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Presentacion

Sefiores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas en
el reglamento de grado y titulos de la Universidad cesar Vallejo; pongo a vuestra
consideracion la presente investigacion titulada “Las estrategias de marketing y su relacion
con el posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 20167,

con la finalidad de optar el titulo de Administracion.
La investigacion esta dividida en ocho capitulos:

I. INTRODUCCION. Se considera la realidad problematica, trabajos previos, teorias
relacionadas al tema, formulacién del problema, justificacion del estudio, hipdtesis y

objetivos de la investigacion.

Il. METODO. Se menciona el disefio de investigacion; variables, operacionalizacion;
poblacion y muestra; técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad y métodos de analisis de datos.

I11. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la

informacion.

IV. DISCUSION. Se presenta el analisis y discusion de los resultados encontrados durante

la tesis.

V. CONCLUSIONES. Se considera en enunciados cortos, teniendo en cuenta los

objetivos planteados.
V1. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados.

VII. REFERENCIAS. Se consigna todos los autores de la investigacion.
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RESUMEN

La presente investigacion “Las estrategias de marketing y su relacion con el
Posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 20167, tiene
como objetivo general determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing
con el posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016,
doénde se tuvo una poblacién de 460 clientes, datos obtenidos segun la capacidad de aforo
de la empresa otorgado por defensa civil, y una muestra de 210 clientes, llegando a aplicar
encuestas formuladas, segin los indicadores de cada una de las variables, el disefio de
investigacion es correlacional. También se tuvo que realizar una prueba piloto mediante
del alfa de Cronbrach, utilizando solo el 10% del total de la muestra y asi ver la
confiabilidad que tienen las encuestas, Asi mismo se recolecto datos de la muestra ya que
sera utilizado posteriormente para procesar los resultados antes recolectados de dicha
investigacion, se utilizd el coeficiente de correlacion de Spearman para el calculo de la
correlacion, llegando a obtener de esa manera resultados de acuerdo a los objetivos; por lo
tanto se concluye que las estrategias de marketing tienen una relacion directa con el

posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016.

Palabras claves: estrategias de marketing, posicionamiento, relacion.
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ABSTRACT

The present work of investigation “The strategies of marketing in relation with the
positioning the club Antiqua, in the city of Tarapoto, in the period of 20167, it has as a
general objective to determine the relation that exist between the strategies of marketing
and the positioning of the club Antiqua, in the city of Tarapoto, period of 2016, where it
had a population of 460 clients; data obtained according to the capacity of the business
granted by the civil defense, arriving to apply questionaries’ formulated, by the indicators
of every variable, the design of the investigation is correlational. A pilot test was needed to
be done using the Cronbach’s Alpha, using only the 10% of the total sample and this way
see the reliability that the questionaries’ have, likewise, data from the sample was collected
since it would be later used to process the results before collection of said investigation,
Spearmen’s rank correlation coefficient was used to calculated the correlational. Getting to
obtained the results that went along with the objectives; thus reaching the conclusion that
the strategies of marketing have a direct effect in the positioning of the club Antiqua, in the

city of Tarapoto, period 2016.

Key words: strategies of marketing, positioning and relation
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INTRODUCCION
1.1. Realidad Probleméatica

Actualmente la economia de todo el mundo es caracterizado por los avances
tecnoldgicos, la integracion y la globalizacion, asi mismo los productos de varias
empresas que pertenecen al acuerdos de libre comercio obligan a estas entender los
paradigmas comerciales que permiten formular estrategias congruentes y lograr el
éxito en todo sus procesos desarrollados. La globalizacién consiste en operar con
costos bajos, para facilitar el comercio al mundo entero, las organizaciones venden
productos y servicio similares y estan inmersos en un mercado competitivo el cual
traera consigo un cambio importante sobre como decidir adoptar nuevas modelos
de gestion para que las empresas puedan estar acorde con la nueva corriente del

mercado global.

De acuerdo al diario Gestion las estrategias de marketing dentro del pais juegan un
papel importante dentro de la economia y las empresas peruanas, la innovacion y
las estrategias de marketing porque son elementos basicos en la transmision de una
publicidad adecuada para llegar al consumidor, cliente, usuario o el nombre que se
le asigne de manera precisa y oportuna, no solo se trata de innovacion, sino también
que las estrategias permitan llegar correctamente al objetivo con la innovacion
pertinente, las empresas que usan el marketing como herramientas de ventas son
empresas posicionadas y constituidas. Es susceptible todo elemento que pertenece
al marketing, asi como la marca del producto, posicionamiento del producto y la
empresa, el disefio de producto, empaque, estrategia publicitaria, ejecucion de la

publicidad, promocién, precio y distribucion.

A nivel regional las empresas que utilizan estrategias de marketing estan a la
vanguardia de los cambios constantes del mundo del marketing, esta variable trae
consigo grandes beneficios que para lograr el cumplimiento de las metas y los
objetivos propuestos por la organizacion, en este punto se hace mencion a las
empresas del rubro de diversiones, en Tarapoto se encuentra la discoteca Antiqua,
dicha discoteca se encuentra activa desde el afio 2012 con la denominacion social
Rdastica, con el paso de los afios se cambid a la denominacion actual, pero este

cambio se realiz6 sin ningun tipo de publicidad o estrategia de captacion de
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1.2.

clientes, al surgir este proceso se ocasiono una confusion en la mente del cliente
acerca de su nombre comercial. La discoteca Antiqua cuenta con un aforo de 476
personas en su establecimiento destacando que 16 de ellos son trabajadores y el
resto clientes de la empresa, de los cuales de lunes a miércoles es utilizada en un
5%, de jueves a sdbado ocupa de un 10% a 20% y los domingos para lunes tiene
una ocupacion entre el 50% a 70% de su capacidad, valores recolectados segun los
registros de ventas de la misma discoteca y previo didlogo con el administrador de
la discoteca, este dia la discoteca toma ventaja competitiva debido a la ordenanza
de la municipalidad del Distrito de morales, ordenanza que tiene como finalidad
aplicar la ley zanahoria es decir que toda fiesta dure solo hasta 1:00 a.m. para
bienestar de los pobladores, cabe destacar que las principales competencias se
encuentran en dicho distrito, pero es notorio que este incremento de concurrencia
no es debido al correcto uso de las estrategias de marketing sino al fallo municipal,
con todo ello se determina que su grado de ocupacién es del 37.5% el cual es un
grado bajo deseando buscar mayores ingresos. La discoteca Antiqua segun los datos
de Tarapoto tours y tips pagina reconocida para generar turismo, en sus seccion
bares y discotecas en Tarapoto, los locales nocturnos més frecuentados fueron
Anaconda y Pachanga sin nombrar Antiqua lo que nos indica que no se encuentra
entre los principales atractivos turisticos nocturnos de la Ciudad. La empresa con
los afios que se encuentra vigente en el mercado no esta posicionada en su
totalidad, lo cual es percibido, debido que no aplica de manera adecuada las
estrategias de marketing, ya que no tienen ideas organizacionales, donde el
producto, servicio y los precios de estos no estdn cumpliendo con las expectativas
del cliente a diferencia de la competencia, debido a estas deficiencias la empresa
Antiqua no logra posicionarse en el mercado, por lo que estd afectando la
rentabilidad de la empresa.

Trabajos Previos

A nivel Internacional

Bello, T y Holguin, D (2013). En su trabajo de investigacion titulada: Planificacién
estratégica de marketing y de control interno para la empresa Trilambda S.A.
(Tesis de pregrado). Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador. Concluy6 que
Trilambda S.A es una empresa que cuenta con un problema de déficit en su activo

corriente producto de los gastos que se han incrementado en el periodo de 3 afios
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generando una baja rentabilidad y con ello dificultad en el crecimiento de la
organizacion. Segun la conclusién de la presente investigacion nos indica el
problema de su manejo contable trajo consigo problemas en el crecimiento de sus
ingresos y como empresa, esto es un ejemplo claro que toda empresa debe tener en

control y buen manejo de la parte contable para ser exitosa.

Salazar, L (2013). En su trabajo de investigacion titulada: Plan de marketing: café y
chocolate una propuesta cualitativa para la comercializacion en la Ciudad
autébnoma de buenos aires (Tesis de maestria). Universidad Nacional de la Plata,
Argentina. Concluyd que una estrategia comercial es reforzada con la imagen, la
marca y el origen de un producto o servicio, también el Below The Line (debajo de
la linea) BTL es una estrategia de promocion, la estrategia de producto se basa en la
zonificacion y acotamiento del mercado, el precio del producto esta basado el
mercado y la variacion de los factores econdmicos de esta. La observacion del
mercado muestra que existe un nicho de mercado para potenciar y satisfacer, la
competencia vende un producto similar, pero con estrategias diferentes. Esta
investigacion nos demuestra que las distintas estrategias comerciales logran que un
producto sea permanezca en el mercado, las estrategias se adaptan segun el entorno

en el cual pertenecen.

Chuquimarca, R (2011). En su trabajo de investigacion titulada: Plan estratégico de
marketing para el posicionamiento de la empresa Tradelogistic en el Ecuador
(Tesis de pregrado). Escuela Politécnico del Ejército, Ecuador. Concluyé que
mediante los objetivos estratégicos, la empresa incrementara su participacion en el
mercado, que permitird a los directivos analizar las diferentes oportunidades,
desarrollando estrategias adecuadas, por lo que le permitird a la empresa
posicionarse e incrementar su participacion en el mercado. Cuando desarrollan los
objetivos estratégicos, indicadores las personas que estan a cargo de la empresa
TRADELOGIDTIC lograran tomar decisiones correctas y de forma inmediata.
Segun los resultados de la investigacion realizada en la empresa
TRADELOGIDTIC, nos indica que toda estrategia aplicada adecuadamente

permite que una empresa se posicione y se pueda tomar decisiones mas acertadas.
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Lépez, E y Molina, C (2011). En su trabajo de investigacion titulada: Plan de
Marketing para posicionar Marca e Imagen de la compafia Interbyte S.A (Tesis de
licenciatura). Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil, Ecuador.
Concluyd que la empresa Interbyte cuenta con un servicio que diferencia a su
producto de la competencia que es las entregas a domicilio a precio justo y sin
ningun recargo aplicando asi una estrategia de marketing para su posicionamiento,
la fuerza de ventas dejo de ser un departamento que tomaba pedidos para empezar a
captar clientes, a ser evaluados ofreciendo un servicio post-venta consiguiendo
clientes fieles. Para poder posicionar una marca segin el desarrollo de esta
investigacion se debe ofrecer un servicio de diferenciacién al cliente para asi poder

contar con clientes fieles y mayores ingresos.

Vasco, L (2010). En su trabajo de investigacion titulada: Propuesta estrategia de
marketing para posicionar la imagen corporativa de la empresa Promollantes en la
Ciudad de Santo Domingo de las Tsachilllas ’(Tesis de pregrado). Universidad de
Sato Domingo, Ecuador. Quien concluyo que la empresa Promollantes en base al
desarrollo del proyecto indica que el posicionamiento de esta se debe a la
aplicacion de las 7 P’s del marketing en su plan de rentabilidad, el posicionamiento
de la empresa de por si genera mejores ingresos y crecer en el mercado basandonos
en la imagen corporativa. Segun el desarrollo de esta investigacién nos indica que
el posicionamiento de las empresas se debe al uso de las 7 P’s del marketing, el
aporte principal de este proyecto es que gracias a estas herramientas podemos

conseguir rentabilidad y ganarnos una imagen positiva en el mercado

Romero, M (2006). En su investigacion titulada: Plan estratégico para el proyecto
Rincon del Bolero Bar (Tesis de pregrado). Universidad del Azuay, Ecuador.
Concluyd que la correcta aplicacion de la planificacion estratégica genera que las
organizaciones tengan firmeza para realizar sus actividades, sin pensar que con el
tiempo existan riesgos en el buen desempefio de la empresa. El proyecto “Rincon
del Bolero Bar” cuenta con un plan estratégico ayuda a fortalecer y conocer el
mercado, logrando que el proyecto entre en el mercado y satisfaga las necesidades y

exigencias del consumidor. El proyecto Rincon del Bolero Bar nos demuestra que
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la planificacion estratégica en las organizaciones es un factor importante para para

crecer y lograr conocer mas a fondo el mercado en cual se desarrollan las empresas.

A nivel Nacional

Cueva, M (2015). En su trabajo de investigacion titulada: Marketing mix de la
Moradita Inca Kola y satisfaccion del consumidor de productos populares de la
cultura peruana Chimbote - 2015 (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo,
Peru. Concluyo que en la Ciudad de Chimbote se realizd un estudio de satisfaccion
al cliente por el producto La moradita de Inka Kola en el cual nos muestra que
dicha satisfaccién es muy baja, lo que implica que la aplicacion de su marketing no
fue el adecuado. Las estrategias de precio y plaza tuvieron una buena acogida, las
de promocidn regular pero las de producto no tuvieron aceptacion en el mercado es
decir no cubrieron las expectativas y por ende no lograron satisfacer al cliente.
Ramirez, O (2014). En su trabajo de investigacion titulada: “Nuevo negocio de
importacion de instrumentos y equipos musicales” (Tesis de pregrado). Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, Pert. Concluy6 que al realizar este proyecto se
pudo determinar la importacion de instrumentos y equipos musicales todo negocio
debe tener en cuenta lo primordial que es para este tipo de proyectos detectar cuales
son las necesidades de los potenciales clientes y asi poder determinar el beneficio

econémico que se obtendra por la inversion en este negocio.

Sologuren, M (2013), En su trabajo de investigacion titulada: “El social media
marketing como estrategia para potenciar una empresa” (Tesis de pregrado).
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Perd. Concluy6é que el marketing
cuenta con un enfoque denominado social media el cual esta desarrollado para las
interacciones de la web y sus redes sociales, toda organizacion debe ser idonea al
momento subir algo en la web ya que de ello depende su eleccion por el usuario.
Las empresas deben tener en cuenta que el social media marketing es reciproco es
decir un intercambio de valores dar algo util al usuario para tener una relacion a

largo plazo con el cliente.
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Amado, K (2011). En su trabajo de investigacion titulada: “Propuestas estratégicas
de marketing para la exportacion de artesanias de ceramica de Ayacucho hacia
Nueva York — estados unidos de américa” (Tesis de pregrado). Universidad de San
Martin de Porres, Peru. Concluyé que en la Ciudad de Ayacucho las exportaciones
de artesania de cerdmica se han incrementado por la aplicacion de las estrategias de
marketing junto con el apoyo del gobierno y sus capacitaciones lo que nos muestra

que las estrategias son un punto fundamental en el incremento de ventas.

Tenazoa, M (2003). En su trabajo de investigacion titulada: “Plan estratégico de
marketing para un producto de la industria alimentaria caso: hot-dog de pollo San
Armando ” (Tesis de pregrado). Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Peru.
Concluyd que para poder desarrollar el plan de marketing y sus estrategias se debe
tener bien en claro la vision y mision de una organizacion para que este se

encuentra bien direccionada a donde se quiere llegar en un futuro.

A nivel Local

Caro, G (2015). En su trabajo de investigacion titulada: “Evaluacion de las
estrategias de marketing y propuesta de un plan de mejora en la empresa
interprovincial Mévil Tours S.A. en la Ciudad de Tarapoto, periodo 2013 (Tesis
de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, Perd. Concluyé que al evaluar las
estrategias de marketing aplicadas por la empresa Mavil Tours S.A. se observd que
con ellas la empresa alcanza un punto estable y es mas eficiente, asi mismo no
cuenta con una adecuada aplicacion del marketing mix y esto puede traer perdida

de los futuros clientes.

Villacorta, A (2014), en su investigacion titulada: Estrategias de marketing y
fidelizacion en la empresa villa Bellavista-Tarapoto 2014 (Tesis de pregrado).
Universidad Cesar Vallejo, Per. Concluy6 que la empresa Villa Bellavista no se
aplican adecuadamente las estrategias de marketing debido a las condiciones de
salubridad no son las apropiadas para el servicio al usuario, asi mismo estos indican
que los trabajadores no estan bien presentables, la infraestructura buena, por lo

general ofrecen un mal servicio y producto.

18



Guerrero, S (2014). En su trabajo de investigacion titulada: “Estrategias del
marketing y posicionamiento de la empresa Livi Gym Tarapoto 2014” (Tesis de
pregrado). Universidad Cesar Vallejo, Pert. Concluyé que las estrategias de
marketing aplicado por la empresa Lyvi Gym segun el estudio es que cuenta con
una buena infraestructura y ubicacion por estar en un lugar céntrico, pero en base a
otras estrategias falta la implementacion de promocion, maquinaria Yy
capacitaciones al personal para ofrecer un mejor servicio, también el estudio indica
que si existe una relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de
dicha empresa.

Sin duda este es el trabajo con mayor aporte para el desarrollo de la presente
investigacion debido a que sus conclusiones nos afirma que si existe una relacién

directa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de las empresas.

Vasquez, L (2014). En su trabajo de investigacion titulada: “Gestidn del marketing
mix y posicionamiento del recreo turistico Paraiso Verde Banda de Shilcayo
2014 . (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, Perd. Concluyd que al
desarrollar el proyecto, se determind que si existe una relacion directa entre las
variables de estudio en este caso la gestion del marketing mix y el posicionamiento
de la empresa Paraiso Verde, es decir las estrategias si guardan relacion para el
buen posicionamiento de una organizacion, si esto estd mal también afectara a la

otra variable.

El marketing mix si permite que una organizacion se posicione en el mercado el
cual realiza sus funciones, esta investigacion me permitié entender que existen
diferentes medios y herramientas para conseguir el posicionamiento de una

organizacion.

Lépez, S (2013). En su trabajo de investigacién titulada: “Las estrategias del
marketing y su relacién con la calidad del servicio de la empresa contacto Satelital
Selva S.A.C. de la Ciudad de Tarapoto en el afio 2014 (Tesis de pregrado).
Universidad Cesar Vallejo, Pert. Concluyé que el analisis que se desarrollo sobre
estrategias de marketing y su relacion con la calidad de servicio de la empresa

Satélite Selva S.A.C. nos muestra que no existe ninguna relacion entre las dos
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variables debido a que los atributos del producto y su marketing que ofertan no

tiene relacion con el servicio inadecuado que otorga la empresa.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Estrategias de marketing
Para Monferrer (2013), manifiesto:

“Que la seleccion de la estrategia de marketing se debe definir la
manera de alcanzar los objetivos de marketing propuestos. La decision
conducird a la implementacion de un grupo de acciones, asi como
estrategias competitivas, estrategias de crecimiento y estrategias segun
la ventaja competitiva” (p. 40).

Crece Negocios (2008), afirma: “El marketing y sus estrategias basicamente
son acciones que nos permiten llegar a lograr los objetivos propuestos en

basados en marketing” (p.78).

Segln Thompson (2006), menciona: “La estrategia de marketing son los
enfoques que se utiliza para lograr los objetivos propuestos en el area de

marketing por la empresa” (p. 22).

Para Espinosa (2015), da a conocer: “Las estrategias de marketing son el
medio para poder conseguir el desarrollo de los objetivos comerciales de

nuestra empresa” (p.26).

Fischer y Espejo citado por Thompson (2006), define: “Denomina a
la estrategia de marketing como el estudio del mercado y personas que se
desea llegar con el producto, para asi, junto con la mescla del marketing

lograr la satisfaccion del consumidor” (p.60).

Para McCarthy y Perreault (2006), las estrategias de mercadotecnia: “Es un
tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama

general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado”
(p.56).
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A criterio de Kotler y Armstrong (2006), mencionan que:

La estrategia de mercadotecnia es la légica de mercadotecnia con el
que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados
meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de
gastos en mercadotecnia (p.45).

Elementos de la Estrategia de Mercadotecnia

Segln Thompson (2006), evidencia que existen cuatro elementos basicos

para el desarrollo de la estructura de una estrategia de mercadotecnia:

e EIl mercado meta: Es la determinacion del grupo de personas que se
quiere atraer para vender el producto o servicio de la empresa.

e EIl posicionamiento: Es lograr que el producto o servicio que ofrece
una empresa ocupe un lugar en la mente de los clientes meta, pero
como un producto o servicio de excelencia, esto lo debe diferenciar de
los demas competidores.

e La combinacién de mercadotecnia: Es el marketing mix (producto,
plaza, precio y promocién) que las organizaciones para poder satisfacer
las necesidades y deseos de sus clientes.

e La determinacién de los niveles de gastos en mercadotecnia: Para
poder desarrollar un plan de mercadotecnia se necesita un presupuesto,

el cual nos indica cuanto de dinero se utilizara en todo el plan.

Estrategias de marketing
Segun Monferrer (2013), las estrategias de marketing se clasifican en:

e Estrategias de crecimiento: “Son aquellas que parten de un objetivo de
crecimiento, ya sea en las ventas, en la participacién de mercado o en los

beneficios. Pueden ser de tres tipos” (p.44).
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Estrategias de crecimiento intensivo: “Persiguen el crecimiento
mediante la actuacion en los mercados y/o productos con los que la
empresa ya opera” (p.44).

Estrategias de crecimiento por diversificacion: “Persiguen el
crecimiento basandose en las oportunidades detectadas en otros
mercados distintos al actual en los que introducen productos distintos
de los actuales” (p.44).

Estrategias de crecimiento por integracion: persiguen el

crecimiento a través de un desarrollo.

Estrategias competitivas de Kotler: En funcion de la posicion relativa

de nuestra empresa frente a la competencia podemos distinguir cuatro

tipos de estrategia:

Estrategia de lider: “Aquel producto que ocupa la posicion
dominante en el mercado y asi es reconocido por sus competidores”
(p.46).

Estrategia de retador: “Aquel que, sin ocupar la posicion de lider,
pretende alcanzarla” (p.46).

Estrategia de seguidor: “Aquel que posee una cuota de mercado
reducida y adopta un comportamiento de seguimiento de las
decisiones de sus competidores” (p.46).

Estrategia de especialista: “La empresa se concentra en uno o
varios segmentos, buscando en ellos un hueco de mercado especifico
en el que pueda mantener y defender una posicion de lider frente a

los competidores” (p.46).

Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter: en funcién de la

fuente mayoritaria sobre la que construir la ventaja competitiva

perseguida, asi como de la amplitud de mercado al que se quiere dirigir

(actuacion sobre su totalidad o sobre algin segmento especifico) la

empresa puede optar por tres tipos de estrategia:

Estrategia de costes: “La organizacion esta actuando en todo el

mercado y la ventaja competitiva que busca es la de reducir costes
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(se suele utilizar en mercados de productos poco diferenciados)”
(p.47).

- Estrategia de diferenciacion: “La organizacion estd actuando en
todo el mercado y la ventaja competitiva que busca es la de
diferenciar su producto” (p.47).

- Estrategia de enfoque o especializacion: “La organizacion no se
dirige a la totalidad del mercado sino a un segmento especifico.
Dentro de ella, se puede buscar una estrategia de costes o

diferenciacion” (p.48).
Objetivos de las estrategias de marketing

Para Thompson (2006), manifiesta que las estrategias de marketing son la

unidad para que los negocios logren sus objetivos mediante:

e Laubicacién y seleccion del mercado meta.

e Colocar en la mente de los clientes meta el producto o servicio,
logrando asi una definicion congruente del posicionamiento de la
organizacion.

e La combinacion del marketing permitira llegar a satisfacer los deseos y
necesidades del mercado meta.

e Permite determinar los diferentes niveles de gastos en marketing.

1.3.2. Posicionamiento

Kotler (2000) citado por Coca (2007), define: “Posicionamiento es la
definicion de lograr que una marca este en la mente del cliente meta,

creando en este una imagen que lo distingue de las demas marcas” (p. 67).

Segln Kaotler (2001), manifesto: “Que posicionarte en un mercado es estar
en la mente del consumidor meta con una imagen de diferenciacion de la

competencia” (p.67).
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Ries y Trout, citado por Kotler (2001), manifiesto:

Que cuando hay una empresa, un servicio, entre otros aspectos que
conforman el mercado existe el posicionamiento, pero esto no hace al
producto, sino que este se encuentre en la mente de los clientes, es
decir ser la primera opcion para satisfacer su necesidad o deseo (p.89).

Tipos de posicionamiento

Segun kotler (2001), existen distintos tipos de posicionamiento que son los

siguientes:

e Posicionamiento por beneficio: El producto a ofertar se vuelve lider
por el beneficio que ofrece y lo hace distinto del resto de productos.

- Beneficios: Es la ventaja de un producto, dicha ventaja debe ser
tangible y segun su uso

e Posicionamiento por uso o aplicacion: todo producto llega a estar
posicionado en este caso por su uso.

- Uso.- Es la manera de utilizar el producto que se adquiere.

e Posicionamiento por competidor: se desarrolla cuando el producto es
mejor que el de la competencia.

- Cualidades del producto y/o servicio: cuando la empresa otorga
un valor agregado a su producto para ofrecer al cliente.

e Posicionamiento por categoria de productos: es aplica cuando existe
distintas categorias de producto y esta hace que la empresa se coloque
en la mente del consumidor como alternativa.

- Diversificacion de productos: es la variedad de productos o

servicios que una empresa tiene para ofrecer a sus clientes.

Objetivos del posicionamiento
Barrdn (2000), manifiesto:

Que el posicionamiento es realzar un nombre, una imagen
determinada para asi contar con clientes, al mismo tiempo captar
nuevos clientes que desean satisfacer sus necesidades y deseos,
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basandonos en sus atributos a eso le llamamos objetivos del marketing
para el posicionamiento. Para denominar posicionamiento de un
producto se debe tener bien en claro que este es la buena imagen que
dicho producto tenga en los clientes con relacion a su competencia

(p.24).

Comunicacion del posicionamiento
Barron (2000), nos indico:

Que una vez empleada las estrategias de posicionamiento se debe
lograr entrar en la mente de los clientes, pero de manera clara y
precisa esto se logra con la emision de mensajes simplificados,
seleccionando el material adecuado para el consumidor dependiendo
de la percepcion que este tenga del producto (p.34).

Estrategias de posicionamiento
Ries y Trout (2000), manifiesto:

Que el posicionamiento se logra identificar, desarrollar con un test y
también asi conocer las capacidades que tiene un experto en
marketing. Para que una estrategia de posicionamiento sea exitosa se
debe observar en la venta o rentabilidad que generan los productos

(p.67).

Los pilares mas basicos para desarrollar las estrategias de posicionamiento

son las siguientes:

e Posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades especificas.
e Posicionamiento sobre el uso determinado de categoria.
e Posicionamiento sobre ocasiones de uso.

e Posicionamiento a través de disociacion por tipo de producto.

Estrategias de posicionamiento

Bernal (2011), nos indic6: “que todo profesional de marketing puede aplicar
varias estrategias” (p.45).
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1.4.

1.5.

Una organizacion puede posicionarse teniendo en cuenta:

Las veces que se usa el producto, en que época del afio cuenta con mayor

demanda y consumo.

Los tipos de clientes: una organizacion debe tener presente aplicar la
estrategia de diversificacion de productos segun el tipo de consumidor para

asi poder compararlo con la competencia y otorgar un valor agregado.

Tener en cuenta la variedad de productos que existen en el mercado para
poder aplicar estrategias contra los productos que sustituyan a nuestro

producto.

Formulacion del problema
¢Existe una relacion directa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento
de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016?

Justificacion del estudio

Justificacion tedrica

La investigacion se fundamentd en teorias actuales, para lo cual se tomé el aporte
tedrico de Monferrer (2013), sobre la variable de Estrategias de Marketing y Kotler
(2001), para la variable de Posicionamiento, dichos autores ayudaron a profundizar

la investigacion y dar cumplimiento a los objetivos.

Justificacion préctica

Los resultados del estudio permitieron que la discoteca logre mejorar sus estrategias
de marketing y que estas puedan ser mejor aplicadas, al mismo tiempo ayudé a que
la empresa se posicione en el mercado local (Tarapoto), asi también sirvid de base
para que la discoteca analice lo importante que es su aplicacion para obtener mas

acogida de cliente.
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1.6.

1.7.

Justificacion metodoldgica

Se aplicé la metodologia cientifica; el cual consisti6 en la identificacion del
problema existente para luego desarrollar de acuerdo a las teorias, y contrastar la
hipdtesis establecida de acuerdo a los resultados obtenidos tomando la teoria de
Hernandez (2010).

Hipotesis
Hi: Las estrategias de marketing tienen relacion directa con el posicionamiento de la

discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016.

Ho: Las estrategias de marketing no tienen relacion directa con el posicionamiento

de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016.
Objetivos
General

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

posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016.

Especificos
e Describir las estrategias de marketing de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de
Tarapoto, periodo 2016.

e Describir el posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto,
periodo 2016.

e Calcular el coeficiente de correlacion entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016.
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METODOS

2.1.

2.2.

Disefio de la investigacion

El disefio de esta investigacion fue no experimental porque las variables en
estudio no fueron sometidas a manipulacion, es decir no existio alteracion
en ninguna de ellas, de acuerdo a la recoleccion de datos fue de corte
transversal porque la investigacion se desarroll6 en determinado periodo.

También es descriptivo Correlacional porque se describid las situaciones y
eventos de las variables de estudio, el cual se midi6 a través de sus
indicadores y estos a través de sus dimensiones. Segun Hernandez,

Fernandez y Batista (2014).

Esquema del disefio

Donde:

M: Muestra de estudio (clientes)
V1: Estrategias de Marketing
V2: Posicionamiento

R: Relacidn que existe entre las variables en estudio

Variables, Operacionalizacion

V1 = Estrategias de Marketing

V2 = Posicionamiento
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE

Estrategias de
Marketing

Posicionamiento

DEFINICION
CONCEPTUAL

La seleccion de la
estrategia de marketing
supone la definicion de la
manera de alcanzar los
objetivos de marketing
establecidos. Esta decision
comportara la
implementacion de un
conjunto de acciones, asi

como  estrategias  de
crecimiento,  estrategias
competitivas y estrategias
segun la ventaja
competitiva Monferrer
(2013).

Posicionarte en un
mercado es estar en la
mente del consumidor
meta con una imagen de
diferenciacion  de la
competencia. Kotler
(2001).

DEFINICION
OPERACIONAL

La estrategia de
marketing es son la
via para poder lograr
el éxito comercial

que buscan las
empresas 0  SUS
objetivos
empresariales
planteados.

El posicionamiento
es estar en la mente
del cliente al que
uno quiere llegar a
ofertar su producto
pero diferenciado de
sus competidores.

DIMENSIONES

Estrategias de crecimiento

Estrategias competitivas de Kotler

Estrategias segun la ventaja
competitiva de Porter

Posicionamiento por beneficio
Posicionamiento por uso o
aplicacion
Posicionamiento por competidor

Posicionamiento por categoria de
productos

INDICADORES ESCALA
DE
MEDICIO
N
Estrategias de crecimiento
intensivo
Estrategias de crecimiento por
diversificacion
Estrategias de crecimiento por
integracion
Estrategia de lider
Estrategia de retador
Ordinal

Estrategia de seguidor

Estrategias de especialista
Estrategia de costes
Estrategia de diferenciacion

Estrategia de enfoque o
especializacion

Beneficios

Uso

Cualidades del producto y/o
servicio
Diversificacion de productos

Fuente: Elaboracién propia
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2.3.

Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion de esta investigacion es finita representada por cada uno de los

clientes externos de la discoteca Antiqua de la Ciudad de Tarapoto cuya capacidad

de Aforo es de 460, de los cuales todos ellos son hombres y mujeres de 18 afios a

mas, datos obtenidos por el reporte de la empresa segun el certificado otorgado por

Defensa Civil.

Muestra

Para poder la determinar la muestra se realizd el siguiente procedimiento

estadistico:

Formula estadistica:

B Z?pgN
~ E2(N —1) + Z2pq

n

Donde:

N: 460

n: ¢?

(p)=0.5
(=05

(Z) = 95% = 1.96
(e) =5%=0.05

_ 1.96%0.5(0.5)460
~ 0.052(460 — 1) + 1.9620.5(0.5)

n =210

Se aplico los instrumentos de medicion a los 210 clientes externos obtenidos del

calculo de la muestra.
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2.4.

2.5.

2.6.

Técnica de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Para la técnica de recoleccion de datos se utilizd una encuesta la cual estuvo
representada por un cuestionario como instrumento de medicion el cual fue
elaborado por mi persona para mayor accesibilidad de la informacion con preguntas
coherentes y veraces, dicha encuesta estuvo dirigida a 210 clientes externos de la
discoteca. Para la elaboraciéon de los trabajos previos y teorias relacionadas a las
estrategias de marketing y posicionamiento, se utiliz6 como instrumento fichas de
investigacion bibliograficas los cuales fueron extraidos de libros, tesis, revistas y

repositorio de la Universidad Cesar Vallejo.

Validacion y confiabilidad del instrumento:

Validacion:

Las encuestas fueron validadas por expertos en la materia, siendo dos de ellos
licenciados colegiados en administracién y un metoddlogo, un licenciado forma
parte del staff capacitado de docentes de la Universidad Cesar Vallejo y dos de
ellos de otras instituciones, quienes emitieron una ficha de ponderacion la cual se
encuentra anexado en la presente investigacion.

Confiabilidad del instrumento:

Para la confiabilidad de los instrumentos se realiz6 mediante la prueba de alfa de
Cronbach. Hernandez, Fernandez, Batista (2014), en su libro metodologia de la
investigacién, menciona que para que el instrumento sea confiable, el resultado

obtenido en el SPSS 22 debe ser mayor a 0.8.

Métodos del andlisis de datos

En la presente investigacion se hizo el uso de tablas y figuras por cada variable, lo
cual permitié obtener resultados mas detallados y eficientes, asi mismo para la
contratacion de la hipdtesis plateada se utilizd el coeficiente de correlacion Rho

Spearman.

Aspectos éticos
La investigacion no es plagio de cualquier otro estudio, debido a que los datos que
se obtuvo son reales y confiables, se respetd los derechos de autor y propiedad

intelectual de cada trabajo citado en la investigacion, se utilizd las normas APA
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sexta edicion y el proceso para desarrollar el proyecto y desarrollo de investigacion
se dio segun la guia de productos observables de la Universidad César Vallejo.
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1. RESULTADOS
3.1. Estrategias de marketing de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de
Tarapoto, periodo 2016
Los resultados se tabularon agrupandolos en intervalos de acuerdo a
alternativas del instrumento, datos recogidos de los clientes encuestados,

que se especifican a continuacion:

Tabla 1

Estrategias de marketing.

Intervalos F Porcentaje
Muy malo 0 0%
Malo 49 23%
Regular 130 62%
Bueno 31 15%
Muy bueno 0 0%

210 100%
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

70% 62%

60%

50%

40%

30% 23%

20% 15%
P

0%
MUY MALO  MALO REGULAR BUENO MUY

BUENO

Figura 1. Estrategias de marketing.
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:

Con respecto a la variable estrategias de marketing, el 23% de los
encuestados manifiestan que las estrategias que pone en préctica la
empresa son malas, asi mismo el 62% de encuestados afirman que las
estrategias de marketing que emplea la empresa son regulares, por otro

lado, el 15% restantes indican que las estrategias de marketing que emplea
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la empresa son buenas. De acuerdo con estos resultados se concluye que:
las estrategias de marketing que emplea la empresa tienden a ser negativas
debido a que no se estan utilizando de una forma adecuada dichas
estrategias ya que existe deficiente aplicacion de las estrategias de

crecimiento como las de ventajas competitivas de Kotler.

DIMENSION I: Estrategias de crecimiento

Tabla 2

Estrategias de crecimiento

Intervalos F Porcentaje
Muy malo 2 1%
Malo 60 29%
Regular 89 42%
Bueno 59 28%
Muy bueno 0 0%

210 100%

Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

0,
45% pric

40%
35%

29% 28%

30%
25%
20%
15%
10%

W Ay 0%
0%

MUY MALO MALO REGULAR BUENO MUY

BUENO

Figura 2. Estrategias de crecimiento.
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:

Con respecto a la dimension estrategias de crecimiento, el 1% de clientes
encuestados indican que las estrategias de crecimiento que emplea la
empresa son muy malas, el 29% de encuestados afirman que estas

estrategias son malas, por otro lado el 42% de encuestados manifiestan que
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las estrategias de crecimiento que emplea la empresa son regulares, por

ultimo, el 28% restantes indican que estas estrategias si son las adecuadas

y por tanto lo califican como buenas. A juzgar por estos resultados se

concluye que: a nivel local, el crecimiento de la empresa es regular ya que

asi lo indican la mayor parte de encuestados, siendo perjudicial para el

crecimiento y posicionamiento de la empresa, ya que la discoteca no esta

teniendo el crecimiento esperado de acuerdo al tiempo en la que esta en el

mercado, ya que no existe diferencia alguna en los productos y /o servicios

en comparacion a la competencia.

DIMENSION I1: Estrategias competitivas de Kotler

Tabla 3
Estrategias competitivas de Kotler
Intervalos F Porcentaje
Muy malo 0 0%
Malo 34 16%
Regular 145 69%
Bueno 30 14%
Muy bueno 1 0%
210 100%

Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

69%
70%

60%
50%
40%

30%
16% 14%

20%
10% 0% D 0%
A

0%
MUY MALO REGULAR BUENO
MALO

Figura 3. Estrategias competitivas de Kotler
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:

MUY
BUENO

Con respecto a la dimension estrategias competitivas de kotler, el 16% de

los encuestados manifiestan que estas estrategias son malas, asi mismo el
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69% de clientes encuestados indican que estas estrategias son regulares,
por otro lado, los 14% restantes afirman que las estrategias competitivas de
kotler son buenas. De acuerdo con estos resultados se concluye que: mas
de la mitad de encuestados consideran regulares y buenas a las estrategias
competitivas de Kotler que aplica la empresa ya que a como lo califican,
ya que estan satisfechos con los precios y el servicio que brinda la
discoteca, las promociones compiten con las de otras empresas, sin
embargo la empresa debe mejorar ciertos indicadores para captar a ese
porcentaje que indican que estas estrategias son malas, con ello su
publicidad para que llegue a toda la poblacion y sea mas conocida.

DIMENSION I11: Estrategias segin la ventaja competitiva de Porter.

Tabla 4
Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter

Intervalos F Porcentaje
Muy malo 0 0%
Malo 36 17%
Regular 143 68%
Bueno 31 15%
Muy bueno 0 0%
210 100%

Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua.

68%
70%

60%
50%
40%

30%
17%

20% 15%

10%

0% 0%
A
0%
MUY MALO MALO REGULAR BUENO MUY BUENO

Figura 4. Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:
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3.2.

Con respecto a la dimension estrategias segun la ventaja competitiva de
Porter, el 17% de clientes encuestados manifiestan que estas estrategias
empleadas por la empresa son malas, asi mismo, el 68% de clientes
encuestados indican que dichas estrategias segun la ventaja competitiva de
Porter que emplea la discoteca son regulares, por otro lado, el 15% de
encuestados afirman que las estrategias son buenas. De acuerdo con estos
resultados se concluye que: la mayor parte de encuestados estan
satisfechas con estas estrategias ya que califican a estas estrategias como
regular y buenas, es decir estan de acuerdo con los precios de los
productos y servicios que ofrece la discoteca, la empresa se diferencia de
la competencia con una atencidn personalizada, sin embargo existe un
regular porcentaje de encuestados que no estan de acuerdo con algunos

indicadores.

Posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto,
periodo 2016.

Los resultados se tabularon agrupandolos en intervalos de acuerdo a
alternativas del instrumento, datos recogidos de los clientes encuestados,

que se especifican a continuacion:

Tabla 5

Posicionamiento

Intervalos F Porcentaje
Muy malo 6 3%
Malo 58 28%
Regular 142 68%
Bueno 4 2%
Muy bueno 0 0%

210 100%

Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua.
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68%
70%

60%
50%

40%
28%

30%
20%
10% 3% 2% 0%

0%
MUY MALO MALO REGULAR BUENO MUY BUENO

Figura 5. Posicionamiento
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:

De acuerdo con las encuestas realizadas con respecto a la variable
posicionamiento, el 3% de clientes encuestados manifiestan que el
posicionamiento de la empresa es muy malo, asi mismo, el 28% de
encuestados afirman que el posicionamiento que realiza la empresa es
malo, por otro lado, el 68% de clientes encuestados indican que el
posicionamiento es regular, por ultimo, solo el 2% restante manifestaron
que el posicionamiento que realiza la empresa es bueno. Segun estos
resultados se puede decir que el posicionamiento de la discoteca tiende a
ser negativo ya que gran parte de los encuestados manifiestan que es
regular y solo el 2% de encuestados indican que es bueno, que significa
que existe un 31% que afirman que el posicionamiento es malo y muy
malo, es decir no estan satisfechos con los beneficios que ofrece la

empresa.

DIMENSION I: Posicionamiento por beneficio

Tabla 6

Posicionamiento por beneficio

Intervalos F Porcentaje
Muy malo 12 6%
Malo 75 36%
Regular 105 50%
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Bueno 18 9%
Muy bueno 0 0%

210 100%
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua
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Figura 6. Posicionamiento por beneficio
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en la encuesta realizada, el 6% de clientes
encuestados indican que el posicionamiento por beneficio es muy malo, asi
mismo el 36% de encuestados manifestaron que es malo, por otro lado el
50% de clientes encuestados afirman que dicho posicionamiento es
regular, por ultimo, el 9% restante, indican que el posicionamiento por
beneficio que realiza la discoteca es bueno. De acuerdo con estos
resultados se concluye que: un alto porcentaje de encuestados afirman
estar insatisfechos con esta dimension ya que lo califican como malo y
muy malo, es decir no estdn de acuerdo con los beneficios que ofrece la
discoteca por el consumo de productos y servicios de la misma, pero no
todo es malo, ya que la mitad de encuestados estan de acuerdo con el

posicionamiento por beneficio que ofrece la empresa.

DIMENSION I1: Posicionamiento por uso o aplicacion

Tabla 7

Posicionamiento por uso o aplicacion
Intervalos F Porcentaje
Muy malo 6 3%
Malo 47 22%
Regular 142 68%
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Bueno 15 7%
Muy bueno 0 0%

210 100%

Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua
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Figura 7. Posicionamiento por uso o aplicacion
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:

De acuerdo con los resultaos de la encuesta realizada, el 3% de
encuestados indicaron que dicho posicionamiento es muy malo, asi mismo,
el 22% del total de encuestados afirmaron que este posicionamiento es
malo, por otro lado el 68% de clientes encuestados manifestaron que el
posicionamiento por uso o aplicacion es regular, el 7% restante indicaron
que dicho posicionamiento es bueno. Segun estos resultados se concluye
que: la mayor parte de los clientes encuestados afirman estar satisfechos
con el posicionamiento por uso o aplicacion ya que lo califican como
regular, sin embargo existe un alto porcentaje que afirman estar
insatisfechos con dicho posicionamiento ya que consideran que el
posicionamiento de la marca es malo, la infraestructura no convence del

todo, y la imagen que proyecta la empresa no es del todo buena.

DIMENSION I11: Posicionamiento por competidor

Tabla 8

Posicionamiento por competidor

Intervalos F Porcentaje
Muy malo 7 3%
Malo 69 33%
Regular 121 58%
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Bueno 13 6%
Muy bueno 0 0%

210 100%

Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua
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Figura 8. Posicionamiento por competidor
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:
Segun las encuestas realizados con respecto a la dimension

posicionamiento por competidor, el 3% de encuestados manifestaron que
este tipo de posicionamiento es muy malo, asi mismo, el 33% de clientes
encuestados indicaron que este tipo de posicionamiento es malo, por otro
lado, el 58% de encuestados afirmaros que el posicionamiento por
competidor es regular, por ultimo el 6% restante indica que dicho
posicionamiento es bueno. De acuerdo con estos resultados se puede
concluir que: el posicionamiento por competidor tiende a ser negativo ya
que si bien, el 58% indicaron que es regular, existe un elevado porcentaje
de encuestados que afirman que este tipo de posicionamiento no se da de
manera adecuada, es por esto que lo califican como malo y muy malo

afectando asi la imagen de la discoteca.

DIMENSION IV: Posicionamiento por categoria de productos

Tabla 9

Posicionamiento por categoria de productos
Intervalos F Porcentaje
Muy malo 3 1%
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Malo 65 31%

Regular 102 49%

Bueno 40 19%

Muy bueno 0 0%
210 100%

Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua
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Figura 9. Posicionamiento por categoria de productos
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:

De acuerdo a la encuesta realizada con respecto al indicador
posicionamiento por categoria de productos, el 1% de encuestados
manifestaron que este tipo de posicionamiento es muy malo, el 31% de
clientes encuestados indican que dicho posicionamiento es malo, asi
mismo el 49% del total de encuestados afirmaron que este posicionamiento
que realiza la discoteca es regular, por otro lado el 19% restantes,
manifiestan que el posicionamiento por categoria de productos es bueno.
Juzgando por estos resultados se dice que la mayor parte de encuestados
indican que este posicionamiento es regular y solo un minimo porcentaje
indican que es bueno, sin embargo existe un alto porcentaje de clientes que
se encuentran insatisfechos con dicho posicionamiento ya que indican no

estar satisfechos y lo califican como malo y muy malo.
Calcular el coeficiente de correlacion entre las estrategias de marketing

y el posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto,
periodo 2016.
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Correlaciones

ESTRATEGIAS DE

MARKETING POSICIONAMIENTO
Rho de Spearman ESTRATEGIAS DE Coeficiente de
. 1,000 ,046
MARKETING correlacion
Sig. (bilateral) ,511
N 210 210
POSICIONAMIENTO Coeficiente de
. ,046 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,511
N 210 210

Después de la aplicacion de la prueba de Rho de Spearman, se obtuvo y

probd la relacion existente debido a que el valor “r” (Coeficiente

correlacional=0.046) demuestra que la relacion es directa por ende se

acepta la Hi: Las estrategias de marketing tienen una relacion con el

posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo

2016.
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DISCUSION

Describir las estrategias de marketing de la discoteca Antiqua, de la
Ciudad de Tarapoto, periodo 2016.

Las estrategias de marketing que aplica la discoteca no son tan efectivas ya que
se limitd a aplicarlo a nivel local sin poder ampliar su participacion en el
mercado, sin embargo a tratado que los producto y servicios sean conocidos por
sus consumidores, siendo los precios similares al de la competencia, al mismo
tiempo no tienen la gran acogida que se espera por factores como el tamafio del
local y el segmento al que estd dirigido, ante este resultado Chuquimarca
(2011), en su investigacion citada, discrepa de este resultado al manifestar que
una empresa mediante la ejecucion de sus objetivos estratégicos incrementara
su participacion en el mercado lo que permitira a los directivos analizar las
diferentes oportunidades, desarrollando estrategias adecuadas, por lo que le
permitira a la empresa posicionarse e incrementar su participacion en el
mercado, de esa manera tomar decisiones correcta y de forma inmediata, este
altimo resultado refuerza lo expuesto por Monferrer (2013), quien hace
mencién que la seleccion de la estrategia de marketing debe de alcanzar los
objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportard la
implementacién de un conjunto de acciones asi como estrategias de
crecimiento, estrategias competitivas y estrategias segun la ventaja competitiva

para poder asi ampliar la participacion de mercado.

Describir el posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de
Tarapoto, periodo 2016.

La discoteca Antiqua ha tenido un regular posicionamiento a nivel de la Ciudad
de Tarapoto, por factores como la ubicacion y accesibilidad a la misma, asi
mismo los beneficios que ofrece la discoteca por el consumo de productos y
servicios no es tan significante ante los mismo productos que la competencia,
asi mismo la infraestructura no ayuda mucho a que tenga una gran acogida o
sea recomendada desde el espacio al tipo de lugar (cerrado) y la imagen que
proyecta la discoteca no es del todo buena, ante este resultado, Vasco (2010),
discrepa con este resultado al manifestar que para tener un buen

posicionamiento se debe dar una correcta aplicacion de las 7 P’s del marketing,
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asi mismo el posicionamiento de la empresa de por si genera mejores ingresos y

crecer en el mercado basandonos en la imagen corporativa.

Calcular el coeficiente de correlacion entre las estrategias de marketing y
el posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto,
periodo 2016.

Los resultados encontrados demuestran que si existe una relacion directa entre
las estrategias de marketing y el posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la
Ciudad de Tarapoto, periodo 2016, es decir que a una mejor aplicacion de las
estrategias de marketing mejor serd el posicionamiento o viceversa, dichos
resultado corrobora lo expuesto por

Guerrero (2014), nos indica que la organizacion que cuenta con una buena
infraestructura y ubicacion por estar en un lugar céntrico, pero en base a otras
estrategias falta la implementacion de promocion, maquinaria y capacitaciones
al personal para ofrecer un mejor servicio, también el estudio indica que si
existe una relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de

dicha empresa.
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V. CONCLUSIONES
Como resultado al desarrollar la investigacion se llegd a las siguientes

conclusiones:

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

Con respecto al objetivo general se concluye que existe una relacion
directa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la
discoteca Antiqua de la Ciudad de Tarapoto.

Con respecto a la variable estrategias de marketing, se concluye que estas
son regulares, debido a que las estrategias de crecimiento empleadas por
la discoteca han servido para que esta esté posicionada, ademas los
precios, promociones y el servicio que brinda la discoteca son similares
al de otras discotecas competencia, la atencion es personaliza por tratarse
de un local pequefio y poca concurrencia el publico en comparacion de
otras discotecas, mostrando deficiencias en cuanto a publicidad, no es la

adecuada, ya que mas se promociona como Rustica y no por su nombre.

Con respecto a la variable de posicionamiento, se concluye que este es
regular, debido a que algunos no estan de acuerdo con los beneficios que
ofrece la discoteca por el consumo de productos y servicios de la misma,
la infraestructura no convence del todo por el tamafio del local, la
imagen que proyecta como discoteca no es buena, asi mismo el

posicionamiento por categoria de productos es bueno.

Con respecto al calculo de la relacion, se concluye que se obtuvo y probd
la relacion existente debido a que el valor “r” (Coeficiente
correlacional=0.046) demostrando que la relacion es directa afirmando
asi que las estrategias de marketing tienen una relacion directa con el
posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto,
periodo 2016.
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VI.

RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones obtenidas se recomienda que:

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Fortalecer de manera constante las estrategias de marketing para que de
esa manera elevar el posicionamiento de la discoteca, asi mismo se
recomienda publicitar de manera correcta los eventos que realizan y las

promociones de sus productos.

Capacitar de manera constante al personal de atencion y enfocar los

géneros musicales de acuerdo a la moda actual.

Premiar a los clientes que realizan una compra minima de acuerdo a los
precios estipulado por la discoteca, ofrecer de manera personalizada los
productos que venden y los productos los nuevos productos también por

medio de degustaciones.

Tener en cuenta que existe también otras variables que guardan relacion
con el posicionamiento, como ejemplo marketing digital, la calidad de
servicio y la imagen corporativa de la misma, para que sigan

desarrollando estudios en beneficio de la empresa.
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ANEXO N° 01. Matriz de consistencia

Problema

¢Cual es la relacion que
existe entre las
estrategias de
marketing y el
posicionamiento de la
discoteca Antiqua, de
la Ciudad de Tarapoto
en el periodo 20167

Disefio

Descriptivo
Correlacional

Objetivos

General

Determinar la relaciéon que existe
entre las estrategias de marketing
con el posicionamiento de la
discoteca Antiqua, de la Ciudad de
Tarapoto en el periodo 2016.
Especificos

Describir  las  estrategias  de
marketing de la discoteca Antiqua,
de la Ciudad de Tarapoto en el
periodo 2016.

Describir el posicionamiento de la
discoteca Antiqua, de la Ciudad de
Tarapoto en el periodo 2016.
Calcular el coeficiente de
correlacion que  existe entre las
estrategias de marketing con el
posicionamiento de la discoteca
Antiqua de la Ciudad de Tarapoto en
el periodo 2016.

Poblacion

Hipotesis
Hi: Las estrategias de
marketing tienen una

relacion directa con el
posicionamiento de la
discoteca Antiqua, de la
Ciudad de Tarapoto en el
periodo 2016.

Ho: Las estrategias de
marketing no tienen
relacion directa con el
posicionamiento de la
discoteca Antiqua, de la
Ciudad de Tarapoto en el
periodo 2016.

Estard representada por los clientes externos de la Discoteca
Antiqua de la Ciudad de -Tarapoto cuya capacidad de Aforo es
460, datos obtenidos segun el reporte obtenidos por la empresa el

cual fue otorgado por Defensa Civil.

Variable

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

POSICIONAMIENTO

Dimensiones

Estrategias de crecimiento

Estrategias competitivas de
Kotler

Estrategias segun la ventaja
competitiva

Posicionamiento por
beneficio
Posicionamiento por uso o
aplicacion
Posicionamiento por
competidor

Posicionamiento por
categoria de productos

Muestra

Indicadores
Estrategias de crecimiento intensivo

Estrategias de crecimiento por
diversificacion

Estrategias de crecimiento por integracion

Estrategias de lider
Estrategias de retador

Estrategias de seguridad

Estrategias de especialidad

Estrategias de costes
Estrategias de diferenciacién
Estrategia de enfoque o especializacion

Beneficios

Uso

Cualidades del producto y/o servicio

Diversificacion de productos

Para la determinacion de la muestra se aplicé una formula estadistica para poblacion finita.

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 02: ENCUESTA PARA LA DETERMINACION DEL
POSICIONAMIENTO

ENCUESTA

Sr. (a), el presente instrumento tiene por finalidad, evaluar el posicionamiento de la
empresa objeto en estudio, para ello se formularon items, cada uno con opciones de

respuesta cuyos valores se muestran a continuacion:

Antiqua
La mega estacién
Anaconda

Pachanga

o B~ w D P

Macumba

Cuestionario 1 2 3 4 5
¢Qué empresa tiene una mejor imagen segin su
! percepcion?
¢Qué empresa le brinda productos y/o servicios
: adicionales a las compras o productos que solicita?
¢Qué empresa tienen una mejor reputacion o es mas
3 conocida en el mercado?
A ¢Qué empresa se preocupa por proyectar una buena

imagen ante el publico?

5 |¢A qué empresa prefiere comprar sus productos?

¢ Qué empresa considera que es la mejor en cuanto a
6 |la calidad de sus productos y los precios que venden

sus productos?

7 | ¢Qué empresa brinda una mejor atencion al cliente?

¢Qué empresa tiene una mejor accesibilidad al

cliente?

9 |¢Qué empresa tiene mas variedad de productos?

10 | (Qué empresa hace mejor publicidad de sus
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productos?

11

¢Qué empresa es mas reconocida a nivel de la Ciudad

de tarapoto?

12

¢Qué empresa es la que tienen mejores precios y

realiza mas descuentos?

13

¢Qué empresa le brinda una mejor presentacion de

sus productos?
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ANEXO 03: RESULTADOS DE LA ENCUESTA PARA LA DETERMINACION
DEL POSICIONAMIENTO

Tabla 10
Posicionamiento de las discotecas
INTERVALQOS f PORCENTAJE

ANTIQUA 5 2%

LA MEGA 52 25%
ANACONDA 137 65%
PACHANGA 16 8%
MACUMBA 0 0%

210 100%
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

POSICIONAMIENTO

70% 65%

60%
50%

40%
25%

30%
20%
8%
10% 2% g 0%
5 A

0%
ANTIQUA LA MEGA ANACONDA  PACHANGA MACUMBA

Figura 10. Posicionamiento de las discotecas
Fuente: Certificado de defensa civil de la discoteca Antiqua

Interpretacion:

De acuerdo a la encuesta realizada con respecto a la determinacion del
posicionamiento de las discotecas, el 2% de encuestados manifestaron
que Antiqua, el 25% de clientes encuestados indican que la discoteca
mega estacion, asi mismo el 65% del total de encuestados afirmaron la
mejor posicionada es Anaconda, por otro lado el 8% restantes,
manifiestan que Pachanga. Juzgando por estos resultados se dice que la
mayor parte de encuestados indican que la mejor posicionada es

Anaconda, seguido de la Mega estacion.
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ANEXO N° 03. INSTRUMENTOS

ENCUESTA

Buen dia sefior(a), soy alumna del décimo ciclo de la carrera de Administracion de la

universidad Cesar Vallejo y deseo pedirle su colaboracion para el llenado de algunas

preguntas para conocer de como se lleva el proceso de estrategia de marketing en la

empresa Antiqua.

Usted debe colocar con un aspa la respuesta que crea necesaria dentro del recuadro.

Sabiendo que:

1 = muy malo, 2 = malo, 3 = regular, 4 = bueno, 5 = muy bueno

Variable X: Estrategias de marketing

NO

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Estrategias de crecimiento intensivo

¢Como califica Ud. el crecimiento que esta teniendo la discoteca a nivel
local (Tarapoto)?

¢ Como califica Ud. el crecimiento de la discoteca en cuanto a
infraestructura?

Estrategias de crecimiento por diversificacion

¢Como califica la variedad de productos ofrecidos por la discoteca?

¢Coémo califica el crecimiento del servicio que ofrece la discoteca?

Estrategias de crecimiento por integracion

¢Como califica usted las estrategias de precios bajos que aplica la
discoteca los dias martes?

¢Como califica Ud. la distribucion de los espacios en la discoteca?

ESTRATEGIAS SEGUN LA VENTAJA COMPETITIVA DE
KOTLER

Estrategia de lider
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¢Como considera Ud. Las estrategias de precios bajos que aplica la
empresa para competir con las demas discotecas?

¢Como califica Ud. las participaciones de la discoteca en el mercado en
cuanto a publicidad de sus productos para la captacion de clientes?

Estrategia de retador

¢Como califica Ud. el servicio que ofrece la discoteca a comparacion de
la competencia?

10

¢Cdémo califica Ud. los anuncios en las redes sociales de la empresa a
comparacion de la competencia?

Estrategia de seguidor

11

¢Como califica Ud. Los eventos que realiza la discoteca al igual que la
competencia?

12

¢Coémo califica Ud. las promociones de licores de la discoteca?

Estrategia especialista

13

¢Coémo califica Ud. a los productos que ofrece la discoteca Antiqua con la
de las otras discotecas?

14

¢Como califica Ud. los servicios que diferencia Antiqua de las otras
discotecas?

ESTRATEGIAS SEGUN LA VENTAJA COMPETITIVA DE
PORTER

Estrategia de costes

15

¢Como califica Ud. los precios de los productos que ofrece la discoteca?

16

¢Como califica Ud. que por la compra de un licor exista rebaja al adquirir
el segundo el mismo dia del consumo?

Estrategia de diferenciacion

17

¢ Como consideras Ud. la venta de distintas marcas de licores de la
discoteca?

18

¢Como califica Ud. la atencion personalizada por parte de la discoteca?

Estrategia de enfoque o especializacion

19

¢Como califica Ud. las reservaciones de espacios que se hace para los
clientes de la discoteca?

20

¢Como califica Ud. la diversificacion por categorias en los ambientes de
la discoteca (vip y popular)?
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ENCUESTA

Buen dia sefior(a), soy alumna del décimo ciclo de administracion, de la Universidad Cesar
Vallejo y deseo pedirle su colaboracion para el llenado de algunas preguntas para conocer

de como esté el posicionamiento de la empresa Antiqua.

Usted debe colocar con un aspa la respuesta que crea necesaria dentro del recuadro.
Sabiendo que:

1 = muy malo, 2 = malo, 3 =regular, 4 = bueno, 5= muy bueno

Variable X: Posicionamiento

POSICIONAMIENTO POR BENEFICIO 1/2|3

Beneficios

¢ Como califica usted los beneficios en base a los servicios que ofrece la
empresa?

¢ Como califica usted los diferentes beneficios en base a productos que ofrece
la empresa a sus clientes frecuentes?

¢Como considera usted las ofertas con respecto a los licores que ofrece la
discoteca?

¢ Como considera Ud. la rebaja de precios en los tragos a los clientes mas
frecuentes que tiene la empresa para sus clientes?

¢Como califica Ud. las ofertas con respecto a las entradas, cuando realizar
eventos?

POSICIONAMIENTO POR USO O APLICACION 1|2|3

Uso

¢Como considera usted el posicionamiento de la discoteca como marca en el
mercado?

7 | ¢Cbémo consideras el uso de la infraestructura de la discoteca?

8 |¢Como calificas Ud. el uso de los ambientes para la muestra de los licores?

9 ¢Como califica Ud. la imagen que tiene la discoteca con respecto al los
productos que ofrece?

POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR 112|3

Cualidades del producto y/o servicio
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10

¢ Como considera Ud. el servicio que ofrece la empresa a los clientes
frecuentes?

11

¢Coémo califica usted a la imagen que tiene la empresa en cuanto a su
atencion?

12

¢Como considera la presentacion de artistas en la discoteca para atraer
clientes?

13

¢ Como califica Ud. la variedad de musica que escucha en la discoteca?

14

¢Como califica Ud. los precios de los productos de la discoteca para
satisfacer la necesidad del consumidor a diferencia de la competencia?

POSICIONAMIENTO POR CATEGORIA DE PRODUCTOS

Diversificacion de productos

15

¢ Como es la oferta de los distintos productos a diferencia de la competencia?

16

¢Coémo considera Ud. la carta que le ofrece la discoteca para la eleccién de su
producto?

17

¢ Como usted califica a la discoteca al ofrecer productos de diferentes marcas
y con diferentes precios?

18

¢Como considera Ud. las distintas promociones en las bebidas que ofrece la
discoteca por celebraciones de cumpleafios?

19

¢ Como califica Ud. la presentacion del producto al realizar su compra en la
discoteca?

20

¢Coémo considera Ud. que la empresa de entrada a nuevas marcas de bebidas
alcohdlicas para atraer clientes?
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ANEXO 05: VALIDACIONES DE LAS ENCUESTAS POR EXPERTOS

——
—
Eﬂ] UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: (TA/////\; '/0'7”‘1‘, Jé‘/’/( o Cénaz
Institucion donde labora L Uil 9an  pa Ceounl Pap MHonttu — I7
Especialidad : /l/é . E&mmor Puslica

Instrumento de evaluacion ENJ S TA

Autor (s) del instrumento (s): (CAv20d 2atie  [MaacléRr Flored
1. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 13|4|5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales. ’(
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre las variables: estrategias
de marketing en todas sus dimensiones en indicadores 7(
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: glas de marketing.
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las K
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. b
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable £
de estudio.
La informaciéon que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, (
motivo de la investigacién.
Los items del instrumento expresan relacién con los
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variables: estrategias de 4
marketing
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrollo L
tecnolégico e innovacién.
La redaccion de los ftems concuerda con la escala valorativa F
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL o4
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IIl. OPINION DE APLICABILIDAD
S €S ApheanlC

OBJETIVIDAD

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

PERTINENCIA

PROMEDIO DE VALORACION: | 4/2)
Tarapoto, "Lt de o de 2018

Sello personal y firma




e
—
E,ghgg UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apeliidos y nombres del experto: _CAZZ: //0 foanes  Julo Oegax

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

- Vindengt pap Maces an( R Mopnd - T

- Mo, beTion /d/)//CA

EN Ces rd

Autor (s) del instrumento (s): Clavzia 2o Hir floactiyy Florts
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los ftems estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiledades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre las variables:
Posicionamiento en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Posicionamiento

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través. de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variables:
Posicionamiento

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

¥

PUNTAJE TOTAL

77

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

S €S

/)F[I cag i

PROMEDIO DE VALORACION: m

Lic. Mg. Jul
R CLAD - PERU

Tarapoto, 17 de

0¥

de 2018

i .C}sar Cappillo Torres
EGUC N* 07736

Sello personal y firma
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@Tﬁ UNIVERSIDAD CésArR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: //U/U‘ cos // Cc i’>

Institucion donde labora = _[ JAv1UCr STORY  AlAs PERUAMAS _
Especialidad - Dic- ApH. Mb - Lestion PuBics
Instrumento de evaluacion :__ £ p/CUESTA

Autor (s) del instrumento (s): __Z L AuDIA 2A N\ Hare e Clprcs
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 (3)4

CLARIDAD Los items estéan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre las variables:
Posicionamiento en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Posici iento

\\ \ \o:

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

e

Los ftems del instrumento son suficientes en cantidad y

SUFIGIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable /
de estudio. /

La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitir4 analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

~N

Los items del instrumento expresan relacion con los /
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variables:
Posicionamiento

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa /

PERTINENCIA del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1Il. OPINION DE APLICABILIDAD
Q. APLICA psT L HeEw 20

PROMEDIO DE VALORACION: /

per?onw\ 7' firma

) —
Tarhpoto, 7 _de % gurts de 2018
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\ig UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES .
Apellidos y nombres del experto: / / UL / 7( 2S5 /4 / f/(%;

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s): _ CAAu0) A ZANVZ JTALCH " Fropes

s Umwyeeginpo  pLAS PCRUAAS

- Lic. Aelm. A/g,é[sﬂoﬂ/ QU/')?J{CA

EWVCVELTA

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

\U’I

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los ftems del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre las variables: estrategias
de marketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

o

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: estrategias de marketing.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hip6tesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

NN SN IS

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

N

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variables: estrategias de
marketing

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al prop6sito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

4

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

&

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11Il. OPINION DE APLICABILIDAD
Q1 APLich Twvste. OHEVTD

PROMEDIO DE VALORACION: [ <) |/~

Tarapoto,?l)- de /’1 7 o 5%:;

de 2018




=
%‘Ey UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: )
Institucién donde labora

Especialidad

wer Wenro2n Stavwero S&i/

JIN VenstPop Mocvow nl. e 102t

;,/a_,@?? Wsc. EesTlon Emmesdun|

Instrumento de evaluacion : £ZRAICOLE ST7)

Autor (s) del instrumento (s):

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

D2 eI -T2 o

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

(<2

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

\

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los ftems del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre las variables:
Posicionamiento en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento clentifico, tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable: Posicionamiento

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

NS I s

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

N\

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los

indicadores de cada dimension de la Vvariables:
Posicionamiento

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

]
7

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

/]

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

SMES [APMCD@LC(’

PROMEDIO DE VALORACION:

Ko S
S' CptasamPifAg7
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_%Eﬂ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: ?C’-D[ll cuE2 Mennesan Sééce ADO 5:00//
Institucion donde labora  : 7 y bl Y27
Especialidad : Ao [Nsc. Eesview E 21guessiud

Instrumento de evaluacion : A LLESYD
Autor (s) del instrumento (s): (LoUDiA Z2it/1 [P pvzekon F2o0Es
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

(4]

CRITERIOS INDICADORES 112134
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de o«
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre las variables: estrategias
de marketing en todas sus dimensiones en indicadores /]
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal /
inherente a la variable: estrategias de marketing.
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funciéon a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

OBJETIVIDAD

N

ORGANIZACION

SUFIGIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacién.

Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variables: estrategias de
marketing

] La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

\

NN N

PERTINENCGIA del instrumento.

PUNTAJE TOTAL
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD
St es/ie’ﬁ&o@ce

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, /7 _de Xé' OSTD  de2018

e W guezM‘
2~ Colg/CLAD 7097
Sello personal y firma

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y //

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa P
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ANEXO 06: CONSTANCIA DE AUTORIZACION DONDE SE EJECUTO LA

INVESTIGACION

Tarapoto 10 de octubre 2017
OFICIO N°Q0{-2017-RT-DA-LDSB

Sefior(a): Claudia Zahir Marchan Flores
Estudiante de Administracién de la UCV-Tarapoto.

ASUNTO: Aceptacién de acceso a la informacion pertinente para el desarrollo
de su tesis

Que habiendo recibido la solicitud de acceso a la informacién de la
empresa Antiqua para el desarrollo de su tesis “Estrategias de Marketing y sus
relacién con el posicionamiento de Ia discoteca Antiqua, en la ciudad de
Tarapoto, periodo 2016”. Siendo este el requisito para la obtencién de su grado
de bachiller y titulacion se acepta la utilizacion de la informacién pertinente de la
empresa a cargo de mi persona debido al beneficio empresarial que generara esta
investigacion, buscando con ello el bienestar de Usted como estudiante yla
mejora de nuestra organizacién.

Sin otro particular me suscribo de usted.

Lleru

Atentameénte
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UNIVERSIDAD Fecha : 23-03-2018
CESAR VALLEJO TESIS Pd;inc © 1del

V Cédigo : FO4-PP-PR-02.02
\I U C ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE | versién : 09

Yo, Llizeth Erly Mescua Ampuero, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César
Vallejo, filial Tarapoto, revisor {a) de la tesis titulada:

“Las estrategias de marketing y su relacién con el posicionamiento de la
discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016", de la estudiante
Claudia Zahir Marchdn Flores, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 15% verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
César Vallejo.

Tarapoto, 06 de diciembre de 2017

MBA. Lizeth Erly Mescua Ampuero
DNI: 42694079

tante de la Direccién
Ditscaich dé Representante de la Dire /

e ; | A ik | Begioned
Elabord Investigacion Revisd V|cerrectorcdcoo<l?jar;ves igacién y probd | Rectorado
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Versid : 09
ol Mo EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV | Facna + 93.03.2018

CESAR VALLEJO Pégina : 1detl

\-' UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS | Codigo : FO8-PP-PR-02.02

Yo Claudia Zahir Marchdn Fores, identificado con DNI N° 72395209, egresado de
la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Valiejo, autorizo

{ X) ., No autorizo { ) la divulgacién y comunicacion publica de mi trabajo de
investigacion fitulado “Las esfrategias de marketing y su relacidén con el
posicionamiento de la discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo
2016"; en el Repositorio Institucional de la UCV (hiip://repositorio.ucv.edu.pe/),
segUn lo estipulado en el Decreto Legislafivo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art.
23y Art. 33

Fundamentacion en caso de no autorizacién:

.................................................................................................................

.................................................................................................................

C7 7 FRMA
DNI: 72395209

FECHA: Tarapoto, 04 de setiembre de 2018

: i Representante de la Direccién /
Direccion de

Elaboré N Revisd | Vicerrectorado de Investigaciony | Aprobd | Rectorado
Investigacion Calidad




N UCV Cédigo : FO7-PP-PR-02.02
\l ' ACTA DE APROBACION DE LA TESIS | Yersion & 09
UNIVERSIDAD Fecha : 23-03-2018

CESAR VALLESO Pagina : 1del

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentada por don (a) Cloudia Zahir
Marchdn Flores, cuyo titulo es:

“Las estrategias de marketing y su relacién con el posicionamiento de la
discoteca Antiqua, de la Ciudad de Tarapoto, periodo 2016",

Reunido en la fecha, escuchd la sustentacién y la resolucion de preguntas por
el estudiante, otorgdndole el calificativo de: 15, QUINCE.

Tarapoto, 11 de diciembre de 2017

-~
<

e

.....................................................

PRESIDENTE

. = Representante de la Direccién /
Direccién de

Elaboré - Revisd | Vicerrectorado de Investigacion | Aprobd | Rectorado
Investigaciéon y Calidad
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