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Presentación 

 

Señores miembros del Jurado: 

 

Dando cumplimiento a las normas del Reglamento de elaboración y 

sustentación de tesis de la Sección de Posgrado de la Universidad César Vallejo, 

para elaborar la tesis de Maestría en Administración de Negocios, presento el 

trabajo de investigación titulado: Estrategias de marketing y posicionamiento de la 

empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018. 

En este trabajo de investigación se describen los hallazgos de la investigación, 

la cual tuvo como objetivo determinar cómo las estrategias de marketing se 

relacionan con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A Ate Vitarte Lima 

2018, con una muestra de 111 unidades de investigación que se evaluó utilizando 

el instrumento de medición del cuestionario validado por expertos en investigación 

científica. 

El estudio está compuesto por ocho secciones, en el primero denominado 

introducción describe el problema de investigación, justificaciones, antecedentes, 

objetivos e hipótesis que dan los primeros conocimientos del tema, así como 

fundamentación del marco teórico, en la segunda sección presenta los 

componentes metodológicos, en la tercera sección se da a conocer el tratamiento 

estadístico e interpretación de cuadros, tablas y figuras, el análisis descriptivo de 

las variables, la prueba de hipótesis y los aspectos éticos consideradas en la 

elaboración de la presente tesis y se plantean los resultados; en la cuarta sección 

presenta la discusión, seguidamente en la quinta sección que presentan las 

conclusiones, para en la sexta sección exponer las recomendaciones, en la séptima 

las referencias y por último en la octava sección se exponen los anexos.     

 

Señores miembros del jurado espero que esta investigación sea evaluada y 

merezca su aprobación.  
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Resumen 

 

El presente trabajo de investigación titulado “Estrategias de marketing y 

posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018”, tuvo como 

problema general la siguiente interrogante: ¿Cómo las estrategias de marketing se 

relacionan con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 

2018? Y como objetivo principal, determinar cómo las estrategias de marketing se 

relacionan con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A Ate Vitarte Lima 

2018. 

  En el aspecto metodológico el trabajo de investigación fue de tipo básico, 

con un enfoque cuantitativo; el diseño es no experimental y de nivel correlacional. 

La población de estudio correspondió a 111 clientes de la empresa Prohidraut S.A. 

El instrumento utilizado fue el cuestionario, que contó con alternativas tipo escala 

de Likert, con el cual se recolectó la información con la que se realizó el análisis 

estadístico. 

El proceso de los datos se realizó según el coeficiente de correlación de 

Spearman de r= 0,952**  el cual demostró que las estrategias de marketing si se 

relacionan significativamente con el posicionamiento de la empresa Prohidraut S.A. 

Ate Vitarte Lima 2018; este estudio se centró en determinar si las estrategias de 

marketing se aplican de manera adecuada en dicha empresa, logrando obtener 

resultados que demuestran que las estrategias de marketing  se desempeñan de 

manera regular y deficientes. 

 

Palabras clave: Estrategias, marketing, posicionamiento.  
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Abstract 

  

The present research work entitled "Strategies of marketing and positioning of the 

company Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018 ", had as a general problem the 

following question: How marketing strategies relate to the positioning of the 

company Prohidraut S.A. Ate Vitarte Lima 2018? And as a main objective, 

determine how marketing strategies relate to the positioning of the company 

Prohidraut S.A Ate Vitarte Lima 2018.  

  In the methodological aspect, the research work is of a basic type, with a 

quantitative approach; the design is non-experimental and the level is correlational. 

The study population corresponded to 111 clients of the company Prohidraut S.A. 

The instrument used was the questionnaire, which included Likert scale alternatives, 

with which the information with which the statistical analysis was carried out was 

collected.  

The process of the data was performed according to the Spearman 

correlation coefficient of r = 0.952 ** which showed that the marketing strategies are 

significantly related to the positioning of the company Prohidraut S.A. Ate Vitarte 

Lima 2018; This study focused on determining if marketing strategies are applied 

properly in this company, achieving results that show that marketing strategies are 

performed regularly and poorly. 

 

 

Keywords: Strategies, marketing, positioning.
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