable

Posicionamiento

Propuesta de valor
Ventaja competitiva

(1) Totalmente en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de
acuerdo




- Declaracion de
posicionamiento

Es una accion comercial que  Marca - Reconocimiento de
busca colocar un bien en una marca
posicidn distintiva, en - Conexion del
2 contraste a su competencia. consumidor
2 (Kotler y Armstrong, 2013, . —
= Orientacion del - Nuevos productos
= p. 188) .
S mercado - Analisis del mercado
(&)
§ Posicionamiento - Experiencia
& competitivo - Valoracion de
= empleados
.2 - Reconocimiento
©
> Ventaja - Calidad del producto
competitiva - Diferenciacion
- Innovacion

Nota. Construido en base a la revision literaria.
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CAPITULO III. METODOLOGIA

Tipo de investigacion

La investigacion se define enfoque cuantitativo y de tipo bésica.

Para sustentar la eleccién del enfoque cuantitativo en la investigacion, se
hace referencia al libro "7 pasos para una tesis exitosa" de Vara (2017), donde se
destaca que este enfoque es cuantitativo debido a su objetivo fundamental de
medir y estimar valores. Segun Vara (2017), el uso extensivo de la estadistica, el
uso de instrumentos estructurados como cuestionarios y el analisis humérico y
estadistico de los datos son caracteristicas clave que definen el enfoque

cuantitativo (pag. 206).

Ademas, segun Creswell (2009) el enfogue cuantitativo se confirma al
evaluar teorias objetivas a través del analisis de la relacion entre variables. Estas
variables seran medidas a través de instrumentos y la informacién numérica

resultante sera analizara por medio de procedimiento estadistico (pag. 11).

Finalmente, Labaree (2022) respalda la eleccién del enfoque cuantitativo
al sefialar que el objetivo de la investigacion es clasificar caracteristicas,

describirlas y aplicar modelos estadisticos para explicar lo observado.

En consecuencia, los argumentos presentados describen de forma
consistente que la investigacion adopta un enfoque cuantitativo, respaldado por

expertos en el campo. No obstante, es importante aclarar que la investigacion no
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es cualitativa porque un enfoque cualitativo se orienta a la exploracion y
descripcién de una realidad compleja y el uso de la estadistica es bajo o nulo. Lo
cual se aleja del enfoque de la presente investigacion (Vara Horna, 2017, pag.

206).

Por otro lado, la investigacion es de tipo basica porque se orienta a la
generacion de conocimiento, analiza la relacidn entre dos variables, prueba teorias
y contribuye una nueva manera de comprender un fenémeno empresarial (Vara

Horna, 2017, pag. 202).

Para definir el nivel de investigacion se hace referencia a los expertos
Hernandez et al. (2010, pag. 78), quienes sostienen que existen cuatro niveles de

investigacion: exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo.

La eleccion del nivel de investigacion es importante para abordar
eficazmente los objetivos de la investigacion. En este caso, la investigacion adopta
un nivel correlacional en lugar de uno de “regresion”. Como Hernandez et al.
(2010, pag. 81) sefalan, el nivel correlacion busca determinar la relacion o nivel
de asociacion entre dos variables en un ambito especifico. En este caso, la
investigacion se enfoca en determinar la relacion entre las estrategias de marketing
y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. La eleccion de un nivel
correlacional es pertinente, porque se busca cuantificar y analizar la relacion entre
estas variables sin necesariamente establecer una relacion causal. Asimismo, es
correlacional porque se plantea una hip6tesis que supone la relacién entre dos

variables (estrategias de marketing, posicionamiento) y se aplicara estadistica
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inferencial para extrapolar los resultados de la investigacion (Ramos Galarza,

2020, pég. 3).

Ademas, como indica Hernandez et al. (2010, pag. 314), la regresion no se

clasifica como un nivel de investigacion, sino como un modelo estadistico que

permite conocer el efecto de una variable sobre otra. En este caso, la intencién

principal es entender la relacion entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento, justificando asi la eleccion de un disefio correlacional en lugar

de una regresion.

Por lo argumentado, el nivel de investigacion es totalmente compatible con

los problemas, objetivo e hipdtesis.

Figura 4

Compatibilidad entre problema, objetivo e hipdtesis (correlacional)

entre las estrategias
de marketing y el
posicionamiento de
la empresa GAESAN
S.A.C. en el rubrode
insumos
automovilisticos en
el departamento de
Tacna al afio 20237

Problema general

. . s . N
¢Qué relacion existe
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: Obijetivo general

Determinar la
relacion entre las
estrategias de
marketing v el
posicionamiento de
la empresa GAESAN
S.A.C. en el rubro de
insumos
automovilisticos en
el departamento de
Tacna al afio 2023.

J
~

Otesis general

=
T

e

Existe una relacion
significativa entre las
estrategias de
marketing v el
posicionamiento de
la empresa GAESAN
S.A.C. en el rubrode
insumos
automovilisticos en
el departamento de
Tacna al afio 2023.
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El planteamiento del problema, objetivo e hipotesis presentan una
coherencia intrinseca que respalda de formar sélida la eleccion de un nivel
correlacional. El problema general indaga directamente la existencia de una
relacion entre las variables estrategias de marketing y posicionamiento. Este
enunciado se alinea perfectamente con el nivel correlacional, pues su proposito es
precisamente determinar la fuerza y relacion entre las variables de interés. El
objetivo general, en sintonia con el problema, establece explicitamente la
intencion de determinar dicha relacional, consolidando asi el nivel correlacional
de la investigacion. La hipotesis general refuerza esta perspectiva al enunciar de

forma afirmativa la existencia de una relacion significativa entre variables.

En consecuencia, la cohesion logica y conceptual entre el problema,
objetivo e hipotesis respalda de manera convincente la eleccion de un nivel de
investigacion correlacional, proporcionando una base sélida y fundamentada para

el desarrollo de la investigacion propuesta.

Disefio de investigacion

Para definir el disefio de investigacion se hace referencia a los expertos
Hernandez et al. (2010), quienes sostienen que la finalidad del disefio de
investigacion es abordar las preguntas de investigacion, cumplir con los objetivos

y poner a prueba las hipétesis (pag. 121).
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Es no experimental, porque el investigador no puede influir en el
comportamiento de las variables a investigar (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 149).

Figura 5
Clasificacion de un disefio no experimental

transeccional

Investigacion
no experimental

longitudinal

Nota. la figura fue extraida del capitulo 7 del libro “Metodologia de la investigacién de (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 151)

Considerando la clasificacion, es transeccional o transversal, porque se
recogerd la informacién en un solo periodo de tiempo (Hernandez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 151).

3.3.  Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacion
Una poblacion se define como el conjunto de individuos que concuerden
con una cierta cantidad de caracteristicas (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 174).
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La poblacién se considera un “universo finito”, porque los elementos que
lo integran son delimitados y cuantificables (Arias Gomez, Villasis Keever, &

Miranda Novales, 2016, pag. 203).

De acuerdo con Arias et al. (2016, pag. 203), para definir una poblacion se

deben cumplir con tres caracteristicas: homogeneidad, temporalidad y limites

espaciales.
Tabla 4
Caracteristicas para definir la poblacion
Caracteristica Argumento Poblacion
Homogeneidad Clientes de GAESAN La poblacion de interés esta compuesta por
SAC aquellos clientes de GAESAN S.A.C. que
Temporalidad  Clientes con compra han realizado compras efectivas en el afio
efectiva en 2023 2023 y que pertenecen a la ciudad de Tacna.

Limite espacial Clientes (nicamente Estos criterios garantizan la homogeneidad
de la ciudad de Tacna en términos de la relacion con la empresa, el
periodo temporal de la compra y la

ubicacién geogréfica de los clientes.

Acceso a la poblacion: se determina como unidad de analisis a los clientes
de la empresa GAESAN S.A.C, durante los meses de enero a julio del 2023. El
namero de clientes serd obtenido del “Registro de clientes de GAESAN S.A.C”,
la empresa cuenta con un registro de todos sus clientes atendidos durante el afio.
La base de clientes de GAESAN S.AC. se encuentra en formato Excel, es una
recopilacion organizada de datos que la empresa mantiene actualizada al emitir

boletas y facturas. Este registro incluye el nombre de los clientes, su nimero de
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contacto y la fecha de compra, consoliddndose como una fuente integral y

accesible de datos para la investigacion.

Para delimitar la poblacion, se consideran los siguientes criterios de

inclusién y exclusion:

Criterios de Inclusién:

Edad mayor de 18 afios

Clientes con compra efectiva (boleta-factura)

Clientes residentes en el departamento de Tacna

Clientes activos

Clientes que han proporcionado informacion de contacto valida

Criterios de Exclusion:

Menores de 18 afios

- Clientes que anularon compra.
- Clientes de otras regiones
- Clientes inactivos durante un periodo prolongado

- Clientes con informacién de contacto no véalida

Mediante comunicacion directa con el administrador de la empresa

GAESAN S.A.C., se ha obtenido la siguiente informacion.
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Figura 6
Clientes Enero — Julio 2023

192
182
17
200 172 3 158
150 121 135
100
50

Enero | Febrer Marzo Abril = Mayo Junio @ Julio
o

W Ventas efectivas 121 172 192 182 173 158 135

Nota. informacion brindada por la administracion de la empresa GAESAN SAC, los fines son estrictamente
académicos.

Al realizar la suma de clientes del mes de enero a julio del 2023, se obtiene

una poblacion de 1133 clientes.

Método de seleccion: Conocidas las caracteristicas de la poblacion de
estudios, es importante que se asegure que la muestra serd representativa de la

poblacion. Para ello, se seguird la siguiente metodologia:

Figura 7
Método de seleccion

Muestro
Probabilistico \

Aleatorio
Simple

Poblacién

Nota. Adaptado por el investigador.
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3.3.2. Muestra
Segun Herndndez et al. (2010), la muestra en fundamentalmente un
subgrupo de la poblacién (pag. 175). Para poder determinar la muestra se sigue el

procedimiento de Vara (2017, pag. 221).

Figura 8
Procedimiento para determinar la muestra

Determin

Define la . o Seleccion
asi Identifica
Calcula el aalos

poblacién S
realizards el marco M
individuo

o tamaiio B
. muestreo poblacion
poblacion ol tino muestral 2l sde tu
es Y . muestra

adecuado

Nota. la figura fue extraida del libro “7 pasos para una tesis exitosa” de Vara (2017, pag. 221).

Definicion de poblacion: Este paso ya se realizo en el punto anterior,

donde se determind una poblacién de 1133 clientes.

Determinar el tipo de muestreo: Se aplicard un muestreo probabilistico,
este muestreo se caracteriza por su alto rigor cientifico y cumplir con el criterio de
equino-probabilidad, donde cada integrante de la poblacion tiene la misma
probabilidad de formar parte de la muestra. Ademas, el tipo de muestreo sera

aleatorio, simple. (Vara Horna, 2017, pag. 223).
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Calcular el tamarfio de la muestra: Para determinar la muestra se hizo

uso de la siguiente operacion.

_ NZ%pgq
n= (N-1)E2+Z2pq)

Donde:

N= 1133

Z = 1.96

P = 05

q = 0.5

E= 5% = 0.05
Por lo tanto:

1133 x (1.96)2 x 0.5 x 0.5
n =

(1133 —1) x 0.052) + ((1.96)2 x 0.5 x 0.5)
n =288

Por lo tanto, la muestra determina es de 288 clientes de GAESAN S.A.C.

3.4.  Técnicas e instrumentos de investigacion

3.4.1. Técnicas
De acuerdo al objetivo de investigacion y en concordacion con la

metodologia seleccionada, se considera idoneo hacer uso de la técnica de encuesta.
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La técnica de encuesta es un procedimiento propio de la investigacion
cuantitativa donde el investigador recoge datos a través de la aplicacion de un
cuestionario estructurado, sin alterar el entorno o el fendmeno donde se recopila

la informacién (Vara Horna, 2017, pag. 255).

3.4.2. Instrumentos

En concordancia con la técnica seleccionada, se utilizard un cuestionario.

El cuestionario es uno de los instrumentos mas aplicados para recopilar
datos, fundamentalmente se basa en un grupo de preguntar enfocadas a medir una
variable (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag.

217),

3.5.  Técnicas de procesamiento de datos

Los datos recopilados por medio de la aplicacion del cuestionario seran
procesados haciendo uso de Microsoft Excel, programa que facilitara la tabulacién
de datos, posteriormente, estos datos seran procesados en el software estadistico
SPSS IBM 26.0. Por otro lado, el analisis de datos se realizard a través de la
estadistica descriptiva, la cual permite presentar la informacion de forma grafica,
a través de tablas y figuras, facilitando la interpretacion de la informacion,
asimismo, se hara uso la estadistica inferencial, especificamente se realiza un

analisis de la desviacién media para identificar los puntos criticos.
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En la etapa de procesamiento y anélisis de datos, se realizaran distintas
fases importantes para asegurar la validez y la confiabilidad de los hallazgos. En
primer lugar, los datos seran recolectados por medio de la plataforma Google
Forms y seran tabulados en una hoja de célculo de Excel, donde cada fila
representa las respuestas de cada participante y cada columna una pregunta del
cuestionario. Consecuentemente, los datos serdn importados a SPSS para un

analisis mas detallado.

Una fase importante en el analisis de datos es conocer la normalidad de los
datos, para ello se utilizara el test de Kolmogorov-Smirnov. Este analisis tiene la
finalidad de conocer si las variables siguen 0 no una distribucion normal. Si una
de las variables no cumple con el supuesto de normalidad, se aplicaran pruebas no
paramétricas para realizar la verificacion de hipoétesis, garantizando asi la solidez

de los resultados.

La seleccion de la prueba estadistica se establece en base a la naturaleza de
los datos y los objetivos del estudio. Es decir, si los datos siguen una distribucion
normal y se cumple con los supuestos, se utilizara la prueba R de Pearson. Por otro
lado, si los datos no siguen una distribucién normal, se optara por la prueba Rho

de Spearmann.

Asimismo, se determinara un nivel de significancia para evaluar la
significacion estadistica de los resultados en las pruebas de hipétesis, con un valor
de a = 0.05. Por su parte, los p-valor se calcularan aplicando la prueba estadistica

y se utilizardn como criterio de decision.



3.6.  Seleccion y validacion de los instrumentos

3.6.1. Fichas técnicas de los instrumentos

A continuacion,

“posicionamiento”.

Tabla5

se presenta la ficha técnica del

Ficha técnica del cuestionario “posicionamiento”
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instrumento

Nombre

Cuestionario “Posicionamiento”

Autor del instrumento

Lima y Santos (2022).

Link de acceso libre:

Fuente https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2021.100194
Aplicacion Individual
Ambito de aplicacion  Personas mayores a 18 afios
Técnica Encuesta
Duracion 10 minutos
Items 12 preguntas
Marca
Items: 1, 2

Dimensiones o
indicadores

Posicionamiento
Items: 3,4,5,6,7
Orientacion al mercado
Items: 8, 9

Ventaja competitiva
Items: 10, 11, 12

Escala de calificacion

1: Totalmente en desacuerdo; 2: En
desacuerdo; 3: Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; 4: De acuerdo; 5: Totalmente de

acuerdo

Es importante mencionar que el cuestionario “estrategias de marketing”

fue elaborado en base a la teoria de Kotler y Armstrong (2013), por ende, no es

referido de un articulo cientifico.


https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2021.100194
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Tabla 6
Ficha técnica de creacion del cuestionario “estrategias de marketing’

Elemento Descripcion
Nombre del . - . -
. Cuestionario “estrategias de marketing
instrumento

Tipo de instrumento Cuestionario

Teoria de las estrategias de marketing de
Kotler y Armstrong (2013).

D1. Segmentacion, D2. Mercado merca, D3.
Diferenciacion, D4. Posicionamiento
Segmentacion

Items: 1, 2, 3

Mercado meta

Items: 4, 5,6, 7

Diferenciacion

Items: 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14
Posicionamiento

Items: 15, 16,17

Formato de respuestas Cerrada

Teoria de procedencia

Dimensiones

Ndmero de Items

Escala de medicion Escala Likert
Validez del contenido  Analisis Factorial Exploratorio
Confiabilidad Alfa de Cronbach

Validez del constructo Juicio de expertos

3.6.2. Validacion y Confiabilidad del Instrumento
Los cuestionarios para medir las estrategias de marketing y
posicionamiento serén elaborados en base al modelo de estrategias de marketing

de Kotler y el modelo de Lima y Santos.
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Figura 9
Fiabilidad y validez de instrumentos

Andlisis de

oy Fiabilidad = Cronbach

Validez

Fiabilidad y validez j=

4 Juicio de Expertos

V de Aiken

Nota. elaborado por el investigador, basado en la teoria expuesta por Vara (2017, pag. 206).
Fiabilidad

Medidas de coherencia interna: La consistencia de los items se medira con
el estadistico “Alfa de Cronbach”. Se utilizara el coeficiente Alfa de Cronbach
para evaluar la consistencia interna de la escala propuesta en los cuestionarios,

garantizando que las preguntas evallen el mismo constructo de forma congruente.

Validez

Validez de contenido: Para validar el contenido de los cuestionarios se
utilizaréd el V de Aiken y la validacién por juicio de expertos, donde especialistas
con alta expertiz en el campo revisaran la validez de cada pregunta. Paralelamente,
se realizara una prueba piloto con el 30% de la muestra para identificar

inconsistencias en el cuestionario, ambigiedad o poca claridad.

Las distintas técnicas de fiabilidad y validez, aseguraran que los hallazgos

describan de forma sélida y coherente la percepcion de la muestra de estudio.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

Trabajo de campo
El trabajo de campo se realizd siguiendo el procedimiento presentado por

(\Vara Horna, 2017, pag. 318).

Identificacion y contacto muestral: La recoleccién y contacto de la
muestra se realizd a través de un “canal online”, se aplicaron cuestionarios bajo
la metodologia CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Los instrumentos
se digitalizaron y gestionaron por medio de la herramienta Google Forms. Se
decidié utilizar esta plataforma por su accesibilidad y capacidad para distribuir y
recolectar respuestas digitales. Los instrumentos fueron remitidos de forma directa
a los clientes por medio de WhatsApp, dado que la empresa cuenta con una base
de datos que hace factible esta interaccion. Se argumento, este tipo de recoleccion
de datos es la apropiada considerando el tipo de empresa que se analiza, pues no
se cuenta con un flujo constante de clientes en un &mbito fisico, lo que hace que
una recoleccion de datos presencial sea ineficiente. Por ello, los cuestionarios bajo
la metodologia CAWI remitidos por Whatsapp es una solucion eficaz y sélida para

recolectar informacion de los clientes.
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Lugar donde se encuestara a los clientes: Las encuestas se llevaron a
cabo a través de un "canal online", los cuestionarios digitalizados se enviaron

directamente a los clientes por medio de WhatsApp.

Aplicacién de los instrumentos: La aplicacion de los instrumentos fue de
manera individual, el cuestionario fue digitalizado a través de “Google Forms” y
remitido al encuestado para su aplicaciéon a través de WhatsApp o Gmail. El
tiempo estimado para responder al cuestionario fue de 10 minutos. El cuestionario

fue totalmente andnimo y los resultados se utilizaron solo para fines académicos.

Organizacion y tabulacion de los datos: Los resultados se exportaron de
Google Forms en una hoja de calculo Excel, donde se realizé la tabulacion de los

datos.

Analisis de datos: Se utilizo SPSS, estadistica descriptiva e inferencial.

Resultados de confiabilidad

4.1.2.1. Confiabilidad variable estrategias de marketing
Para realizar la interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach se

considera la siguiente escala de valoracion:



Tabla7

Escala de interpretacién Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja
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La consistencia interna de los Items del cuestionario se midi6 a
través del estadistico “Alfa de Cronbach”. La comunidad cientifica
destaca la importancia de que el coeficiente de confiabilidad alcance una
valoracion minima de 0,7 para considerarse aceptable. Los resultados se

presentan en las siguientes tablas.

Tabla 8

Resultados de confiabilidad del cuestionario “estrategias de
marketing”

Estadisticas de fiabilidad
Dimensién Alfa de N de elementos
Cronbach

Segmentacion ,643 3
Mercado meta ,665 4
Diferenciacion , 718 7
Posicionamiento ,559 3
Estrategias de marketing ,905 17

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.
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El cuestionario “estrategias de marketing” estd integrado por 17
items, en conjunto se obtuvo un valor de alfa de Cronbach igual a 0.905.
Este valor indica una “MUY ALTA” consistencia interna, lo que indica
que los items del cuestionario miden de forma coherente el constructo. A
nivel de dimensiones, la confiabilidad es ALTA y MODERADA en el

caso de la dimension posicionamiento.

4.1.2.1.Confiabilidad variable posicionamiento

Tabla9
Resultados de confiabilidad del cuestionario “posicionamiento de
marca”
Estadisticas de fiabilidad
. ) Alf
Dimension ade N de elementos
Cronbach

Marca 741 2
Posicionamiento competitivo ,889 5
Orientacion al mercado ,621 2
Ventaja competitiva ,606 3
Posicionamiento de marca ,807 12

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.

El cuestionario “posicionamiento de marca” esta integrado por 12
items, en conjunto se obtuvo un valor de alfa de Cronbach igual a 0.807.
Este valor indica una “ALTA” consistencia interna, lo que indica que los
items del cuestionario miden de forma coherente el constructo. A nivel
de dimensiones, la confiabilidad es ALTAy MUY ALTA en el caso de

la dimensidn posicionamiento.
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Tabla 10

Prueba de Validez de Expertos
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Opinio6n de aplicabilidad

Experto . ; . :
Estrategias de marketing | Posicionamiento
Castafieda Vargas, Robert Edison (Docente) Favorable Favorable
JesUs Martin Rodriguez Alburquegue (Docente) Favorable Favorable
Winston Adrian Castafieda Vargas Favorable Favorable
Zavala Gonzales, Adrian Enrique (Director de escuela) Favorable Favorable

Nota. Esta tabla presenta de forma detallada el veredicto y decision de aprobacion de tres

expertos que evaluaron los instrumentos.

Los tres expertos expresaron una opinion favorable sobre la aplicabilidad

del cuestionario estrategias de marketing y posicionamiento. Los resultados de

presentan en el apéndice 4.

4.2. Presentacion de resultados

4.2.1. Baremos

Con el objetivo de facilitar la comprension de los resultados obtenidos, se

implemento6 un baremo que sirve como marco de referencia tanto por dimensiones

como por variables. Este baremo define criterios claros para clasificar los

resultados en niveles (Bajo, Medio y Alto), simplificando su interpretacion. La

tabla adjunta presenta los intervalos especificos que delimitan cada nivel.
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Tabla 11

Determinacién de baremos

Indicador Estrategias de marketing Posicionamiento
Variables y Dim. Dim. Dim. Dim. Dim. Dim. Dim. Dim.
dimensiones Var. 1 1 2 3 4 var.2 1 2 3 4
N° Preguntas 17 3 4 7 8 12 2 5 6 3
Puntaje Minimo 17 3 4 7 8 12 2 5 6 3
Puntaje i
1 Puntaje 85 15 20 35 40 60 10 25 30 15
Maximo
Rango 69 13 17 29 33 49 9 21 25 13
Intervalo 23.00 4.33 567 9.67 11.00 16.33 3.00 7.00 8.33 4.33
17 3 4 7 8 12 2 5 6 3
Bajo (1)
39 7 9 16 18 28 4 11 14 7
40 8 10 17 19 29 5 12 15 8
Baremo Medio (2)
62 11 15 26 29 44 7 18 22 1
63 12 16 27 30 45 8 19 23 12
Alto (3)
85 15 20 35 40 60 10 25 30 15
Nota. Baremos determinados en base al constructo literario.
4.2.2. Resultados de la variable estrategias de marketing
4.2.2.1. Estrategias de segmentacion
Tabla 12
Resultados de dimension estrategias de segmentacién
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L)
véalido acumulado
Bajo 40 13,9 13,9 13,9
Medio 124 43,1 43,1 56,9
Alto 124 43,1 43,1 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en

el software SPSS.
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Figura 10
Resultados de dimensién estrategias de segmentacion

Estrategias de segmentacion
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.

La informacién presentada en la Tabla 12 y la Figura 10 expone
la percepcion de los clientes de GAESAN SAC respecto a las estrategias
de segmentacion. Se interpreta que un 43.1% de la muestra expresa tener
una perspectiva "baja" en relacion con las estrategias de segmentacion.
Curiosamente, otro grupo, conformado también por un 43.1%, muestra
una perspectiva "alta" en esta dimension. No obstante, solo un 13.9%
difiere totalmente con esa postura y manifiesta una percepcion "baja" en
relacion con las estrategias de segmentacion. En este contexto, se
vislumbra una perspectiva positiva, ya que predomina una tendencia

"media"” y "alta" al valorar esta dimension.
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4.2.2.2. Estrategias de mercado meta

Tabla 13
Resultados de dimension estrategias de mercado meta

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
véalido acumulado

Bajo 28 9,7 9,7 9,7
Medio 148 51,4 51,4 61,1
Alto 112 38,9 38,9 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.

Figura 11
Resultados de dimension estrategias de mercado meta
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.
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La informacidn presentada en la Tabla 13 y la Figura 11 expone
la percepcion de los clientes de GAESAN SAC respecto a las estrategias
de mercado meta. Se interpreta que un 51.4% de la muestra expresa tener
una perspectiva "media" en relacion con las estrategias de mercado meta.
Por otro lado, un grupo conformado por un 38.9%, muestra una
perspectiva "alta" en esta dimensién. No obstante, solo un 9.7% difiere
totalmente con esa postura y manifiesta una percepcion "baja” en relacion
con las estrategias de mercado meta. En este contexto, se vislumbra una
perspectiva positiva, ya que predomina una tendencia "media” y "alta™ al

valorar esta dimension.

Estrategias de diferenciacion

Tabla 14
Resultados de dimension estrategias de diferenciacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Bajo 75 26,0 26,0 26,0
Medio 136 47,2 47,2 73,3
Alto 77 26,7 26,7 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.
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Figura 12
Resultados de dimension estrategias de diferenciacion
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.

La informacidn presentada en la Tabla 14 y la Figura 12 expone
la percepcion de los clientes de GAESAN SAC respecto a las estrategias
de diferenciacion. Se interpreta que un 47.2% de la muestra expresa tener
una perspectiva "media" en relacién con las estrategias de diferenciacion.
Por otro lado, un grupo conformado por un 26.7%, muestra una
perspectiva "alta" en esta dimension. No obstante, un consistente 26%
difiere totalmente con esa postura y manifiesta una percepcion "baja" en
relacion con las estrategias de diferenciacion. En este contexto, se
vislumbra una perspectiva positiva, ya que predomina una tendencia

"media"” y "alta" al valorar esta dimension.
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4.2.2.4. Estrategias de posicionamiento

Tabla 15
Resultados de dimensidn estrategias de posicionamiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
véalido acumulado

Bajo 75 26,0 26,0 26,0
Medio 117 40,6 40,6 66,7
Alto 96 33,3 33,3 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.

Figura 13
Resultados de dimension estrategias de posicionamiento
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.
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La informacidn presentada en la Tabla 15y la Figura 13 expone
la percepcion de los clientes de GAESAN SAC respecto a las estrategias
de posicionamiento. Se interpreta que un 40.6% de la muestra expresa
tener una perspectiva "media” en relacion con las estrategias de
posicionamiento. Por otro lado, un grupo conformado por un 33.3%,
muestra una perspectiva "alta" en esta dimension. No obstante, solo un
26% difiere totalmente con esa postura y manifiesta una percepcion
"baja" en relacion con las estrategias de posicionamiento. En este
contexto, se vislumbra una perspectiva positiva, ya que predomina una

tendencia "media” y "alta” al valorar esta dimension.

Analisis de variable

Tabla 16
Resultados de la variable estrategias de marketing

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
véalido acumulado
Bajo 63 21,9 21,9 21,9
Medio 131 45,5 45,5 67,4
Alto 94 32,6 32,6 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.
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Figura 14
Resultados de la variable estrategias de marketing
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “estrategias de marketing”, procesado en
el software SPSS.

La informacidn presentada en la Tabla 16 y la Figura 14 expone
la percepcion de los clientes de GAESAN SAC respecto a las estrategias
de marketing. Se interpreta que un 45.5% de la muestra expresa tener una
perspectiva "media" en relacion con las estrategias de marketing
implementadas por la empresa. Por otro lado, un grupo conformado por
un 32.6%, muestra una perspectiva "alta" al evaluar esta variable. No
obstante, solo un 21.9% difiere totalmente con esa postura y manifiesta
una percepcion "baja" en relacion con las estrategias de marketing. En
este contexto, se vislumbra una perspectiva positiva, ya que predomina
una tendencia "media" y "alta" al valorar las estrategias de marketing

implementadas por la empresa GAESAN SAC.
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4.2.3. Resultados de la variable posicionamiento

4.2.3.1. Marca

Tabla 17
Resultados de la dimension marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Bajo 34 11,8 11,8 11,8
Medio 144 50,0 50,0 61,8
Alto 110 38,2 38,2 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.

Figura 15
Resultados de la dimension marca
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.
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La informacidn presentada en la Tabla 17 y la Figura 15 expone
la percepcidn de los clientes de GAESAN SAC respecto a la dimension
marca. Se interpreta que un 50% de la muestra expresa tener una
perspectiva "media" en relacién con los atributos que evalGan la marca
GAESAN. Por otro lado, un grupo conformado por un 38.2%, muestra
una perspectiva "alta" en esta dimension. No obstante, solo un 11.8%
difiere totalmente con esa postura y manifiesta una percepcion "baja" en
relacion con la dimension marca. En este contexto, se vislumbra una
perspectiva positiva, ya que predomina una tendencia "media” y "alta™ al

valorar esta dimension.

Posicionamiento competitivo

Tabla 18
Resultados de la dimension posicionamiento competitivo

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
véalido acumulado
Bajo 58 20,1 20,1 20,1
Medio 152 52,8 52,8 72,9
Alto 78 27,1 27,1 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.
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Figura 16
Resultados de la dimension posicionamiento competitivo
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.

La informacién presentada en la Tabla 18 y la Figura 16 expone
la percepcion de los clientes de GAESAN SAC respecto a la dimension
posicionamiento competitivo. Se interpreta que un 52.8% de la muestra
expresa tener una perspectiva "media” en relacién con los atributos que
evallan el posicionamiento competitivo de la empresa GAESAN. Por
otro lado, un grupo conformado por un 27.1%, muestra una perspectiva
"alta" en esta dimension. No obstante, solo un 20.1% difiere totalmente
con esa postura y manifiesta una percepcion "baja" en relacion con la
dimension posicionamiento competitivo. En este contexto, se vislumbra
una perspectiva positiva, ya que predomina una tendencia "media" y

"alta" al valorar esta dimensién.
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4.2.3.3. Orientacion al mercado

Tabla 19
Resultados de la dimensidn orientacién al mercado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
véalido acumulado

Bajo 51 17,7 17,7 17,7
Medio 115 39,9 39,9 57,6
Alto 122 42,4 42,4 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.

Figura 17
Resultados de la dimension orientacion al mercado
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.



4.2.3.4.

103

La informacién presentada en la Tabla 19 y la Figura 17 expone
la percepcidn de los clientes de GAESAN SAC respecto a la dimension
orientacion al mercado. Se interpreta que un 42.4% de la muestra expresa
tener una perspectiva "alta" en relacién con los atributos que evaltan la
orientacion al mercado de la empresa GAESAN. Por otro lado, un grupo
conformado por un 39.9%, muestra una perspectiva "media” en esta
dimensidn. No obstante, solo un 17.7% difiere totalmente con esa postura
y manifiesta una percepcion "baja" en relacion con la dimension
orientacion al mercado. En este contexto, se vislumbra una perspectiva
positiva, ya que predomina una tendencia "alta” y "media” al valorar esta

dimension.

Ventaja competitiva

Tabla 20
Resultados de la dimension ventaja competitiva

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Bajo 20 6,9 6,9 6,9
Medio 124 43,1 43,1 50,0
Alto 144 50,0 50,0 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.
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Figura 18
Resultados de la dimension ventaja competitiva
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.

La informacién presentada en la Tabla 20 y la Figura 18 expone
la percepcion de los clientes de GAESAN SAC respecto a la dimension
ventaja competitiva. Se interpreta que un 50% de la muestra expresa tener
una perspectiva "alta" en relacion con los atributos que evallan las
ventajas competitivas de la empresa GAESAN. Por otro lado, un grupo
conformado por un 43.1%, muestra una perspectiva "media" en esta
dimension. No obstante, solo un 6.9% difiere totalmente con esa postura
y manifiesta una percepcion "baja" en relacion con la dimension ventaja
competitiva. En este contexto, se vislumbra una perspectiva positiva, ya

que predomina una tendencia "alta" y "media" al valorar esta dimension.
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4.2.3.5. Anadlisis de variable

Tabla 21
Resultados de la variable posicionamiento de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
véalido acumulado

Bajo 35 12,2 12,2 12,2
Medio 105 36,5 36,5 48,6
Alto 148 51,4 51,4 100,0
Total 288 100,0 100,0

Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.

Figura 19
Resultados de la variable posicionamiento de marca
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Nota. los datos se extrajeron del cuestionario “posicionamiento de marca”, procesado
en el software SPSS.
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La informacidn presentada en la Tabla 21 y la Figura 19 expone
la percepcion de los clientes de GAESAN SAC respecto al
posicionamiento de marca. Se interpreta que un 51.4% de la muestra
percibe que la empresa GAESAN presenta un posicionamiento de marca
“alto”. Por otro lado, un grupo conformado por un 36.5% de clientes
percibe que el posicionamiento de marca es medio, paralelamente, un
12.2% percibe que el posicionamiento de marca es bajo en el mercado
tacnefio. En este contexto, se vislumbra una perspectiva positiva, ya que
predomina una tendencia "media"” y "alta” al valorar el posicionamiento

de marca de la empresa GAESAN SAC.

4.3. Contraste de hipotesis

4.3.1. Prueba de normalidad
La normalidad de los datos se medio a través de la prueba Kolmogorov-

Smirnov.

Tabla 22
Resultados de la prueba Kolmogdrov-Smirnov

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing ,058 288 ,000 ,982 288 ,000
Posicionamiento de marca ,110 288 ,000 ,957 288 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Para conocer la normalidad de los datos se aplicé la prueba Kolmogorov —
Smirnov, explicitamente se analizé la significancia. Se identifica una significancia
igual a 0.000 y 0.000 para la variable “estrategias de marketing” y
“posicionamiento de marca” respectivamente. Se interpreta, dado que el valor es
evidentemente inferior a 0.5, los datos NO PRESENTAN UNA DISTRIBUCION
NORMAL, por ende, se debe aplicar la prueba de correlacién no paramétrica Rho

de Spearmann.

Verificacion de la hipdtesis general
Inicialmente, se presentan las hipotesis de investigacion, como Hipotesis

nula (Ho) e Hipdtesis alterna (H1).
1. Declaracion de hipoétesis

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing
y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing y
el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.
2. Prueba de hipotesis

Rho de Spearmann
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3. Grado de significancia
0.05 =5%
4. Resultados de correlaciéon

La correlacion se realizo en el software SPSS, los resultados se exponen

en la Tabla 23.

Tabla 23
Resultados de correlacion variable 1y variable 2

Correlaciones

Estrategias

. Posicionamiento
de marketing

Rhode  Estrategias de Coeficiente de 1,000 777
Spearman marketing correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 288 288

Posicionamiento  Coeficiente de 77 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 288 288

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,005 (bilateral).

5. Interpretacion estadistica

Los resultados de la Tabla 23 presentan los hallazgos de la correlacion
entre las variables “estrategias de marketing” y “posicionamiento”.

Especificamente, se analizaran los valores de significancia y el coeficiente de
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correlacion. En primer lugar, el valor de significancia permite determinar la
existencia de una relaciéon entre las variables, siendo crucial para aceptar o

rechazar la hipotesis.

Dado que el valor de significancia es igual a 0.000, inferior al umbral de
decision de 0.005, existe sustento estadistico para aceptar la H1 que postula la
existencia de una relacion significativa entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el sector de insumos

automovilisticos.

Por otro lado, el coeficiente de correlacidn proporciona informacion sobre
la fuerza de esta relacion. El valor “r” es igual a 0.777, indicando una positiva y
fuerte relacion. Ademas, se interpreta que a medida que las estrategias de

marketing mejoran, el posicionamiento de la empresa tiende a incrementarse.

Verificacién de la primera hipétesis especifica
Inicialmente, se presentan las hipotesis de investigacion, como Hipdtesis

nula (Ho) e Hipdtesis alterna (H1).

1. Declaracion de hipotesis

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias de
segmentacion y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de

insumos automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.
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H1: Existe una relacion significativa entre las estrategias de segmentacion
y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

2. Prueba de hipdtesis

Rho de Spearmann

3. Grado de significancia

0.05=5%

4. Resultados de correlacién

La correlacion se realizé en el software SPSS, los resultados se exponen

en la Tabla 24.

Tabla 24
Resultados de correlacion dimension 1y variable 2

Correlaciones
Estrategias de
segmentacion

Posicionamiento

Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,114%*
Spearman segmentacién correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 288 288

Posicionamiento  Coeficiente de ,114** 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 288 288

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,005 (bilateral).
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5. Interpretacion estadistica

Los resultados de la Tabla 24 presentan los hallazgos de la correlacion
entre la dimension “estrategias de segmentacion” y la variable “posicionamiento”.
Especificamente, se analizaran los valores de significancia y el coeficiente de
correlacion. En primer lugar, el valor de significancia permitié determinar la
existencia de una relacion entre las variables, siendo crucial para aceptar o

rechazar la hipétesis.

Dado que el valor de significancia es igual a 0.000, inferior al umbral de
decision de 0.005, existe sustento estadistico para aceptar la H1 que postula la
existencia de una relacion significativa entre las estrategias de segmentacion y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el sector de insumos

automovilisticos.

Por otro lado, el coeficiente de correlacion proporciona informacion sobre
la fuerza de esta relacion. El valor “r” es igual a 0.715, indicando una positiva y
fuerte relacion. Ademas, se interpreta que a medida que las estrategias de

segmentacion mejoran, el posicionamiento de la empresa tiende a incrementarse.

Verificacion de la segunda hipotesis especifica
Inicialmente, se presentan las hipotesis de investigacion, como Hipotesis

nula (Ho) e Hipdtesis alterna (H1).
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1. Declaracion de hipotesis

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias de mercado
meta y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre las estrategias de mercado meta
y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

2. Prueba de hipdtesis

Rho de Spearmann

3. Grado de significancia

0.05=5%

4. Resultados de correlacion

La correlacion se realizé en el software SPSS, los resultados se exponen

en la Tabla 25.
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Tabla 25
Resultados de correlacion dimension 2 y variable 2

Correlaciones
Estrategias de

Posicionamiento

mercado

Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,586**
Spearman mercado correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 288 288

Posicionamiento  Coeficiente de ,586** 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 288 288

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,005 (bilateral).

6. Interpretacion estadistica

Los resultados de la Tabla 25 presentan los hallazgos de la correlacion
entre la dimension “estrategias de mercado meta” y la variable “posicionamiento”.
Especificamente, se analizaran los valores de significancia y el coeficiente de
correlacion. En primer lugar, el valor de significancia permitié determinar la
existencia de una relacion entre las variables, siendo crucial para aceptar o

rechazar la hipétesis.

Dado que el valor de significancia es igual a 0.000, inferior al umbral de
decision de 0.005, existe sustento estadistico para aceptar la H1 que postula la
existencia de una relacion significativa entre las estrategias de mercado meta y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el sector de insumos

automovilisticos.
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Por otro lado, el coeficiente de correlacion proporciona informacion sobre
la fuerza de esta relacion. El valor “r” es igual a 0.586, indicando una moderada y
positiva relacion. Ademas, se interpreta que a medida que las estrategias de

mercado metan mejora, el posicionamiento de la empresa tiende a incrementarse.

Verificacion de la tercera hipotesis especifica
Inicialmente, se presentan las hipotesis de investigacion, como Hipotesis

nula (Ho) e Hipdtesis alterna (H1).

1. Declaracion de hipotesis

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias de
diferenciacion y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro

de insumos automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre las estrategias de diferenciacion
y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos

automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

2. Prueba de hipétesis

Rho de Spearmann

3. Grado de significancia

0.05=5%
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4. Resultados de correlacién

La correlacion se realizé en el software SPSS, los resultados se exponen

en la Tabla 26.

Tabla 26
Resultados de correlacion dimension 3y variable 2

Correlaciones

Estrategias de
diferenciacion

Posicionamiento

Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,182**
Spearman diferenciacion correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 288 288

Posicionamiento Coeficiente de ,182** 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 )

N 288 288

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,005 (bilateral).

5. Interpretacion estadistica

Los resultados de la Tabla 26 presentan los hallazgos de la correlacion
entre la dimension “estrategias de diferenciacion” y la variable “posicionamiento”.
Especificamente, se analizaran los valores de significancia y el coeficiente de
correlacion. En primer lugar, el valor de significancia permitié determinar la
existencia de una relacion entre las variables, siendo crucial para aceptar o

rechazar la hipotesis.

Dado que el valor de significancia es igual a 0.000, inferior al umbral de

decision de 0.5, existe sustento estadistico para aceptar la H1 que postula la
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existencia de una relacion significativa entre las estrategias de diferenciacion y el
posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el sector de insumos

automovilisticos.

Por otro lado, el coeficiente de correlacion proporciona informacién sobre
la fuerza de esta relacion. El valor “r” es igual a 0.782, indicando una fuerte y
positiva relacion. Ademas, se interpreta que a medida que las estrategias de

diferenciacion mejoran, el posicionamiento de la empresa tiende a incrementarse.

Verificacion de la cuarta hipotesis especifica
Inicialmente, se presentan las hipotesis de investigacion, como Hipotesis

nula (Ho) e Hipétesis alterna (H1).

1. Declaracion de hipotesis

Ho: No existe una relacién significativa entre las estrategias de
posicionamiento y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro

de insumos automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023,

H1: Existe una relacion significativa entre las estrategias de
posicionamiento y el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro

de insumos automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023.

2. Prueba de hipdtesis

Rho de Spearmann
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3. Grado de significancia
0.005 =5%
4. Resultados de correlaciéon

La correlacidon se realizé en el software SPSS, los resultados se exponen

en la Tabla 27.

Tabla 27
Resultados de correlacion dimension 4y variable 2

Correlaciones
Estrategias de
posicionamien Posicionamiento

to

Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,168**
Spearman posicionamiento correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 288 288

Posicionamiento  Coeficiente de ,168** 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 288 288

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,005 (bilateral).

5. Interpretacion estadistica

Los resultados de la Tabla 27 presentan los hallazgos de la correlacion
entre la dimension “estrategias de posicionamiento” y la variable
“posicionamiento”. Especificamente, se analizaran los valores de significancia y

el coeficiente de correlacion. En primer lugar, el valor de significancia permitio
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determinar la existencia de una relacion entre las variables, siendo crucial para

aceptar o rechazar la hipotesis.

Dado que el valor de significancia es igual a 0.000, inferior al umbral de
decision de 0.05, existe sustento estadistico para aceptar la H1 que postula la
existencia de una relacién significativa entre las estrategias de posicionamiento y
el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el sector de insumos

automovilisticos.

Por otro lado, el coeficiente de correlacion proporciona informacion sobre
la fuerza de esta relacion. El valor “r” es igual a 0.768, indicando una fuerte y
positiva relacion. Ademas, se interpreta que a medida que las estrategias de
posicionamiento mejoran, el posicionamiento de la empresa tiende a

incrementarse.

Discusion de resultados

En la seccion de discusién de resultados, se busca comparar los hallazgos
de la investigacion con los resultados expuestos en investigaciones nacionales e
internacionales, previamente citadas en la seccion de antecedentes. La finalidad es
identificar las principales similitudes y discrepancias en los resultados para

profundizar en el analisis

Al comparar los resultados, se evidencian tendencias distintas respecto a

las estrategias de posicionamiento. Mientras que Panama et al. (2019) y Barnett
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(2021) resaltan la importancia del boca a boca y las caracteristicas del producto
como conductores de posicionamiento, los resultados de la presente investigacion
muestran una percepcion mas equilibrada, con un 40.6% de la muestra expresando

una perspectiva "media" en relacion con las estrategias de posicionamiento.

Por otro lado, las estrategias de marketing son analizadas desde distintas
perspectivas, inicialmente Pivaque et al. (2019) afirmo en su estudio que su
implementacion es fundamental para incrementar el posicionamiento. Por su parte,
Cordova y Callao (2019) sostuvieron que las estrategias de marketing fueron
ampliamente valoradas por su muestra, obteniendo una aprobacion del 51.5%,
resultados que concuerdan con lo postulado por Contreras (2022) donde las
estrategias de marketing conservaron una aprobacion alta, principalmente las
centras en precio (65,3%) y plaza (60,5%). En conjunto, estos resultados
concuerdan con lo identificado en la presente investigacion, pues se identifico una
tendencia positiva al valorar las estrategias de marketing, caracterizada por una

percepcidén media en un 45.5%.

El nivel de posicionamiento fue analizado por las investigaciones de
Cordova y Callao (2019) y Contreras (2022), donde se identifico un nivel de
posicionamiento bajo (48,5%) y un posicionamiento de marca positivo (80,6%)
respectivamente. Mientas en la presente investigacion se identifico un nivel de
posicionamiento alto (51.4%), estos resultados muestran una gran variabilidad, sin
embargo, pueden estar influenciados por distintas variables como la diferenciacion

y la orientacion al mercado.
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Respecto a la percepcidn del posicionamiento de marca, en la investigacion
de Ramos y Neri (2022), se conocid que un consistente 84% percibe que la marca
es innovadora y presenta un branding atractivo, por su parte, en la presente
investigacion la marca presento una percepcion media en un 50%, lo que indica

que hay aspectos que mejorar para elevar el nivel de aprobacion.

Finalmente, los resultados de la correlacion entre variables estrategias de
marketing y posicionamiento, en el estudio de Ramos y Neri (2022) se identifico
una relacién positiva y modera (0,657), por su parte, Cordova y Callao (2019)
hallaron una relacion positiva y alta (0,83), sin embargo, Contreras (2022)
identifico una relacion positiva y baja (0.386). En la presente investigacion se
identifico una relacion positiva y fuerte (0.777), estos hallazgos concuerdan con
los estudios mencionados, pues todos identificaron una relacién positiva, no

obstante, el nivel de relacion fue menor en el estudio de Contreras (2022).
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CONCLUSIONES

Primera: Se determind la relacion significativa entre las estrategias de marketing
y el posicionamiento de la empresa GAESAN en el rubro de insumos automovilisticos de
Tacna durante el afio 2023. Sumado a ello el 45.5% de los clientes expresé tener una
perspectiva media con respecto a las estrategias de marketing implementadas por la
empresa, mientras que un 51.4% percibe que el posicionamiento de la empresa es alto. La
relacion se establecio a traves de la correlacion de Rho de Spearman, con una significancia

de 0.000 y un valor “r” igual a 0.777, indicando una relacion positiva y fuerte.

Segunda: Se determind la relacién significativa entre las estrategias de
segmentacion y el posicionamiento de la empresa GAESAN en el rubro de insumos
automovilisticos de Tacna al afio 2023. Ademas, el 43.1% de los clientes expresé tener
una perspectiva alta con respecto a las estrategias de segmentacion implementadas por la
empresa. Esta relacion se establecio a través de la correlacion de Rho de Spearman, con
una significancia de 0.000 y un valor “r” igual a 0.714, indicando una relacion positiva y

fuerte.

Tercera: Se determind una relacidon significativa entre las estrategias de mercado
meta y el posicionamiento de la empresa GAESAN en el rubro de insumos
automovilisticos de Tacna al afio 2023. Ademas, el 51.4% de los clientes expreso tener
una perspectiva media con respecto a las estrategias de mercado meta implementadas por

la empresa. Esta relacion se establecio a través de la correlacién de Rho de Spearman, con
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una significancia de 0.000 y un valor “r” igual a 0.586, indicando una relacion positiva y

moderada.

Cuarta: Se determind una relacion significativa entre las estrategias de
diferenciacién y el posicionamiento de la empresa GAESAN en el rubro de insumos
automovilisticos de Tacna. Ademas, el 47.2% de los clientes expresé tener una
perspectiva media con respecto a las estrategias de diferenciacién implementadas por la
empresa. Esta relacion se establecid a través de la correlacion de Rho de Spearman, con
una significancia de 0.000 y un valor “r” igual a 0.782, indicando una relacion positiva y

fuerte.

Quinta: Se determind una relacion significativa entre las estrategias de
posicionamiento y el posicionamiento de la empresa GAESAN en el rubro de insumos
automovilisticos de Tacna. Ademés, el 40.6% de los clientes expresd tener una
perspectiva media con respecto a las estrategias de posicionamiento implementadas por
la empresa. Esta relacion se estableci a través de la correlacion de Rho de Spearman, con
una significancia de 0.000 y un valor “r” igual a 0.768, indicando una relacion positiva y

fuerte.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda crear un area de marketing de modo tal que pueda
fortalecer y diversificar las acciones estratégica en hards de mejorar el posicionamiento
de la marca GAESAN vy la linea de productos que comercializa a través de camparias
personalizadas y enfocadas en resaltar los atributos de los productos de la empresa.
Asimismo, explorar nuevos canales de comunicacion y participar activamente en
activaciones y eventos de la industria para incrementar la visibilidad y la percepcion

positiva de la marca.

Segunda: Se recomienda evaluar la aplicacién de modelos de investigacion de
mercado de manera puntual en el rubro a fin de conocer y caracterizar el comportamiento
del consumidor y redefinir los segmentos de clientes. Es conveniente realizar sondeos
para identificar nuevas oportunidades de diversificacion, con el fin de adaptar la oferta y
satisfacer las necesidades especificas de cada segmento de cliente y/o personalizar los

productos y servicios podria ser clave para consolidar ain mas la posicion de la empresa.

Tercera: Se sugiere al area de atencion al cliente construir un instrumento de
medicidn por atencidn y que este sea aplicado en cada contacto comercial, con la finalidad

de evaluar la calidad y experiencia de los clientes con los productos ofertados, a fin de
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ampliar la cartera de productos o cambiar proveedores considerando las necesidades y

nuevos requerimientos del consumidor.

Cuarta: Es conveniente agregar valor en el servicio que brinda GAESAN al
comercializar sus productos y a su vez comunicar de forma efectiva los atributos y
beneficios diferenciales de los productos, por ello, es fundamental resaltar las ventajas
competitivas y caracteristicas Unicas del servicio postventay las acciones preventivas para

atender las demandas de los clientes.

Quinta: Es conveniente implementar un CRM vinculado a la estrategia de
comunicacion directa con los clientes, de modo tal que la empresa se vea obligada a
mejorar sus capacidad de respuesta en el suministro de insumos vehiculares, asimismo
hacer uso de herramientas de comunicacion y marketing digital para atraer, retener y
fidelizar clientes, pues se conoce que la fidelizacion de clientes demanda menor inversion

que la captacion de nuevos clientes.
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PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema principal

Objetivo general

Hipdtesis general

¢Qué relacion existe entre las estrategias
de marketing y el posicionamiento de la
empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de
insumos  automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio 2023?

Determinar la relacion entre las
estrategias de marketing y el
posicionamiento de la  empresa
GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos
automovilisticos en el departamento de
Tacna al afio 2023.

Existe una relacion significativa
entre las estrategias de marketing y
el posicionamiento de la empresa
GAESAN S.A.C. en el rubro de
insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

- ¢Qué relacion existe entre las
estrategias de segmentacién y el
posicionamiento de la empresa
GAESAN S.A.C. en el rubro de
insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023?

- ¢Qué relacion existe entre las
estrategias de mercado meta y el
posicionamiento de la empresa
GAESAN S.A.C. en el rubro de
insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023?

- ¢Qué relacion existe entre las
estrategias de diferenciacion y el
posicionamiento de la empresa
GAESAN S.A.C. en el rubro de

- Determinar la relacion entre las
estrategias de segmentacion y el
posicionamiento de la empresa
GAESAN S.A.C. en el rubro de
insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023.

- Determinar la relacion entre las
estrategias de mercado metay el
posicionamiento de la empresa
GAESAN S.A.C. en el rubro de
insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023.

- Determinar la relacion entre las
estrategias de diferenciacién y
el posicionamiento de la
empresa GAESAN S.A.C. enel

- Existe  una relacion
significativa entre las
estrategias de
segmentacion y el
posicionamiento de la
empresa GAESAN S.A.C.
en el rubro de insumos
automovilisticos en el
departamento de Tacna al
afio 2023.

- Existe  una relacion
significativa entre  las
estrategias de mercado
meta y el posicionamiento
de la empresa GAESAN
S.AC. en el rubro de
insumos automovilisticos

VARIABLE 1:
ESTRATEGIAS DE
MARKETING

D1. Estrategias de
segmentacién

D2. Estrategias de
mercado meta
D3. Estrategias de
diferenciacion
D4. Estrategias de
posicionamiento

VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO

D1. Marca

D2. Orientacion al
mercado

D3. Ventaja competitiva
DA4. Posicionamiento
competitivo

Tipo de
Investigacion
Basica

Nivel de
investigacion
Correlacional

Disefio de
investigacion

No experimental -
transversal

Poblacion
1133clientes

Muestra
288 clientes

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario
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insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023?

¢Qué relacion existe entre las
estrategias de posicionamiento y
el posicionamiento de la empresa
GAESAN S.A.C. en el rubro de
insumos automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023?

rubro de insumos
automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023.

Determinar la relacién entre las
estrategias de posicionamiento
y el posicionamiento de la
empresa GAESAN S.A.C.enel
rubro de insumos
automovilisticos en el
departamento de Tacna al afio
2023.

en el departamento de
Tacna al afio 2023.

Existe  una  relacién
significativa entre las
estrategias de
diferenciacion y el
posicionamiento de la
empresa GAESAN S.A.C.
en el rubro de insumos
automovilisticos en el
departamento de Tacna al
afio 2023.

Existe  una  relacion
significativa entre las
estrategias de
posicionamiento 'y el
posicionamiento de la
empresa GAESAN S.A.C.
en el rubro de insumos
automovilisticos en el
departamento de Tacna al
afo 2023.
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Variables

Definicion conceptual

Dimensiones

Indicadores

Escala

Variable 1: Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing
se definen como un proyecto
de largo alcance estructurado
para cumplir con las metas
planteadas por el
departamento de marketing.
(Kotler y Armstrong, 2013,
p. 48)

Segmentacion

Geogréfica
Econdémica
Conductual

Mercado meta

Marketing
indiferenciado
Marketing diferenciado
Marketing concentrado
Micromarketing

Diferenciacién

Importante
Distintiva
Superior
Comunicables
Preventiva
Asequible
Rentable

Posicionamiento

Propuesta de valor
Ventaja competitiva
Declaracion de
posicionamiento

Likert;

(1) Totalmente en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de
acuerdo




Variable 2: Posicionamiento

Es una accion comercial que
busca colocar un bien en una

posicion distintiva, en

contraste a su competencia.
(Kotler y Armstrong, 2013,

p. 188)

Marca

Reconocimiento de
marca

Conexion del
consumidor

Orientacion del
mercado

Nuevos productos
Analisis del mercado

Posicionamiento
competitivo

Experiencia
Valoracion de
empleados
Reconocimiento

Ventaja
competitiva

Calidad del producto
Diferenciacion
Innovacién

137



138

Apéndice 3. Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO

Este cuestionario tiene como objetivo determinar la influencia de las estrategias de
marketing en el posicionamiento de la empresa GAESAN S.A.C. en el rubro de insumos
automovilisticos en el departamento de Tacna al afio 2023. A través de esta breve
encuesta, buscamos comprender como la empresa aborda la segmentacion de mercado, la
seleccion de su mercado meta, la diferenciacion de sus productos y servicios, asi como su
posicién en la mente de los consumidores. Sus respuestas son esenciales para analizar y
mejorar las estrategias de GAESAN S.A.C. en este mercado altamente competitivo.

Le agradecemos su participacion y colaboracion en este importante estudio.

La escala de valoracion es la siguiente:

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Estrategias de marketing Escala

Dimensién 01. Segmentacién de mercado 1 213 /4 5

1 GAESAN S.A.C. utiliza la segmentacion geogréafica
para adaptar sus estrategias de marketing a diferentes
areas geograficas dentro del departamento de Tacna.

2 La empresa utiliza la segmentacion demografica para
personalizar su enfoque de marketing segln la edad,
género, nivel de ingresos y nivel educativo de los
consumidores.

3 GAESAN S.A.C. utiliza la segmentacién conductual
para adaptar sus estrategias segun el comportamiento de
compray las actitudes de los consumidores.
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Dimension 02. Mercado meta

4

La empresa GAESAN S.A.C. utiliza una estrategia de
marketing indiferenciado, dirigida a un amplio rango de
consumidores en el departamento de Tacna.

GAESAN S.A.C. implementa una estrategia de
marketing diferenciado, ofreciendo productos y
servicios adaptados a segmentos especificos del
mercado en Tacna.

La empresa utiliza una estrategia de marketing
concentrado, enfocandose en un nicho de mercado
altamente especializado en el departamento de Tacna.

GAESAN S.A.C. practica el micromarketing,
personalizando sus productos y planes de marketing
segun las preferencias individuales de los clientes en
Tacna.

Dimension 03. Diferenciacion

8

La diferenciacion de productos y servicios ofrecidos por
GAESAN S.A.C. es valorada por los consumidores en
el mercado de insumos automovilisticos en Tacna.

La empresa ofrece diferenciacion distintiva que la
competencia no proporciona en el mercado de Tacna.

10

11

La diferenciacidn de productos y servicios de GAESAN
S.A.C. se considera superior a las ofertas de la
competencia en Tacna.

La caracteristica diferenciadora de los productos de la
empresa es facilmente comunicable a los consumidores
en Tacna.

12

Es poco probable que la competencia pueda replicar la
diferenciacion ofrecida por GAESAN S.A.C. en Tacna.

13

La diferenciacién no implica costos significativamente
mas altos para los clientes en el mercado de Tacna.

14

La empresa puede implementar la diferenciacion sin
inflar excesivamente sus costos en el mercado de
insumos automovilisticos en Tacna.
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Dimension 04. Posicionamiento

15 | GAESAN S.A.C. tiene una clara propuesta de valor en
el mercado de insumos automovilisticos en Tacna.

16 | Laempresa ha desarrollado una ventaja competitiva que
la diferencia de manera efectiva de la competencia en
Tacna.

17 | GAESAN S.A.C. ha formulado una declaracion de

posicionamiento que establece su pertenencia a una
categoria especifica de productos y destaca su
diferenciacion en el mercado de Tacna.

Nota. realizado en base a la teoria de (Kotler & Armstrong, 2013).

Posicionamiento de marca

Escala

Dimensiéon 01. Marca

3

4

1

Reconoce la marca.

2

Considera que hay una conexién del consumidor con la
cultura y personalidad de la marca.

Dimension 02. Posicionamiento competitivo

3 Considera que la empresa cuenta con experiencia e
historia.

4 Generalmente cree que la empresa toma decisiones
arriesgadas y mejores que la competencia.

5 Respecto al resto de la competencia, considera que la
empresa valora y busca desarrollar la innovacion de sus
productos.

6 Considera que la empresa valora a los empleados que
asumen una posicion emprendedora en busca de nuevas
opciones mas competitivas.

7 Considera que la marca es mas conocida que la de sus

competidores en Tacna.

Dimension 03. Orientacion al mercado
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8 Cree que su empresa lanza con frecuencia nuevos
modelos.

9 Siente que la empresa tiene la capacidad de analizar
rapidamente los cambios del mercado y responder
eficazmente a ellos.

Dimension 04. Ventaja competitiva

10 | Considera que la empresa destaca por su calidad de
productos.

11 | Considera que la empresa destaca por su diferenciacion.

12 | Considera que la empresa destaca por su innovacion.

Nota. adaptado de la investigacion de (Lima Rua & Santos, 2022).
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Apéndice 4. Fichas de validacién de instrumentos

Castafneda Vargas, Robert Edison (Docente)

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

L.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):

CASTANENA VARGAS, RoberT  Ed spr
1.2. Grado Académico;

MAGSTER
1.3. Profesion:
CCATADOR PUBLICO
1.4. Institucion donde labora / ensefia:
LNIVERSIDAD TRIVADA De HCHA

1.5. Cargo que desempedia / carga académica: Rcszﬁ
) : = = ) s [/ FIVAAE
COORDIMA Do DE PRACTICHS PRE IROFI=SIONALES [ coersnt

1.6. Denominacion del Instrumento:

Cuestionario de Estrategias De Marketing Y Posicionamiento
L.7. Autor(a) del instrumento:

Bach. Karla Criss Santa Maria Villanueva
1.8. Programa de pregrado:

Ingeniero Comerc|

Tacna, 27 de mayo de 2024

Hal N® 13- 211

FIRMA
COLEGIATURA
POSTFIRMA
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II.  VALIDACION

INDICADORES DE x4 2 52|z
EVALUACION CRITERIOS =2| 2 2|22
DEL Sobre los items del instrumente
INSTRUMENTO 1 3 3 7 N
Estin  formulados  con lenguaje
= CLARIIAX apropiado que facilita su comprensién X
Estin  expresados  en conductas
2. OBJETIVIDAD ) ables, medibies K
Existe una organizacion logica en los
3. CONSISTENCIA contenidos y relacion con la teoria X
Existe relacion de los contenidos con los
4. COHERENCIA indicad de la variable X
Las categorias dc respuestas y sus
S.PERTINENCIA | < 58 ok y
Son suficientes la cantidad y calidad de
é. SUFICIENCIA itemns presentados en el mstrumento X
SUMATORIA PARCIAL 4|25
SUMATORIA TOTAL 20,
III.  RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracién total cuantitativa
3.2. Opinion:
FAVORABLE:@)EBE MEJORAR: NO FAVORABLE:
3.3. Observaciones: Aplicacion favorable
Tacna, 27 de mayo de 2024

———
-------

OLEGIATURA  [3-2/|
STFIRMA
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Ministerio de Educacion

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria
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Direccion de Documentacio
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y TituloS

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Cradusda

Girndo o Tituln

Institucion

CASTANEDA VARGAS, ROBERT EDISON
DNIOD481734

MAGISTER EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Fecha de diplomn: 12042010
Modalidad de estudios: -

Feeha matricola: Sin mformacséa (***)
Fecha egreso: Sm informucion (***)

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
PERU

CASTANEDA VARGAS. ROBERT EDISON
DNLOD81734

CONTADOR PUBLICO

Fecha de diploma: 23/11/1994
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANY
PERU

CASTANEDA VARGAS, ROBERT EDISON
DNI 01481734

BACHILLER EN CIENCIAS CONTABLES Y FINANCIERAS

Fecha de diploma: D4/09/1992
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin infoomacion (***)

Fecha egreso: SMW('")

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANY
PERU




Jesus Martin Rodriguez Alburqueque (Docente)

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apelhdos y nombres del informante (Experto):
RODRIGUEZ ALBURQUEQUE, Jesis Martin
1.2. Grado Académico:
Magister / Maestro
1.3, Profesion:
Licenciado en Administracidn
1.4, Instituciion donde labora / ensefia:
MarMarketing /AngloAmericanQuellaveco / Universidad Nacional de
Moquegua
1.5 Cargo que desempefia / carga académica:
Gerente General / Consultor en Emprendedorismo, innovacidn v
asociatividad / Docente de Investigacion de Mercados.
1.6. Denominacion del Instrumento:
Cuestionario de Estrategias De Marketing Y Posicionamiento
1.7. Autor{a) del mstrumento:
Bach. Karla Criss Santa Maria Villanueva
1.&. Programa de pregrado:

Ingeniers Comercial

Moguegua, 14 de noviembre de 2023

W . CuaD MEH

b
Lic. MOa £ GANERM

GERENT

FIRMA
COLEGIATURA
POSTFIRMA
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Il VALIDACION

INDICADORES DE B2 = E E = é
EVALUACTON CRITERIOS = E E B g2 |=2
DEL Sobre los ibems del instrumento =

INSTRUMENTO

-
[
(™
-

L

Estan  formulados  con lenguaje

1. CLARTDAD apnnniudﬂ i facilita su I.Uu:lprl:luil.'u:l B
i i Estan cxpresados  en conductas

2. OBJETIVIDAD | ) e rvables, medibles 8

1 CONSISTENCLA Existe una ofganizacidn logica en los .

contenidos ¥ relacibn con la teorta

. . o Existe relacion de los contenidos con bos
4. COHERENCIA | & ficadaens de la vasishls -

Las -.-at.:Euria: diz respucsias Y sis

5. FERTINENCIA valores son aprup:iadm i
i Son suficientes la cantidad y caludad de
& SUFICIENCIA feins presentados en el instruimento B
SUMATORIA PARCIAL H i
SUMATORIA TOTAL '
[II. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1, Valoraciin total coantitativa 29/30 = 96.66%
3.1. Opinidn:
FAVORABLE: X DEBE MEJORAR: NO FAVORABLE:

3.3, Observaciones: Aplicacion favorahle

Moguegua, 14 de noviembre de 2023

FIRMA
COLEGIATURA
POSTFIRMA



FICHA

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS

. Supenntendencia Nacional de
F FRl‘ Educacion Supenor Uneversdiae

PROFESIONALES

Direccion de Documentacion e

Indormacion Universitanas y
Registro de Geados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Corndund

Gorado a Tnulo

fosttuch

RODRIGUEZ ALIFURQUREQUT
JESUS MARTIN
DN 30004793

LICENCIADO ES ADMINISTRAOION

Fecha de diploms: 1305200
Modalddad de estiadie

UNIVERSIDAD NACHINAL JORGE
HASADRE GROFIMANN
rERL

JESUS MANTIN
DN 804795

RODRIGUEZ ALBURQUEQUE,

BACTHLLEN EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Yechin de diplome: 00022007
Modalabad de cstimban

Fecha mawionla: Sin infommacihin (**7)
Focka egrese. Sen wilermreasim (**%)

UINIVERSIDAD NACKINAL JORGE
HASADIE GROJIMANN
PERE

RODEHIUEZ ALBURGUEQUE
JESUS MARTIN
DNF 8604793

MAISTROEN INVESTIGACION CIENTINIE AL
INNOYACION

Fecha de diphama: 901/23
Modaludad de sstindion PRESENCIAL
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Winston Adrian Castafieda VVargas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:;

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):
Cartivuclo Vorgan Wondlon  Adisan
1.2. Grado Académico:
Doden
1.3. Profesion:
Ecomomnt,
LA, Institucién donde labora / ensefia:
Urumemndad  Pracole de Zasmer
1.5. Cargo que desempefia / carga académica:
Dovany
1.6. Denominacion del Instrumento;
Cuestionario de Estrategias De Marketing Y Posicionamiento
L.7. Autor(a) del instrumento:
Bach. Karla Criss Santa Maria Villanueva
1.8. Programa de pregrado:
Ingeniero Comercial

FIRMA
COLEGIATURA 030
POSTFIRMA \
/!

Tacna, 27 de mayo de 2024

148



II.  VALIDACION

INDICADORES DE rg| 2| 3 §lz3
EVALUACION CRITERIOS == £ 2 |=3
DEL Sobre los items del instrumento
o S T I
Estin  formulados  con lengusje
1. CLARIDAD i e o X
Estin  expresados  en conductas
2OBIETIVIDAD [ o e medibh b
Existe una organizacion Jogics en los
S CORMBTRNCIA. | ntenldis ookt ool e Sinks X
Existe relacion de los contenidos con los
el | T ~
Las categorias de respuestas y sus
S PERTINENCIA | =5 cooborls 9 K
San suficientes a cantidad v calidad de
6. SUFICIENCIA items presentados en of instrumento )<
SUMATORIA PARCIAL g |25
SUMATORIA TOTAL 2 9

III.  RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracién total cuantitativa
3.2. Opinién:

FAVORABLE:@ DEBE MEJORAR: NO FAVORABLE:
3.3. Observaciones: Aplicacién favorable

Tacna, 27 de mayo de 2024
FIRMA
COLEGIATURA pZp
POSTFIRMA
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GRADOS A

REGISTRO NACIONAL DE
OS Y TITULOS PROFESIONALES
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e ModoRdnd B0 estutlox oy
Pacha Py ‘.u,
feths egmza %Gn nloamocion {***)
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CASTLAMEDA VATORS. Fecho Ge dipioma. B/083008 PFONTINGIA URIVERSIDAD
WINSTON ADKTAN Mocabaad de setudios - caréaica pu rerd
DM 2ITIOEIS el PRy
wo )
Pecha egrens: S infoemacion (+*+)
MAGISTER
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““;-m‘h‘m"""' o 08 Gptoens: 22/04/199 UNNIRSIOAD TIAN
ot TBETS Macaaos de ettudin - oo
reths egeasa Gn mdsemacitn (*+*)
MASHSTIR DU BOCINCIA UNNTITITATIA ¥ GESTION
TOUTATIVA
mx‘ Poche de diphomsa: 040013004 UNIVERDAD PRIVADA B TACNA
M 23390675 MO03bUIY de extumice - PEy
indorm (]
PECNQ egresc: Sk infoereacion (444}
PAAGIETER O ADSSHISTRACION
CASTAKEDA VARGAS, fecha de digtoms: 22/04/1852 UNNTRIOLD FIAN
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o UdzeTod e actudot PR
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VORI TON AOR1RN Peche oe dpomra: 05/03/200¢ UNIRSIOAD E0AN
Ol 29210475 MOG0OStad de e3tusies: - b
Feona egrose: Sk infarmesien (**)
FCOUIMIBIA
CASTAREDA vanaes, UMVERSIDAD CATAUC A 0
WINSTOM ADEAN BANTA NARIA
oM 29300673 Facha de digbomar ey
Madarod de weeding -
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CASTARGEDA Toch 12t e UNIVERSIDAD CATOUCA OF
WINSTON ADRLAN MSASTcind e setdios - SANTAMARA
©ra 19210075 it Lo
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Zavala Gonzales, Adrian Enrique (Director de escuela)

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I.  DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos ysombms del informante (Experto):

= Suﬁ?})&@‘ hdw‘uo.»\ @Nf;—%;{

—

1.2. Grado Académico:

MBA HAE
_Tt\$ ’ ; “&'Cxa-Q

1.4. Institucion donde labora / ensefia:
O eaisided Rude ddlacna
1.5. Cargo que desempedia / carga académica:
el de &,

1.6. Denominacion del Instrumento:

Cuestionario de Estrategias De Marketing Y Posicionamiento
1.7. Autor(a) dei instrumento:

Bach. Karla Criss Santa Maria Villanueva
1.8. Programa de pregrado:

Ingeniero Comercial

ad \ Tacna, 24 de mayo de 2024

/}iim Daalh J@u yf%

COLEGIATURA 15695
POSTFIRMA
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Il. VALIDACION

INDICADORES DE z2 ,-’,- g |z8
EVALUACION CRITERIOS Z3 é g 2|24
DEL Sebre los items del instrumento
INSTRUMEN
g 1 2 3 4 5
Estin  formulados  con lengusje
L CLARIDAD apropiado que facilita su comprension ¥
Estéin  expresados  en conductas
2. OBJETIVIDAD : bi fibles Y
Existe una organizacion logica en los
3. CONSISTENCIA | o renidos y relacin con Ia teoria ¥
. Existe relacion de los contenidos con los
4 COHERENCIA | e e variable X
Las categorias de respuestas y  sus
S. PERTINENCIA vilkiges s W‘ a‘iﬂs %
Son suficientes la cantidad y calidad de
6. SUFICIENCIA | | N ¥
SUMATORIA PARCIAL 4
SUMATORIA TOTAL (o}
=

L. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracién total cuantitativa

3.2. Opinion:
FAVORABLE: X DEBE MEJORAR: NO FAVORABLE:
3.3. Observaciones: Aplicacion favorable

/ m Tacna, 25 de mayo de 2024

X (@
o Adwd, sotelly Gouzole
POSTFIRMA
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REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS AC COS Y TITULOS PROFESIONALES
| ZAVALA | scEnmRO COMIRCIAL AN
k== vt
Focha de = Joa) 2003 TACNA
ENRIQUE dptoma
DM 4223uE Modofidad de estudios: - o
‘ BACMELER EN INGENIERIA COMERCIAL
ZAVALA
UNWVERSIDAD
GONZALES, | ygong ce dipioma: 06/08/2000 PRIVADA D&
ADRAN | ysaaidad do estudion: - TACNA
ENRIQUZ PoRy
ONISOTBIER | pycng matrdcule Sin informacién (***)
; Fecha egreso: Sin informaciin (***)
' TITULO DE MAGISTER DE CIENCIAS EN
‘ ADMPMISTRACION DF NEGOCIOS
INTERNACIONALES {SRADO DE MAZSTRO)
) ZAVALA fmd‘mmm MARCOMI
| coamps, | P INTERNATIONAL
ADRIAN - ATCONOCIMUENTO UNIVERSITY
INRIQUL Feoha de Resolucion de ESTADOS UNDOS
|
Modolidad de estudios: A Distoncia
Durocikin de estudios: 8 Mesos
GRADO DE MAGISTER BN DIRECCION Y
CESTION DE EMPRESAS-MEA
. Focha de Diploma: 06/10/2010
| ZavaLa o
| GONTALES, o RECONOCANENTO UNIVERSIDAD D2
| ADBMAN TARAPACA
| ENRQUE Fecho do Resclucion do CHYE
- DNIS03BIIR weconocimiento: 11/03/2018
Modaldod de ostudios:
Durockon de satudios:

{***} 1o fchia e inlonmacion de sete compa, No wolucra per 5l misma un smer o ko
S0z 0o 1o inearipcion del grooe y/o thulo, pussto qua, o 1o fecha oo cu registre,

B DL L T B N

R s






