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RESUMEN 

El presente estudio tiene como objetivo primordial la propuesta de las estrategias de 

posicionamiento, para la aplicación por el área comercial de la empresa, estrategias de 

posicionamiento e incremento de las ventas en la empresa textil Majesa, ate 2018. 

El tipo de investigación es básica, descriptiva y con un diseño metodológico no experimental, 

debido a que no existe manipulación de las variables (Estrategias de posicionamiento y 

Ventas). 

En el Capítulo I, se detalla la realidad problemática por en la cual se encuentra la empresa, 

trabajos previos internacionales y nacionales del tema de investigación; las teorías 

respectivas, formulación del problema, justificación de la investigación, objetivos e hipótesis 

que fueron propuestos. 

En el Capítulo II se detalla el Método de investigación, el tipo y diseño de investigación, la 

operacionalización de las variables, técnicas, procedimientos, métodos de análisis y los 

aspectos éticos. 

En el Capítulo III se detallan los Resultados, con respecto a la información recolectada, se 

constataba con el resultado obtenido de dichos datos antes. 

En el Capítulo IV se describen las discusiones, explicando el debate con los diferentes 

trabajos previos y/o teorías.  

Palabras Clave: Estrategia de posicionamiento, ventas, Fortalecer de la posición actual, 

Reposicionamiento. 
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 ABSTRACT 

The main objective of this study is the proposal of the positioning strategies, for the 

application by the commercial area of the company, positioning strategies and increase of 

sales in the company textile Majesa, ate 2018. 

The type of research is basic, descriptive and with a non-experimental methodological 

design, due to the fact that there is no manipulation of the variables (positioning and sales 

strategies). 

Chapter I details the problematic reality in which the company is located, previous 

international and national research work; the respective theories, formulation of the problem, 

justification of the research, objectives and hypotheses that were proposed. 

Chapter II details the research method, the type and design of research, the operationalization 

of variables, techniques, procedures, methods of analysis and ethical aspects. 

In Chapter III the Results are detailed, with respect to the information collected, it was 

verified with the result obtained from said data before. 

In Chapter IV the discussions are described, explaining the debate with the different previous 

works and / or theories. 

Keywords: Positioning strategy, sales, Strengthening of the current position, Repositioning. 
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I. INTRODUCCIÓN

La globalización, ha creado una rivalidad enorme en el mundo de los negocios, es por 

ello que todas las organizaciones pretender ser los líderes del mercado, y ejecutan estrategias 

de posicionamiento para poder llegar a esa posición especial donde son reconocidos por el 

público generando las mayores utilidades, productos de los resultados de sus ventas, tal es el 

caso según estudios realizados en diferentes países, así como en muchas empresas en Perú, 

donde la estrategia de posicionamiento aplicada en las organizaciones, daba como resultado 

el incremento de las ventas de sus productos o servicios. 

Ministro de la Producción, (2017) Aún perduran grietas significativas en rendimiento y 

calidad, lo cual ha permitido que otros competidores muy directos como los de América 

Latina y el Caribe, obtuvieran la participación en la industria textil y confecciones a nivel 

mundial. Pág.24 

Como consecuencia del posicionamiento del servicio se podrá rentabilizar las 

operaciones de la empresa ya que a través de ella se lograrán mayores ingresos mediante las 

ventas que generarán rentabilidad en la organización. Actualmente las grandes compañías 

tienen definidos sus objetivos de posicionamiento que son propuestos en coordinación con 

las diferentes áreas de la empresa de acuerdo a un plan estratégico. El uso y aplicación de 

políticas comerciales, sobre el posicionamiento de la marca de la organización, es de suma 

importancia ya que permite la implementación y obtención de resultados y/o cifras que 

ayudan en la toma de decisiones por parte de la dirección.  

Lira (2018) el director de la revista G de Gestión y PwC manifestó: “Varias de las 

compañías hoy tienen el mayor reconocimiento de sus pares en el atributo de reputación 

empresarial". s.p. 

La mayoría de los fracasos de las empresas, se debe a la falta de planteamientos 

estratégicos, como las estrategias de posicionamiento. Sin lugar a duda el reto más importante 

de toda organización es mantener fortalecido la posición en los pensamientos de los clientes, 

así como también la capacidad para adaptarse, manejar tiempos, habilidad para planear las 

mejores estrategias de ventas y ejecutarlas; incentivar la mejora y el uso de la creatividad e 

innovación en cada plan. La empresa Tejidos y Diseños Textiles s.a.c.-Majesa, es una 
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empresa textil dedicada a la tejeduría y tiene como misión brindar el servicio de tejido de 

telas con una excelente calidad, satisfaciendo las necesidades de los clientes, y la eficiencia 

en cada requerimiento. Y con una visión de ser una de las mejoras empresa comercializadora 

y de servicios textiles, mediante el valor y la confiablidad del servicio, cumpliendo con los 

valores de responsabilidad, respeto, honestidad para con sus clientes. 

En los últimos años, la gestión comercial de la empresa Majesa confía una supuesta 

exclusividad, en atención al cliente, sin embargo, descuida los esfuerzos para retener y atraer 

nuevos clientes, así como también carece de una visión para aplicar nuevas tendencias o 

nuevas propuestas, en razón de los requerimientos de sus clientes, arriesgando la 

participación actual en el mercado. A si como también, se espera a que el cliente sea el que 

llegue a solicitar el servicio, sin observar el poco esfuerzo que se realiza para generar una 

confianza y fidelización duradera con el cliente, y disminuir el riesgo de sustituir el servicio 

que brinda. La calma con la cual la gestión comercial está tomando estos acontecimientos, 

pueden generar un riesgo para la rentabilidad, y a su vez incrementa los costos, debido a que 

la paralización de maquinaria implica que el recurso humano se vea sin actividad, esto no 

solo crea gastos para la empresa si no también incertidumbre en los trabajadores.  

Dentro de la gestión comercial, algunos directivos influyen negativamente en la 

aplicación de estrategias de posicionamiento y en consecuencia de ello, se refleja la baja 

participación en el mercado por el bajo interés de los consumidores en adquirir el servicio. 

Como también se debe a que se concentran solo en los temas administrativo, con una falta de 

visión que no permite ver los pronósticos y las tendencias futuras para nuevas propuestas, 

dejando de lado la elaboración de estrategias para el fortalecimiento de la confianza del 

servicio, su calidad y valor, sin brindar el beneficio y ventaja que el cliente desea sentir en 

cada cierre o pacto de compra, e incumpliendo la misión de su propia organización al no 

satisfacer   necesidades del cliente.  

Hernández, Fernández & Baptista (2014) afirma que es necesario realizar estudios, 

investigaciones y trabajos anteriores, como los antecedentes internacionales y nacionales. 

Antecedentes Internacionales, Valencia (2017) El posicionamiento de marca apoya en la 

determinación de las decisiones debido a la tendencia de compra influenciadas por las marcas 
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de lujo en los consumidores de ropa, dando valorización a las atributos o virtudes que la 

marca da como entrega a los clientes.  

   Pacheco (2017) la exposición en un punto de ventas de manera continua durante el día, 

el personaje encargado es quien precisa en muchas oportunidades la tendencia del mercado 

en cuanto a ventas y promocionales de las marcas, a pesar de que se haya debilitado el interés 

del cliente, el voceador del centro de ventas impulsa a la adquisición de una marca 

determinada por el cliente.  

  Según lo expuesto por el investigador en este antecedente, aporta al presente trabajo de 

investigación dando valor y énfasis al objeto e indicadores de estudio como, interés del 

cliente, estrategias de comunicación. 

  Fernandini (2017) Según el autor es indispensable renovar la huella que deja la marca, 

razón por el cual, el posicionamiento es la estrategia sustancial, para fortalecer la marca de 

forma sólida. 

  Torres (2017) Las estrategias de marketing que se aplican se basan en el 

posicionamiento por atributo, por beneficio, niveles de desempeño y posicionamiento de 

marca, debido a que el turista siempre busca satisfacer sus distintas necesidades, por lo tanto, 

se crea su marca o identidad corporativa, que complemente la difusión y comunicación de 

sus servicios.  

Según lo expuesto por el investigador en este antecedente, respalda al presente trabajo de 

investigación dando valor y énfasis al objeto e indicadores de estudio como, marketing, 

beneficios del cliente, nivel de satisfacción y estrategias de comunicación. 

   López (2014) El poco posicionamiento de la marca es por causa de la poca importancia 

que dan a la publicidad del producto, por la cual los clientes no optan como alternativa de 

compra. 

También existen estudios realizados en el país, Según Ticona (2017) El empleo de distintas 

tácticas como las de comunicación y promoción, es primordial para lograr posicionarse en la 

mente de los clientes. 
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     Acuña (2016) El autor destaca que la aplicación de un plan de marketing mediante 

estrategias de posicionamiento permitiría minorar el nivel de insatisfacción de los clientes y 

al mismo tiempo también el posicionamiento incrementaría las ventas. 

     Otsuka (2015) El uso adecuado del marketing digital aporta al posicionamiento, como 

también se evidencia que la comunicación proporciona positivamente una postura a la 

imagen. 

     Mendoza (2015) El nivel de ventas sufre inestabilidad debido al ausentismo de los 

trabajadores, a la ves según el autor los clientes pueden apreciar el valor de la calidad del 

producto, pero consideran con mayor importancia el valor del servicio que entrega el 

trabajador en su atención. 

     Rodríguez (2014) El ingreso de nuevos competidores que ofertan y diversifican sus 

servicios, puede amenazar el incremento de las ventas, por el cual es importante considerar 

las ofertas como los intereses de los clientes. 

Artículos Científicos, también se encontraron como antecedentes a los siguientes artículos 

científicos 

Almutairi, Mehta, Al Rashidi, Villa & Anggawinata (2019) Según el autor, la 

estrategia consiste en que el consumidor de cualquier parte del mundo vea la visión de 

expansión y adaptación tanto de la empresa como del mismo modo a los productos, 

realizando algunas modificaciones para satisfacer al tipo de cliente cada país. Igualmente, 

mantener un sitio web y Tiendas online en cada país. 

Richardson & Cassop (2019) según el autor, la valorización brinda una utilidad 

competitiva y aporta una continuidad de riquezas, embelleciendo la calidad y valor en el 

servicio. 

Tyagi & Raju (2018) Al estudiar la incorporación de una marca nacional al mercado 

local, esta investigación muestro que las marcas nacionales predominantes pueden perder 

más con la entrada de una marca de tienda más débil que con la entrada de una marca nacional 

más fuerte. Y que la estrategia de posicionamiento de las marcas nacionales existentes es 

diferente para el ingreso de una marca nueva de tienda.  
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Bellin (2016) Explora la interrelación entre el posicionamiento de una marca y el 

manejo del canal de distribución. Mostrando como un buen manejo de la distribución de los 

productos puede incidir positivamente en la lealtad de los clientes, a los que se atiende con 

fluidez. 

Camilleri (2018) Enfocarse en un segmento, para posicionarse extendiéndose solo a las 

necesidades del grupo de clientes de ese mercado útil. 

Blankson, Nkrumah, Opare & ketron (2018) los comerciantes natos acogen la 

condición alterable y desafiante del mercado. Las estrategias sobresalientes que utilizan los 

comerciantes nacionales son la prestación, fiabilidad y atracción, a comparación con los 

forasteros. 

Heath, Johansen & Duhé (2018) Con el tiempo, el posicionamiento se ha transformado 

más rigurosa para gerencia convirtiéndose en una táctica esencial utilizada por las empresas 

que visionan un mensaje objetivo. 

Yao, Shanoyan, Peterson, Boyer & Baker (2018) El empleo habitual del marketing en 

plataformas de redes sociales está potenciando en gran magnitud las ventas, producto de la 

red y la disposición de los manager. 

    Hernández, Figueroa & Correa (2018) Analizo cómo lograr la competitividad de las 

empresas sin importar el tamaño del negocio, afirmando que el reposicionar es una actividad 

permanente y que motiva a las acciones direccionadas a la misión de una organización. 

Chavesta, Rico, Veliz & Merino (2018) en su investigación definió que el bajo índice 

del nivel de ventas es debido a la poca recordación de la marca, y por lo que hace referencia 

a realizar la publicidad y reposicionamiento para mejorarla. 

Bartikowski & Cleveland (2017) Las Estrategias de posicionamiento de marcas en el 

mercado chino, asumen la premisa “ser visto es ser”. La marca es asociada al status que 

supuestamente trasmite. 

Xie & Kwok (2017) define la importancia de plantear una estrategia basada en la lista de 

precios como elemento determinante en el posicionamiento en el mercado a nivel global, así 

como las cercanías a los clientes de los servicios con tendencia a lo no tradicional. 
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Mahfouz, Joonas, Williams, Jia & Arévalo (2017) Según el autor se consigue retornar 

y posicionarse en el mercado actual gracias a estrategias de posicionamiento en redes sociales 

y de ventas en línea. 

Ortegón (2017) en el artículo, obtuvo un resultado que refleja empíricamente los 

conceptos de interés como la presencia o ausencia de acompañamiento de asesores, respaldo 

técnico, percepción de precio y buena calidad y otras, aportan favorablemente a la gestión 

competitiva y comercial, para diferenciar el posicionamiento y la imagen de marca. 

Rivera, Vinces & Castillo (2017) El planteamiento, así como la ejecución de una 

campaña de publicidad y promoción rescatando las características principales del producto y 

servicio son importantes para ocupar un lugar en la mente del consumidor. 

Sánchez & Ramírez (2017) Las emociones o sentimientos que se originan en el instante 

de la venta pueden favorecer a cerrar la transacción, fidelizando al cliente. 

Neirotti, Raguseo & Paolucci (2016) Investigación sobre el uso de las opiniones de los 

usuarios como medio de posicionamiento. Buscar la generación de valor de marca a partir de 

la valoración que otorgan los clientes a los servicios que reciben. 

Jones, Barrie, Gregory, Allsop & Chikritzhs (2015) Las intervenciones en promociones 

en el espacio de venta, están vinculados con un incremento en los volúmenes de compras. 

Hyo Jung & Tun-Min (2015) Este artículo investiga el caso de los minoristas 

fabricantes de ropa de moda rápida, su estrategia de posicionamiento puede llevar a un 

deterioro del valor de la marca y del precio del producto si sólo se apela a la intención de 

compra, dejando de lado la incidencia en otros aspectos como diseño y calidad. 

Pettigrew, et al. (2015) el autor da referencia el caso de consumo juvenil en Australia, 

los vendedores minoristas tienen como estrategia incrementar el aspecto emocional de la 

compra, posicionando muchos productos para elegir, con lo que aumentan la complejidad de 

la decisión y subrayan la emoción de comprar algo diferente. 

Soto (2015) Mediante el Reposicionamiento de marca poco a poco adquiere una nueva 

posición en la mente del consumidor. 
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Álvarez (2015) Identificar la política de reposicionamiento y resignificación, es 

fundamental para que todos interactúen económicamente y políticamente con China, para la 

toma de decisiones. 

Zhang, Lin & Newman (2015) define que, para un reposicionamiento eficiente, la 

comunicación es pieza clave para reducir la desinformación del cliente, con las propuestas y 

ofertas de la empresa. 

Barrón (2014) El posicionamiento de un producto es la imagen que refleje en la 

comparación con las de su competencia y que a mayor sea la competencia y los mercados, 

los deseos y exigencias como empresa para posicionarse en la mente del cliente serán mayor. 

Soto, Magaña, Licón, Kiessling & Saenz (2014) el autor concluye como resultado que, 

por la falta de información, desconfianza y paradigmas, la intención de compra es mínima y 

por ende las ventas bajas o no realizadas. 

Panchi (2014) concluye que es de suma importancia la aplicación de estrategias de 

posicionamiento, creando empatía con el cliente para el mejoramiento en las ventas. 

Se podría definir como estrategias de posicionamiento, a dichas estrategias que cumplen una 

función en invadir el pensamiento, conquistar continuamente al cliente y vigilar a la 

competencia para no ser sustituido. Las estrategias de posicionamiento de una organización, 

pertenecientes en el mercado, describe la forma en que la empresa crea una imagen mental 

en sus clientes para satisfacer las necesidades y/o requerimientos más deseados.  

Teorías relacionadas al tema, Actualmente en las organizaciones, emplean muchas 

estrategias en sus diferentes áreas y procesos, con la única finalidad de generar el crecimiento 

y desarrollo de la empresa, esto es una inspiración para muchos autores, existiendo teorías 

relacionadas al tema. 

Teorías relacionadas con la variable Estrategias de Posicionamiento 

Ferrell & Hartline (2012) Define como estrategia de posicionamiento, Es establecer 

una imagen mental tanto de la oferta de los productos y sus características y atributos de 

distinción en la mente de los clientes del mercado. Esta imagen mental puede apoyarse en 
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distintos ciertos u observados, proyectando sus esquemas de marketing para posicionar y 

renovar la imagen Pág.69 

Monferrer (2013) Define que, es la concepción del mismo y de su imagen con el fin de 

darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros productos competidores. 

    Villaseca (2013) Es ubicar la propuesta en la mente de los consumidores de forma que 

estos identifiquen claramente porque la propuesta de la empresa. Pág.193 

Joan (2015) Es ejecutar una estrategia de marketing, coherente y constante en el 

tiempo, que permita fijar en la mente una determinada posición competitiva. Pág.40 

Kotler & Keller (2016) El posicionamiento, es el movimiento de delinear la oferta e 

imagen de una organización, de modo que estas conquisten un lugar característico en la mente 

de los consumidores del mercado meta. Pág.275 

La Estrategia de Posicionamiento, es esencial para las organizaciones es desarrollar y 

permanecer con una posición dentro del mercado, mediante diversas estrategias para 

posicionar una marca diferenciando con las de la competencia, esto se ha transformado en un 

reto de sumo esfuerzo para las compañías y más cuando existen muchas marcas alojadas en 

el mismo mercado. También es importante identificar las deficiencias de las estrategias de 

posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor, podría darse por que las 

necesidades no están siendo cubiertas en su totalidad, como también podría darse porque el 

producto o servicio ofrecido no es de necesidad del cliente o no cumple sus expectativas para 

adquirirla. 

Ferrell & Hartline (2012) Señala que para desarrollar una imagen positiva de un 

producto pueden preferir entre diferentes estrategias de posicionamiento, como: 

Fortalecer la posición actual, según Ferrell & Hartline (2012) La esencia para fortalecer 

la posición actual de un producto es monitorear en forma incesante lo que los clientes metas 

anhelen y el nivel de calidad y valor en el que es distinguido el producto agradando esos 

deseos. Cualquier desagrado del cliente en el mercado dinámico de hoy, cabe la posibilidad 

de manifestarse en clientes y ventas perdidos. Fortalecer una posición actual consiste en 

mejorar en forma continua el nivel de las expectativas de los clientes. En esta fase es 

importante el monitoreo continuo a los clientes, así como el grado de satisfacción, 

protegiendo y fortaleciendo así su participación en el mercado, es por ello que cualquier 

descuido resulte en ventas perdidas., como también consiste en mejorar la calidad y valor del 
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producto o servicio. Monitoreo al cliente, Nivel de satisfacción, Ventas perdidas, Calidad y 

valor. 

Reposicionamiento, según Ferrell & Hartline (2012) El descenso de las ventas o la 

participación de mercado pueden advertir que los clientes han perdido la credibilidad en la 

suficiencia de un producto para satisfacer sus necesidades. En esos acontecimientos, una 

novedad propuesta puede ser la solución preferible. El reposicionamiento incorpora una 

variación fundamental en cualquiera de los elementos de la mezcla de marketing. En algunos 

acontecimientos el reposicionamiento necesita una orientación en los recientes productos. En 

esta fase se podría indicar que los clientes han perdido la confianza en la suficiencia de un 

producto o servicio para satisfacer sus necesidades. Es por ello que una nueva opción de 

producto o servicio podría ser una solución alternativa y que incluya los elementos del 

marketing. Credibilidad, Nueva propuesta, Marketing. 

Reposicionar a la competencia, según Ferrell & Hartline (2012) Es preferible pretender 

reposicionar a la competencia que renovar la posición propia. Un asalto directo en la fortaleza 

de un competidor puede situar sus productos en una luz carente y no favorable o inclusive 

presionar a modificar su estrategia de posicionamiento. En esta fase tiene como finalidad 

forzar a la competencia a modificar de estrategia, para mantener la posición propia, atacando 

directamente en la fortaleza de un competidor poniendo en aprietos a sus productos o 

servicios. Control de la competencia, Estrategias forzadas 

Teorías relacionadas con la variable Ventas, toda empresa, existe en base a su rentabilidad 

que le deja las ventas, el verdadero objetivo de toda organización es de posicionarse en el 

mercado mediante la estabilidad e incremento de sus ventas. 

     Según, Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018), Las ventas es un proceso que 

evolucionan y se encuentran inmersas en cambios e innovaciones que implican nuevas 

formas de hacer negocios.Pág.14 

     Stezano (2018) Las ventas es una acción de vender, es una gran profesión para unos 

pocos, temida por algunos y no considerada por muchos. Sin embargo, las ventas son de las 

pocas profesiones las cuales, el desarrollo de las cualidades específicas de la profesión, incide 

directamente en el desarrollo de las cualidades como persona.Pág.25 

     Luchetti, (2017) Define que es un proceso que se dan diversos movimientos básicos. 

La duración que opte el vendedor en cada movimiento depende del producto, el cliente, la 
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situación de venta y el número de personas que están como espectador cuando ocurre la 

misma. 

      Ingran, La Forge, Avila, Schwepke. & Williams (2016) la venta es un proceso 

orientado al cliente que faculta adherir la técnica más nueva para crear valor de forma 

conjunta con los clientes. 

       Millan, et al (2013) la venta es un proceso que dispone de diversas fases para 

conseguir la recuperación de la actividad, es un mecanismo de comunicación, encaminada al 

mercado y con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes.  

La venta es un movimiento que se produce durante una negociación y se da mediante una 

transacción, entre los involucrados, dicha transacción se encuentra inmersa a variaciones, por 

la cual las organizaciones se esfuerzan en mejorar sus técnicas en cada fase del proceso, 

optimizando su incremento.  

Es también significativo que las técnicas aplicadas en el proceso de ventas deben ser 

definidas con mucha precisión cada una de las funciones y objetivos de los que ejerzan la 

gran labor como personal de ventas, mejorando así el incremento de ventas, reconociendo la 

estrecha relación con las estrategias de posicionamiento en el mercado. 

    Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018) afirma que, los campos de medición de ventas 

arranque desde la definición de, bases de datos, planeación de zonificación y territorios, 

análisis de prospectos, presupuestación, administración de cartera y recuperación de clientes, 

como también evaluación de negocios ganados y perdidos. Pág.45. 

 

Según teoría, se recoge siete fases o elementos clave de un proceso de ventas. 

Preparación, según Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) propone 

ejecutar una preparación para considerar a los clientes reales y potenciales. La fase de 

preparación, implica la responsabilidad de realizar eficientemente los procesos y a si llegar a 

cumplir el cierre apropiado. Clientes reales, Clientes potenciales. 

Concertación de la visita, según Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018) Se ejecuta la 

base de contactos pertinentes, seleccionando las estrategias de comunicación conforme al 

cliente. se debe ejecutar una previa comunicación para concretar la cita. Esta fase de 

concertación, es trascendental el continuo seguimiento a los clientes, fijando nuevos 
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encuentros, teniendo a si la probabilidad de concretar una venta. Estrategias de 

comunicación, Base de datos de clientes. 

Contacto y presentación, según Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018) Se intercambia 

información y se despierta el interés de los clientes, que es fundamental para el vendedor. 

Esta fase en muy esencial y puede llevar al éxito de toda venta, el interés del cliente por el 

producto o servicio es muy importante donde da a conocer q estaría cumpliendo con su 

necesidad, todo gracias a la correcta información. Intercambio de información, Interés del 

cliente. 

Sondeo y necesidades, según Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) Indaga los 

verdaderos requisitos del cliente y la capacidad de decidir la actitud para desarrollar la venta. 

En esta fase del proceso de ventas, se reconoce las necesidades, en base de lo recopilado de 

los pasos con anterioridad, ejecutando la decisión y actitud del responsable de concretar la 

venta. Necesidades del cliente, Capacidad de decisión. 

Argumentación, según Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018) Esta etapa el cliente ha 

revelado el interés y debe difundir la explicación necesaria de los beneficios y ventajas que 

ofrece el producto o servicio por sobre otras ofertas. 

Una argumentación del producto o servicio es fundamental para concretar una venta, 

explicando que beneficios obtiene le cliente como también sus ventajas y cuáles son las 

ofertas si es necesario. Beneficios del cliente, Ventajas del cliente, Ofertas propuestas. 

Objeciones, según Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) se manejan las negativas 

o peros revelados por el cliente, un buen argumento puede impugnar una objeción. 

Una objeción de parte de un cliente, puede implicar que no se fue claro con las fases anterior 

al proceso de ventas y no se llegó a generar el interés, o porque el cliente en ese momento no 

cuenta con el importe, es por ello la importancia de un correcto manejo de negativas. Manejo 

de negativas, capacidad de respuesta. 

Cierre, según Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) una vez concretada la venta o 

no, se sugiere agendar los datos del cliente para posibles ventas, manejando las circunstancias 

para ser persistentes. Venta concreta, ventas no realizadas y acciones correctivas. 

La presente investigación, ha considerado la formulación del problema, mediante un 

problema general y los problemas específicos. 
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Problema General  

¿Cuál es la relación que existe en estrategia de posicionamiento con las ventas de la empresa 

textil Majesa ubicada en el distrito de Ate, 2018? 

Problemas Específicos 

¿Cuál es la relación que existe en fortalecer la posición actual con las ventas en la empresa 

textil Majesa, Ate 2018? 

¿Cuál es la relación que existe en reposicionamiento con las ventas en la empresa textil 

Majesa, Ate 2018? 

¿Cuál es la relación que existe en reposicionar a la competencia con las ventas en la empresa 

textil Majesa, Ate 2018? 

Justificación del presente estudio, según Hernández, Fernández & Baptista (2014) la 

justificación indica por qué y para qué debe hacerse la investigación. El presente estudio, es 

justificable según las siguientes razones 

Justificación Teórica, según Carrasco (2005), Se sustenta en que los resultados de la 

investigación podrían generalizarse e incorporarse al conocimiento científico. pág.117 

En vista a la problemática que se puede generar en una compañía, por el inadecuado 

planteamiento de las estrategias de posicionamiento, se cree conveniente realizar una 

investigación, que nos ayude a aclarar el panorama y rescatar las conclusiones de la 

investigación, empleando las diferentes teorías, conceptos de las variables en estudio 

desarrollando de esta manera el marco teórico. Asumiendo la interrogante: ¿Las empresas 

que en la actualidad aplican estrategias de posicionamiento, son las que predominarán en el 

mercado?; este estudio se realiza con el intención de aportar al conocimiento existente sobre 

la aplicación de las estrategias de posicionamiento para el incremento de las ventas o pedidos 

de una empresa textil. 

Justificación Practica, Carrasco (2005) Se refiere a que el trabajo de investigación 

servirá para resolver problemas prácticos. pág.117 

El presente trabajo también, nos ayudara a identificar la importancia de las estrategias de 

posicionamiento en las organizaciones, para plantear las estrategias a tiempo, aportando a la 

mejora, incremento en las ventas y cumplimiento de las metas. 
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Justificación Metodológica, Carrasco (2005) Si el desarrollo de la investigación, tiene 

validez y confiabilidad, y al ser empleados en otros trabajos de investigación resultan eficaces 

y de ello se deduce que pueden estandarizarse. Pág.117 

La elaboración de esta investigación, es bajo la metodología de recopilación de datos, y en 

base al instrumento de encuesta, por la cual se debe realizar el análisis de las estrategias de 

posicionamiento para incrementar las ventas, de una empresa textil, es muy importante como 

para también cualquier otro rubro. Por esta razón, este trabajo resulta un aporte a los estudios 

para la administración de empresas, como también para otros estudios vinculados al ámbito 

del marketing, para acrecentar el nivel de ventas y posicionamiento de las empresas, como 

de indagación científica en los estudiantes y futuros egresados de la escuela de 

administración. 

Justificación Social, Es justificable también porque una vez concluida el diagnostico, se 

podrá obtener los resultados, a fin de dar las conclusiones con las cuales se podrá realizar la 

propuesta o recomendación de las estrategias de posicionamiento a utilizar, para realzar y 

motivar el incremento de las ventas, beneficiando directamente a los clientes, obteniendo una 

mayor cobertura en sus necesidades y a todos los integrantes de la empresa como el 

propietario y los trabajadores. 

Justificación Económica, Carrasco (2005) Radica en los beneficios y utilidades que 

reporta para la población los resultados de la investigación. pág.117 

El presente trabajo de investigación es justificable económicamente, porque permitiría a la 

empresa posicionarse en la mente de sus clientes, incrementando sus ingresos, minimizando 

reclamos e insatisfacciones de clientes, permitiendo obtener mayor demanda y rentabilidad.  

 En el presente estudio, se plantearon las siguientes hipótesis, tanto general como específica 

Hipótesis general 

Las estrategias de posicionamiento, se relaciona considerablemente con las ventas de la 

empresa textil Majesa, Ate, 2018.  

Hipótesis específicas 
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• Fortalecer la posición actual se relaciona con las ventas de la empresa textil Majesa, Ate, 

2018. 

• Existe relación entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa, 

Ate, 2018. 

• Existe relación entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil 

Majesa, Ate, 2018.  

 

También se plantearon los siguientes objetivos, tanto general como específicos 

Objetivo general,  

Determinar la relación que existe entre las estrategias de posicionamiento con las ventas de 

la empresa textil Majesa, Ate, 2018. 

Objetivos específicos 

• Determinar la existencia de relación entre fortalecer la posición actual y las ventas en la 

empresa textil Majesa, Ate, 2018. 

• Determinar la existencia de relación entre reposicionamiento y las ventas en la empresa 

textil Majesa, Ate, 2018. 

• Determinar la existencia de relación entre reposicionar a la competencia y las ventas en 

la empresa textil Majesa, Ate, 2018. 
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II. METODOLOGÍA 

 

Según Carrasco (2005) El método, se denomina método científico, y constituye un 

sistema de procedimientos, técnicas, instrumentos, acciones estratégicas y tácticas para 

resolver el problema de investigación, así como probar la hipótesis científica. 

2.1.Tipo y diseño de investigación 

 

El Tipo de investigación, Según la clasificación de investigación científica, su 

estructura es de una investigación en las ciencias sociales. Por la cual es una investigación 

básica, debido a que la investigación está enfocada en lograr un nuevo conocimiento sobre 

la relación que ejerce la estrategia de posicionamiento, en el incremento de las ventas de la 

empresa textil Majesa, Ate 2018. 

El nivel de investigación, a realizar para este proyecto, de acuerdo a la comparación de las 

poblaciones, es de tipo descriptivo, debido a que cuenta con una población la cual se pretende 

describir en función de dos variables, a la vez es correlacional, la cual se llevó a cabo en la 

empresa textil Majesa, que se halla ubicado en el distrito de Ate, pertenecientes a la provincia 

y departamento de Lima periodo 2018. 

El Diseño de investigación, Según la información recogida, se realizará por su 

naturaleza de las variables, mediante una investigación con un enfoque cuantitativo y tipo de 

diseño no experimental. 

De acuerdo con el desarrollo del fenómeno estudiado se considera transversal, debido 

a que los objetos de estudio, serán medidos en un tiempo determinado por única vez. 

 

2.2.Operacionalización de variables 

 

Este estudio de investigación cuenta con dos objetos de estudio, tanto la variable primera que 

es estrategias de posicionamiento y como segunda variable ventas. 

Variable Estrategias posicionamiento, la cual se discriminan en dos definiciones tanto 

conceptual como operacional. 
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Definición conceptual, Existen diversas definiciones sobre las estrategias de marketing, 

pero según, Ferrell & Hartline (2012) Es establecer una imagen mental tanto de la oferta de 

los productos y sus características y atributos de diferenciación en la mente de los clientes 

del mercado. Esta imagen mental puede apoyarse en distintos ciertos u observados, 

proyectando sus esquemas de marketing para posicionar y renovar la imagen. 

Definición Operacional, La estrategia de posicionamiento, son subdivididas en 

estrategias, las cuales serán medidas mediante el cuestionario y pueden ser electas entre 

varias estrategias de posicionamiento como el fortalecimiento de la posición actual, el 

reposicionamiento, o también el reposicionar a la competencia. 

Variable Ventas, la cual se discriminan también en dos definiciones, tanto conceptual 

como operacional. 

Definición conceptual, La definición de ventas en la presente investigación está 

referida según el autor Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) Define que las ventas es un 

proceso que se transforma y se encuentran sumergido a diferentes cambios e innovaciones 

que comprenden a transformar nuevas formas de hacer negocios. 

Definición Operacional, La venta, se descomponen en fases, las cuales serán medidas 

mediante un cuestionario y se descompone en fases del proceso, de preparación, 

concertación, contacto, sondeo, argumentación, objeción y cierre que serán medidas 

mediante un cuestionario. 
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Tabla 1 

OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

TITULO VARIABLES DEFINICIÓN DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA 

ORDINAL 
RANGO INSTRUMENTO 
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Definición Conceptual Definición operacional 

Fortalecer la 

posición actual 

Monitoreo al cliente P1,P2,P3 

1=Nunca                           

2=Casi 

nunca 3=A 

veces 

4=Casi 

siempre 

5=Siempre 

Bajo                                      

Medio                              

Alto 

c
u

e
st

io
n

a
ri

o
 

 

Ferrell & Hartline, (2012) Es 

establecer una imagen mental 

tanto de la oferta de los 

productos y sus 

características y atributos de 

distinción en la mente de los 

clientes del mercado.Pág.69 

 

La estrategia de 

posicionamiento, se 

subdivide en estrategias, 

de fortalecer la posición 

actual, 

reposicionamiento, y 

reposicionar a la 

competencia, que serán 

medidas mediante el 

cuestionario. 

Nivel de Satisfacción del 

cliente 
P4,P5,P6 

Ventas perdidas  P7 

Calidad y Valor P8 

Reposicionamiento 

Credibilidad P9 

Nueva propuesta P10 

Marketing P11 

Reposicionar a la 

competencia 

Control de competencia P12 

Estrategias forzadas P13 

V
2

- 
V

e
n

ta
s 

Definición conceptual Definición operacional 
Preparación 

Clientes reales P1 

1=Nunca                           

2=Casi 

nunca 3=A 

veces 

4=Casi 

siempre 

5=Siempre 

Bajo                                      

Medio                              

Alto 

 

Acosta Véliz, Salas Narváez, 

Jiménez Cercado, & Guerra 

Tejada, (2018) Define que las 

ventas es un proceso que 

evolucionan y se encuentran 

sumergidas en variaciones e 

invenciones que 

comprometen nuevas formas 

de hacer negocios.   

 

 

La venta, se descompone 

en fases del proceso, de 

preparación, 

concertación, contacto, 

sondeo, argumentación, 

objeción y cierre que 

serán medidas mediante 

un cuestionario. 

Clientes potenciales P2,P3 

Concertación de la 

visita 

Estrategias de 

comunicación 
P4,P5,P6 

Base de datos de clientes P5,P6 

Contacto y 

presentación 

Intercambio de 

información 
P7,P8 

Interés del cliente P9 

Sondeo y 

necesidades 

Necesidades del cliente P10 

Capacidad de decisión 

del vendedor 
P11 

Argumentación  

Beneficios del cliente P12 

Ventajas de Cliente P13 

Ofertas propuestas P14 

Objeción 

Manejo de negativas del 

cliente 
P15,P16 

Capacidad de respuesta P17 

Cierre 

Venta concreta P18 

Venta no realizada P19 

Acciones correctivas P20 

Origen: Preparación genuina 
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2.3.Población, muestra y muestreo  

La presente investigación estuvo conformada por una población de 31 trabajadores entre 

varones y mujeres, de la empresa textil Majesa ubicada en el distrito de Ate, Lima, entre las 

edades fluctúan entre los 19 a 60 años, con predominio del género masculino. Distribuidos 

de la siguiente forma: 2 gerentes, 2 asistentes Administrativos, 1 jefe de Producción, 1 jefe 

de Almacén o despacho, 1 control de Calidad, 19 operarios, 1 personal de seguridad, 4 

vendedores. 

La muestra es censal, según Del Cid, Méndez & Sandoval (2011) se dispone del total 

de la población, con el fin de averiguar el pensar de todos los integrantes.  

2.4.La Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Según, Hernández, Fernández & Baptista (2014) En el enfoque cuantitativo las muestras 

probabilísticas son esenciales en diseños de investigación por encuestas.Pág.191 

Según Carrasco (2005) La encuesta es la técnica para la utilización en las investigaciones 

sociales por excelencia debido a su utilidad y versatilidad, como también sencillez y 

objetividad de la información que con ella se obtiene. 

La técnica e instrumento usado para la investigación serán las encuestas con el cuestionario, 

recopilando la información en las visitas, de las distintas áreas que conforman la empresa, 

como el área de gerencia, producción y almacén. 

El Nivel de Medición; Los objetos de estudios fueron medidos de manera cuantificable, 

debido a que se llegó a aplicar la técnica de encuesta, mediante un patrón de intervalos, y a 

través de un método estadístico de Alfa de Cronbach, que nos posibilito comprobar las 

variables de estudio.  

La Unidad de Medida; La valorización se obtuvo mediante la escala de Likert en razón a: 

1 es equivalente a Nunca, 2 es equivalente a Casi nunca, 3 es equivalente a, A veces, 4 es 

equivalente a Casi Siempre, 5 es equivalente a Siempre 
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2.5.Procedimiento 

Se realizo la visita en cuatro oportunidades a los interiores de la empresa Tejidos & Diseños- 

Majesa, la cual que se realizó la reunión con el representante en el lugar, poniendo al tanto 

de la problemática de la empresa, posteriormente se realiza la encuesta piloto y luego la 

aplicación del cuestionario al total de trabajadores. 

Validez  

Para realizar la validez, así como también la confiabilidad de este estudio de investigación, 

se elaboró una matriz operacional, cuyo contenido es el título de la investigación, las 

variables de estudio, las subvariables o dimensiones, así como los indicadores y los criterios 

de evaluación, también se presentó la matriz de consistencia; y todo ello fue cuidadosamente 

revisado y firmado por los profesionales con grado de Doctor y Magister. 

Confiabilidad  

El computo de los datos obtenidos, se ejecutó mediante el software estadístico SPSS versión 

24, con la ayuda del office. 

Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) que el factor que fluctúa entre 0, habría 

una suprimida confiabilidad, y 1 revela alta confiabilidad. Donde más se encuentre cerca de 

0 significaría muy baja. 

2.6.Método de Análisis de Datos 

Según, Hernández, Fernández & Baptista (2014) el análisis de datos se elabora mediante la 

matriz de datos empleando un programa computacional.Pág.272 

El transcurso de este estudio, se podría fraccionar en 7 ciclos, como son: Ciclo 1.- elegir el 

software estadístico en ordenadores para estudiar los datos. Ciclo 2.- el inicio y ejecución del 

software informático SPSS. Ciclo 3.- luego se examina la información: a) el análisis 

descriptivo b) reflejar información por variable. Ciclo 4.- luego se valora la confiabilidad, así 

como la validez del instrumento. Ciclo 5.- continua con el analices del producto obtenido de 

los datos recogidos a través de la comprobación estadística para las hipótesis propuestas. 

Ciclo 6.- y también se realiza análisis complementarios. Ciclo 7.- y por último se alistan los 

resultados para exponerlos. 
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2.7.Aspectos éticos 

En este estudio de investigación se detallan los diferentes conceptos o definiciones propias, 

como también de los autores según los libros seleccionados, para el respaldo de la 

investigación. Cabe precisar que adicionalmente se realizó la revisión de investigaciones de 

grado, páginas web, artículos científicos, para recolectar información, cumpliendo los 

criterios pre establecido. 
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III. RESULTADOS 

Cálculo de Alfa de Cronbach de Estrategias de Posicionamiento 

Tabla 2 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,991 13 

 

Fuente: Preparación genuina. 

Lectura: El resultado nos da un nivel de confiabilidad con respecto al instrumento para la 

variable Estrategias de Posicionamiento, es de 0,991, el cual simboliza el 99% de fiabilidad. 

Determinando que el instrumento de medición es de consistencia interna excelente.  

 

Cálculo de Alfa de Cronbach de Ventas  

Tabla 3 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,996 20 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: El resultado nos da un nivel de confiabilidad con respecto al instrumento para la 

variable Ventas, es de 0,996, el cual simboliza el 99% de fiabilidad. Determinando así que el 

nivel de medición es de consistencia interna excelente.  
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Prueba de Normalidad para la Hipótesis General, de Estrategias de posicionamiento y Ventas. 

H1. Las estrategias de posicionamiento, se relaciona considerablemente con las ventas de la 

empresa textil Majesa, Ate, 2018. 

H0. Las estrategias de posicionamiento, no se relaciona considerablemente con las ventas de 

la empresa textil Majesa, Ate, 2018. 

Tabla 4 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Estrategias de 

Posicionamiento 

,151 31 ,069 ,923 31 ,029 

Ventas ,106 31 ,200* ,932 31 ,048 

*. Este es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: Los datos analizados muestran un comportamiento no normal en la prueba de 

Shapiro Wilk. debido a que el tamaño de la muestra es menor a 50, correspondiente a que el 

resultado es con el nivel de significancia del 0,029 para la variable Estrategias de 

posicionamiento, y para la variable Ventas es del 0,048, los cuales son menores que 0,05 por 

lo tanto, se halla la prueba de hipótesis Rho de Sperman, para identificar la relación de 

variables.        
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Prueba de Normalidad para de fortalecer la posición actual como dimensión 1 de la variable 

Estrategias de posicionamiento y la variable 2 ventas. 

H1. Fortalecer la posición actual se relaciona con las ventas de la empresa textil Majesa, Ate, 

2018. 

H0. Fortalecer la posición actual no se relaciona con las ventas de la empresa textil Majesa, 

Ate, 2018. 

 

Tabla 5 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico Gl Sig. 

Fortalecer la posición 

actual 

,130 31 ,195 ,942 31 ,091 

Ventas ,106 31 ,200* ,932 31 ,048 

*. Este es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: El resultado obtenido luego del análisis de los datos muestran un comportamiento 

no normal correspondiente a la prueba de Shapiro Wilk, ya que el tamaño de la muestra es 

menor a  50,  debido a que el resultado es con el nivel de significancia 0,091, para Fortalecer 

la posición actual y de 0,048 para Ventas,  la cual es menor que 0,05 por lo tanto se hallara 

la prueba de hipótesis Rho de Sperman.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
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Prueba de Normalidad para el reposicionamiento como dimensión 2 de la variable Estrategias 

de posicionamiento y la variable 2 ventas. 

H1. Existe relación entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa, 

Ate, 2018. 

H0. No existe relación entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa, 

Ate, 2018. 

 

Tabla 6 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Reposicionamiento ,161 31 ,041 ,868 31 ,001 

Ventas ,106 31 ,200* ,932 31 ,048 

*. Este es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: El resultado obtenido luego del analice de los datos muestran un comportamiento 

no normal debido a que el resultado es con el nivel de significancia 0,001 para 

reposicionamiento y de 0,048 para Ventas, los cuales son menores que 0,05 correspondiente 

a la prueba de Shapiro Wilk, correspondiente a que el tamaño de la muestra es menor a  50, 

por lo tanto se hallara la prueba de hipótesis Rho de Sperman.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
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Prueba de Normalidad para la dimensión 3 reposicionar a la competencia de la variable 

Estrategias de posicionamiento y la variable 2 ventas. 

H1. Existe relación entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil 

Majesa, Ate, 2018. 

H0. No existe relación entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil 

Majesa, Ate, 2018. 

Tabla 7 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Reposicionar a la 

competencia 

,334 31 ,000 ,812 31 ,000 

Ventas ,106 31 ,200* ,932 31 ,048 

*. Este es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: El resultado obtenido luego del analice de los datos muestran un comportamiento 

no normal correspondiente a la prueba de Shapiro Wilk, correspondiente a que el tamaño de 

la muestra es menor a  50 debido a que el resultado es con el nivel de significancia 0,001 para 

reposicionar a la competencia y de 0,048 para Ventas, los cuales son menores que 0,05, por 

lo tanto se hallara la prueba de hipótesis Rho de Sperman.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    

 

 

 

 

 



26 
 

Prueba de Hipótesis General 

Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) Rho Spearman, mide relación de variables 

mediante un patrón ordinal de más a menos, variando el coeficiente de -1.0 relación negativa 

perfecta a +1.0 relación positiva perfecta. teniendo en cuenta que 0 es alejamiento de relación 

H1. Las estrategias de posicionamiento, se relaciona considerablemente con las ventas de la 

empresa textil Majesa, Ate, 2018. 

H0. Las estrategias de posicionamiento, no se relaciona considerablemente con las ventas de 

la empresa textil Majesa, Ate, 2018. 

Tabla 8 

Correlaciones 

 

Estrategias de 

Posicionamiento Ventas 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

Posicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,997** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 31 31 

Ventas Coeficiente de 

correlación 

,997** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 31 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: Las estrategias de posicionamiento, se relaciona positivamente fuerte con el 

incremento de las ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018. Debido a que el valor de 

coeficiente de relación es de 0.997, confirmando la relación correspondiente entre las 

variables, y concluyendo que se acepta la hipótesis presentada como alternativa y se rechaza 

a la hipótesis presentada como nula. 
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Prueba de Hipótesis Especifica de la dimensión Fortalecer la posición actual con la variable 

2 ventas. 

H1. Existe relación entre fortalecer la posición actual con las ventas de la empresa textil 

Majesa, Ate 2018. 

H0. No existe relación entre fortalecer la posición actual con las ventas de la empresa textil 

Majesa, Ate 2018. 

Tabla 9 

Correlaciones 

 Fortalecer la 

posición 

actual 

Ventas 

Rho de 

Spearman 

Fortalecer la posición 

actual 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,997** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 31 31 

Ventas 

Coeficiente de 

correlación 

,997** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 31 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: El fortalecimiento de la posición actual, se relaciona positivamente fuerte con el 

incremento de las ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018. Debido a que el valor de 

coeficiente de relación es de 0.997, confirmando la relación entre ambas, y concluyendo que 

se acepta la hipótesis presentada como alternativa y se rechaza a la hipótesis presentada como 

nula. 
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Prueba de Hipótesis Especifica de la dimensión Reposicionamiento con la variable 2 ventas. 

H1. Existe relación entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa, 

Ate 2018. 

H0. No existe relación entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa, 

Ate 2018. 

 

Tabla 10 

 

Correlaciones 

 Reposicionamiento Ventas 

Rho de 

Spearman 

Reposicionamiento 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,984** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 31 31 

Ventas 

Coeficiente de 

correlación 

,984** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 31 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: El Reposicionamiento, se relaciona positivamente fuerte con el incremento de las 

ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018. Debido a que el valor de coeficiente de relación 

es de 0.984, confirmando la relación entre ambas, y concluyendo que se acepta la hipótesis 

presentada como alternativa y se rechaza a la hipótesis presentada como nula. 
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Prueba de Hipótesis Especifica de la dimensión Reposicionar a la competencia con la variable 

2 ventas. 

H1. Existe relación entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil 

Majesa, Ate 2018. 

H0. No existe relación entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil 

Majesa, Ate 2018. 

 

Tabla 11 

 

Correlaciones 

 Reposicionar a 

la competencia 

Ventas 

Rho de 

Spearman 

Reposicionar a la 

competencia 

Coeficiente de correlación 1,000 ,958** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 31 31 

Ventas 

Coeficiente de correlación ,958** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 31 31 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Origen: Preparación genuina. 

Lectura: Reposicionar a la competencia, se relaciona positivamente fuerte con el incremento 

de las ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018. Debido a que el valor de coeficiente de 

relación es de 0.958, confirmando la relación entre ambas, y concluyendo que se acepta la 

hipótesis presentada como alternativa y se rechaza a la hipótesis presentada como nula. 
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IV.  DISCUSIÓN 

A partir de los resultados que se obtuvieron, se reconoce a la hipótesis alternativa general 

donde se precisa la existencia de relación considerablemente fuerte entre las Estrategias de 

posicionamiento y el incremento de las Ventas de la empresa- Majesa ate2018. 

Estos resultados respaldan la relación con los hallazgos en los estudios de los autores López 

(2014), Acuña (2016), Rodríguez (2014) & Panchi (2014), quienes definen que las diferentes 

Estrategias de posicionamiento, intervienen y son fundamentales para el incremento en las 

ventas.  

En lo referente a la relación de la estrategia de fortalecimiento de la posición actual con el 

incremento de las ventas, se obtuvo coincidencia con los autores Valencia (2017), Fernandini 

(2017), Acuña (2016), Mendoza (2015) a través de los resultados rescatan la importancia de 

la calidad y valor de los productos y servicios, para fortalecer la posición actual, así como 

también el nivel de satisfacción mediante una adecuada estrategia de comunicación, 

majeando las negativas de los clientes  en los intercambios de información con los clientes. 

En lo que respecta a la relación del Reposicionamiento y el incremento de las ventas, se 

obtuvo coincidencia con los autores Torres (2017), Ticona (2017), Rodríguez (2014), y 

Zhang, Lin & Newman (2015)rescatando la esencialidad de la presencia del marketing 

mediante estrategias de comunicación, para conocer las necesidades de los clientes en 

relación a los beneficios espera encontrar en el producto, ayudando a si a nuevas propuestas 

de ofertas en productos y/o servicios; A comparación con los autores Hernández, Figueroa 

& Correa (2018); Chavesta, Rico, Veliz & Merino (2018) y Soto (2015) quienes definen que 

el reposicionamiento es una actividad constante en el tiempo para la recordación de la marca 

que poco a poco va apoderándose de una posición en la mente del cliente. 

También con lo referente a la mencionada relación de Reposicionar a la competencia con el 

incremento de las ventas, se encontraron concordancia con el autor Barrón (2014) quien 

define que a mayor sea la competencia y los mercados, la empresa exigirá posicionarse 

mediante estrategias más forzosas. 
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Todos los autores manifiestan en sus estudios, que conocer las necesidades de los clientes es 

fundamental para llegar a entregar la calidad y valor del producto o servicio que el cliente 

considera para la realización de la compra, y que para llegar al incrementar las ventas es 

necesario una buena estrategia de comunicación mediante el marketing, obteniendo el interés 

del cliente y concretando las ventas. 
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V.  CONCLUSIONES 

 

El presente estudio de investigación concluye que se evidencia relación considerablemente 

fuerte entre las estrategias de posicionamiento con el incremento de las ventas de la empresa 

textil Majesa ubicado en Ate en el periodo 2018, según el resultado obtenido el valor de 

coeficiente de relación es de 0.997, aceptando la hipótesis alternativa y rechazando la 

hipótesis nula. 

Se puede concluir que, según los resultados obtenidos, existe relación entre fortalecer la 

posición actual con el incremento de ventas en la empresa textil Majesa ubicado en Ate en el 

periodo 2018, debido a que las diferentes alternativas empleadas para fortalecer el 

posicionamiento brindan frutos en el incremento de las facturaciones y/o cierres de ventas. 

A la vez se concluye que existe relación positiva fuerte entre el reposicionamiento con el 

incremento de las ventas en la empresa textil Majesa ubicado en Ate en el periodo 2018, 

dando veracidad a las diferentes herramientas de marketing para identificar cuáles son los 

intereses de los clientes, y proponer nuevas ofertas e incrementando la posibilidad de 

concretar ventas. También se concluye en este estudio que se evidencia relación entre 

reposicionar a la competencia con el incremento de las ventas en la empresa textil Majesa 

ubicado en Ate en el periodo 2018, debido a que es necesario llevar un control de las 

estrategias ante los competidores para proteger la dirección del posicionamiento en el 

mercado. 
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VI.  RECOMENDACIONES 

Se da como sugerencia contar con una data de clientes para monitorear las tendencias y 

frecuencias de compra. A la vez es importante y necesario conocer el nivel de reclamos de 

los clientes potenciales para fortalecer los puntos débiles de la posición actual. 

Se advierte que es necesario verificar los niveles de satisfacción de los clientes para 

identificar la aceptación de los servicios, que se repercutirán en el reporte de cierre de ventas. 

Se deja como consejo de mejorar el intercambio de información con los clientes mediante 

campañas promocionales dando a conocer la calidad y el valor del servicio de la empresa. 

Asimismo, se recomienda fidelizar a los clientes potenciales considerando sus preferencias 

de servicios y productos, estableciendo estrategias de pago. 
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Anexo 1 

Tabla 12 Matriz de Consistencia 

TITULO 

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO E INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA TEXTIL MAJESA, ATE -2018 

TITULO 
PREGUNTA DE 

INVESTIGACIÓN 
OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

ESCALA 

ORDINAL 
RANGO INSTRUMENTO 
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e 
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e 
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1
8

 

PROBLEMA 

GENERAL 
OBJETIVO GENERAL 

HIPÓTESIS 

GENERAL 

V
1

 -
 E

st
ra

te
g

ia
s 

d
e 

P
o

si
ci

o
n

am
ie

n
to

 

Fortalecer la 

posición actual 

Monitoreo al cliente P1,P2,P3 

1=Nunca                           

2=Casi 

nunca 3=A 

veces 

4=Casi 

siempre 

5=Siempre 

Bajo                                      

Medio                              

Alto 

cu
es

ti
o

n
ar

io
 

¿Cuál es la 

relación que existe 

en estrategia de 

posicionamiento 

con las ventas de la 

empresa textil 

Majesa ubicada en 

el distrito de Ate, 

2018? 

Determinar la 

relación que existe 

entre las estrategias 

de posicionamiento 

con las ventas de la 

empresa textil 

Majesa, ate -2018. 

Las estrategias de 

posicionamiento, se 

relaciona 

considerablemente 

con las ventas de la 

empresa textil 

Majesa, Ate-2018.  

Nivel de Satisfacción 

del cliente 
P4,P5,P6 

Ventas perdidas  P7 

Calidad y Valor P8 

Reposicionamiento 

Credibilidad P9 

Nueva propuesta P10 

Marketing P11 

Reposicionar a la 

competencia 

Control de competencia P12 

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 

HIPÓTESIS 

ESPECÍFICO 
Estrategias forzadas P13 

¿Cuál es la 

relación que existe 

en fortalecer la 

posición actual con 

las ventas en la 

empresa textil 

Majesa, Ate – 

2018? 

• Determinar la 

existencia de relación 

entre fortalecer la 

posición actual con 

las ventas en la 

empresa textil 

Majesa, Ate-2018. 

• Fortalecer la 

posición actual se 

relaciona con las 

ventas de la 

empresa textil 

Majesa, Ate -2018. 

V
2

 -
 V

en
ta

s 

Preparación 
Clientes reales P1 

1=Nunca                           

2=Casi 

nunca 3=A 

veces 

4=Casi 

siempre 

5=Siempre 

Bajo                                      

Medio                              

Alto 

Clientes potenciales P2,P3 

Concertación de la 

visita 

Estrategias de 

comunicación 
P4,P5,P6 

Base de datos de clientes P5,P6 

¿Cuál es la 

relación que existe 

en 

reposicionamiento 

con las ventas en la 

empresa textil 

Majesa, Ate – 

2018? 

• Determinar la 

existencia de relación 

entre 

reposicionamiento 

con las ventas en la 

empresa textil 

Majesa, Ate -2018. 

• Existe relación 

entre el 

reposicionamiento 

con las ventas de la 

empresa textil 

Majesa, Ate – 2018. 

Contacto y 

presentación 

Intercambio de 

información 
P7,P8 

Interés del cliente P9 

Sondeo y 

necesidades 

Necesidades del cliente P10 

Capacidad de decisión 

del vendedor 
P11 

Argumentación  

Beneficios del cliente P12 

Ventajas de Cliente P13 

Ofertas propuestas P14 

¿Cuál es la 

relación que existe 

en reposicionar a la 

competencia con 

las ventas en la 

empresa textil 

Majesa, Ate –

2018? 

• Determinar la 

existencia de relación 

entre reposicionar a 

la competencia con 

las ventas en la 

empresa textil 

Majesa, Ate -2018. 

• Existe relación 

entre reposicionar a 

la competencia con 

las ventas de la 

empresa textil 

Majesa, ate-2018.  

Objeción 

Manejo de negativas del 

cliente 
P15,P16 

Capacidad de respuesta P17 

Cierre 

Venta concreta P18 

Venta no realizada P19 

Acciones correctivas P20 
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Anexo 2   Los gráficos por preguntas 

Tabla 13 

Pregunta 1:  Se cuenta con una data de clientes para identificar la frecuencia de compra. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Nunca 5 16,1 16,1 16,1 

Casi Nunca 16 51,6 51,6 67,7 

A veces 5 16,1 16,1 83,9 

Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

 
Fuente: Elaboración genuina 

Imagen 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lectura: El 52 % de los encuestados considera que casi nunca se tiene una base de datos de 

clientes, por la cual no se identifica la frecuencia de compra, a comparación con el 16% 

manifestó que nunca y solo a veces se cuenta con la data de registro de clientes, mientras que 

un 10 % considero que casi siempre y solo un 6 % siempre. 
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Tabla 14 

Pregunta 2 Ante un reclamo, el cliente es atendido sin postergación. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Nunca 4 12,9 12,9 12,9 

Casi Nunca 7 22,6 22,6 35,5 

A veces 10 32,3 32,3 67,7 

Casi siempre 6 19,4 19,4 87,1 

Siempre 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lectura: Del total de los encuestados el 32 % considera que solo a veces se atiende al sin 

postergación a los clientes que realizaron un reclamo, el 32 % considera que casi nuca y 

nunca con un 13%, a comparación con el 19 % considera que casi siempre y un 13% 

siempre se atiende. 
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Tabla 15 

Pregunta 3   Si las ventas disminuyen se realizan promociones entre los clientes de frecuencia, para posicionar la marca. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 12 38,7 38,7 38,7 

Casi Nunca 6 19,4 19,4 58,1 

A veces 5 16,1 16,1 74,2 

Casi siempre 4 12,9 12,9 87,1 

Siempre 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 3 

Lectura: un 39 % de los encuestados manifestaron que nunca se realizan ofertas de ventas, 

mientras que un 13 % considera que siempre se realiza. 
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Tabla 16  

Pregunta 4 Los clientes evidencian su satisfacción por el servicio, están fidelizados. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 3 9,7 9,7 9,7 

Casi Nunca 8 25,8 25,8 35,5 

A veces 10 32,3 32,3 67,7 

Casi siempre 5 16,1 16,1 83,9 

Siempre 5 16,1 16,1 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 4 

 

Lectura: del total de los encuestados un 32 % considera que a veces los clientes evidencias 

su satisfacción por el servicio, mientras que un 26 % considera que casi nunca y solo un 16 

% considera que casi siempre o siempre. 
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Tabla 17 

Pregunta 5 Los productos que se ofrecen gozan de aceptación por los clientes, pues encuentran lo que necesitan. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 9 29,0 29,0 29,0 

Casi Nunca 11 35,5 35,5 64,5 

A veces 6 19,4 19,4 83,9 

Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 5 

 

Lectura: un 36 % considera que casi nunca encuentran las opciones de servicio que el 

cliente solicita, un 29 % que nuca mientras que un 6 % siempre. 
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Tabla 18 

 

Pregunta 6 Al acudir a la empresa el cliente se muestra satisfecho, pues su volumen de compra se incrementa. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 8 25,8 25,8 25,8 

Casi Nunca 12 38,7 38,7 64,5 

A veces 5 16,1 16,1 80,6 

Casi siempre 4 12,9 12,9 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 6 

 

Lectura: un 39 % considera que casi nunca el cliente aumenta el volumen de compra en su 

visita, un 26 % considera que nunca y un 6 % considera que siempre se realiza. 



47 
 

Tabla 19 

 

Pregunta 7 En la empresa se cuenta con los recursos e insumos necesarios para la producción y prevención de ventas 

desatendidas. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 5 16,1 16,1 16,1 

Casi Nunca 11 35,5 35,5 51,6 

A veces 11 35,5 35,5 87,1 

Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 7 

Lectura: El 35 % de los encuestado consideran que casi nunca y solo a veces se cuenta con 

recursos para atender las ventas no cumplidas, un 16 % considera que nunca y solo un 6 5 

considera que casi siempre o siempre. 
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Tabla 20 

Pregunta 8   Las campañas promocionales de la empresa explican la calidad y valor del producto o servicio que ofrece 

Majesa. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 6 19,4 19,4 19,4 

Casi Nunca 9 29,0 29,0 48,4 

A veces 8 25,8 25,8 74,2 

Casi siempre 5 16,1 16,1 90,3 

Siempre 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 8 

 

Lectura: El 29 % de los encuestados considera que casi nunca que emplean correctamente en 

las campañas promocionales los atributos del servicio, mientras que un 26 % considera que 

a veces y solo un 10 % considera que siempre se realiza. 
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Tabla 21 

Pregunta 9 La gerencia hace participe a los colaboradores para una nueva propuesta de producto. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 10 32,3 32,3 32,3 

Casi Nunca 12 38,7 38,7 71,0 

A veces 5 16,1 16,1 87,1 

Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 9 

Lectura: El 39 % de los encuestados considera un casi nunca se hace participe a los 

colaboradores para propuesta, un 32 % considera que nunca y solo un 6 % considera que casi 

siempre o siempre. 
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Tabla 22 

Pregunta 10 En el presente periodo se ha realizado la mejora del producto/servicio partiendo de la sugerencia de los 

clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 15 48,4 48,4 48,4 

Casi Nunca 9 29,0 29,0 77,4 

A veces 3 9,7 9,7 87,1 

Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 10 

Lectura: Un 48 % de los encuestados considera que no se ha realizado la mejora del servicio, 

un 29 % considera que casi nunca se realiza mejoras y un 6 % considera que casi siempre y 

siempre se ha realizado la mejora del servicio prestado a los clientes 
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Tabla 23 

Pregunta 11   La empresa desarrolla estrategias de comunicación para difundir a sus clientes los beneficios de los nuevos 

productos o sus innovaciones. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 9 29,0 29,0 29,0 

Casi Nunca 9 29,0 29,0 58,1 

A veces 7 22,6 22,6 80,6 

Casi siempre 4 12,9 12,9 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 11 

Lectura:  el 29 % de los encuestados considera que nuca y casi nunca se desarrolla estrategias 

de comunicación para difundir nuevos productos, un 23 % considera que a veces mientras 

que un 13 % considera que casi siempre y solo un 6 % que siempre. 

 



52 
 

Tabla 24 

Pregunta 12 La empresa tiene identificado las falencias de los productos de la competencia que permita ser 

aprovechados para el incremento de posicionamiento de Majesa en el mercado. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 8 25,8 25,8 25,8 

Casi Nunca 12 38,7 38,7 64,5 

A veces 6 19,4 19,4 83,9 

Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 12 

 

Lectura: Un 39 % de los encuestados considera que casi nunca se identifica las falencias de 

los productos de la competencia, un 26 % manifestó que nunca, un 19 % que solo a veces y 

un 6 % considera que siempre se realiza la identifica. 
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Tabla 25 

Pregunta 13 La empresa utiliza estrategias de publicidad para el producto/servicio que ofrece y que de la competencia 

están descontinuados. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 21 67,7 67,7 67,7 

A veces 7 22,6 22,6 90,3 

Casi siempre 2 6,5 6,5 96,8 

Siempre 1 3,2 3,2 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 13 

 

Lectura: Del total de los encuestados el 68% manifestó que nunca se realiza estrategias de 

publicidad del servicio, en comparación con lo que no posee la competencia, un 23 % 

considera que a veces, mientras que un 6 5 que casi siempre y un 3 % que siempre. 
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Tabla 26 

Pregunta 14   La gerencia de la empresa planifica las ventas tomando en consideración la base de datos de los clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 8 25,8 25,8 25,8 

Casi Nunca 13 41,9 41,9 67,7 

A veces 7 22,6 22,6 90,3 

Casi siempre 1 3,2 3,2 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 14 

 

Lectura: un 42 % considera que la gerencia no planifica las ventas considerando el registro 

de clientes, un 26 % que nunca y solo un 23 % que solo a veces mientras que un 3 % 

considera que casi siempre. 
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Tabla 27 

Pregunta 15   Para la preparación de la venta se considera las nuevas preferencias del producto/servicio de los clientes 

potenciales. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Nunca 7 22,6 22,6 22,6 

Casi Nunca 17 54,8 54,8 77,4 

A veces 3 9,7 9,7 87,1 

Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 15 

Lectura: Un 55 % de los encuestados considera que casi nunca se toma en cuenta las 

preferencias de los clientes potenciales, un 23 % considera que nunca se realiza mientras 

que un 6 % considera que casi siempre y siempre que toma en cuenta para preparar las 

ventas. 
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Tabla 28 

Pregunta 16   Se ha disminuido el índice de morosidad por atrasos con los pagos de las ventas a crédito de los clientes 

potenciales, mediante una preparación de estrategias de pago. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 9 29,0 29,0 29,0 

Casi Nunca 10 32,3 32,3 61,3 

A veces 5 16,1 16,1 77,4 

Casi siempre 3 9,7 9,7 87,1 

Siempre 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 16 

Lectura: Un 32 % de los encuestados manifestó que casi nunca se refleja la baja de 

morosidad, de los clientes potenciales, un 29 % considera que nunca se ha disminuido, un 16 

% que solo a veces, un 13 % que siempre y solo un 10 % que casi siempre. 
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Tabla 29 

Pregunta 17   El jefe de la venta da seguimiento a los clientes con mayor consumo, mediante el servicio de post venta. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 6 19,4 19,4 19,4 

Casi Nunca 11 35,5 35,5 54,8 

A veces 7 22,6 22,6 77,4 

Casi siempre 4 12,9 12,9 90,3 

Siempre 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 17 

Lectura: Del total de los encuestados el 35 % considera que casi nunca se da seguimiento a 

los clientes con mayor consumo, un 23 % que a veces, un 19 % que nunca y solo un 10 % 

que siempre se da seguimiento a los clientes. 
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Tabla 30  

Pregunta 18   La información registrada en la base de datos de concertación de visitas a los clientes, se encuentra 

debidamente segmentada por tipos, frecuencias y volúmenes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 7 22,6 22,6 22,6 

Casi Nunca 9 29,0 29,0 51,6 

A veces 10 32,3 32,3 83,9 

Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 18  

Lectura: el 32 % de los encuestados manifestaron que solo a veces se segmenta a los 

clientes para concertar una cita, un 29 % que casi nunca, un 23 % que nunca, mientras que 

un 6 % considera que siempre. 
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Tabla 31 

Pregunta 19   La empresa generalmente realiza llamadas a los clientes, según programación de la base de datos de la 

concertación de la visita, para concretar ventas. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 6 19,4 19,4 19,4 

Casi Nunca 8 25,8 25,8 45,2 

A veces 9 29,0 29,0 74,2 

Casi siempre 4 12,9 12,9 87,1 

Siempre 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 19  

Lectura: Un 29 % de los encuestados manifestó que solo a veces se realizan llamadas a los 

clientes para concertar visita, un 26 % que casi nunca y un 19 % que nunca, mientras que un 

13% considera que casi siempre y siempre se efectúan las llamadas. 
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Tabla 32 

Pregunta 20   Durante la venta personalizada al cliente se realiza encuestas de las características, atributos y mejoras de 

los productos que requiere. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 11 35,5 35,5 35,5 

Casi Nunca 7 22,6 22,6 58,1 

A veces 7 22,6 22,6 80,6 

Casi siempre 3 9,7 9,7 90,3 

Siempre 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 20 

Lectura: Un 35 % del total de encuestados manifestó que nunca se solicita sugerencias de 

mejoras en los servicios prestados a los clientes, un 23 % considera que casi nunca, así como 

también a veces, mientras que un 10 % casi siempre o siempre. 
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Tabla 33 

Pregunta 21 La fortaleza de la empresa son expuestas correctamente en el intercambio de información entre vendedor y 

cliente en el momento del contacto y presentación de la marca de Majesa y lograr cerrar venta. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 7 22,6 22,6 22,6 

Casi Nunca 11 35,5 35,5 58,1 

A veces 7 22,6 22,6 80,6 

Casi siempre 3 9,7 9,7 90,3 

Siempre 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 21 

Lectura: Un 35 % de los encuestados consideran que casi nunca se exponen claramente las 

fortalezas de la empresa, un 23 % considera que nunca o solo a veces, mientras que un 10 % 

considera que casi siempre o siempre. 
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Tabla 34  

Pregunta 22 Durante la visita de los clientes al establecimiento muestran interés por la presentación de los productos. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 6 19,4 19,4 19,4 

Casi Nunca 5 16,1 16,1 35,5 

A veces 13 41,9 41,9 77,4 

Casi siempre 5 16,1 16,1 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 22 

Lectura: Un 42 % de los encuestados considera que a veces los clientes manifiestan interés 

por otros servicios que se ofrece durante la visita, un 19 % considera que nunca y un 6 % 

considera que siempre. 



63 
 

Tabla 35 

Pregunta 23 La organización continuamente actualiza la base de datos donde registra las necesidades sobre gustos y 

preferencias del cliente. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 8 25,8 25,8 25,8 

Casi Nunca 11 35,5 35,5 61,3 

A veces 7 22,6 22,6 83,9 

Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 23 

 

Lectura: el 35 % de los encuestados manifestaron que casi nunca la organización, registra las 

sugerencias de gustos y preferencias de los clientes, un 26 % que nunca, 23 % que a veces 

mientras que un 10 % casi siempre y 6 % siempre. 
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Tabla 36 

Pregunta 24   Las decisiones de la gerencia son en base al resultado de las encuestas sobre las necesidades de los clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 5 16,1 16,1 16,1 

Casi Nunca 9 29,0 29,0 45,2 

A veces 13 41,9 41,9 87,1 

Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 24  

Lectura: Un 42 % de los encuestados manifestó que solo a veces se toma decisiones en razón 

a las necesidades de los clientes, un 29 % que casi nunca, mientras que un 6 % considera que 

casi siempre o siempre se toma en cuenta las necesidades de los clientes. 
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Tabla 37 

Pregunta 25   La empresa orienta la venta tomando en cuenta las necesidades específicas del cliente. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 6 19,4 19,4 19,4 

Casi Nunca 8 25,8 25,8 45,2 

A veces 13 41,9 41,9 87,1 

Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 25 

 

 

Lectura: el 42 % de los encuestados consideran que solo a veces se orienta correctamente la 

venta escuchando las necesidades del cliente, un 26 % que casi nunca mientras que un 6 % 

casi siempre y siempre. 



66 
 

Tabla 38 

Pregunta 26   El área de desarrollo diseña productos con beneficios para los clientes tanto en textura, uso y costo. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 8 25,8 25,8 25,8 

Casi Nunca 12 38,7 38,7 64,5 

A veces 5 16,1 16,1 80,6 

Casi siempre 3 9,7 9,7 90,3 

Siempre 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 26 

Lectura: Un 39 % de los encuestados considera que casi nunca el área de desarrollo diseña 

nuevos productos para beneficio del cliente, un 26 % que nunca se realiza, y un 10 % que 

casi siempre y siempre. 
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Tabla 39 

Pregunta 27   En las promociones se recalca el valor diferencial del producto/servicio en comparación con la 

competencia. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 7 22,6 22,6 22,6 

Casi Nunca 11 35,5 35,5 58,1 

A veces 6 19,4 19,4 77,4 

Casi siempre 3 9,7 9,7 87,1 

Siempre 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 27 

Lectura: Del total de los encuestados un 36 % considera que casi nunca la diferencia 

promocional del producto a comparación de la competencia, 23 % considera que nunca y un 

10 % que casi siempre. 
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Tabla 40 

Pregunta 28   La gerencia realiza el cruce de información entre el motivo del no pedido con el reporte de pedidos del 

cliente. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 8 25,8 25,8 25,8 

Casi Nunca 10 32,3 32,3 58,1 

A veces 5 16,1 16,1 74,2 

Casi siempre 4 12,9 12,9 87,1 

Siempre 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 28 

Lectura: Un 32 % de los encuestados considera que casi nunca se realiza cruce de 

información con los reportes de pedidos, 26 % considera que nunca y solo un 13 % que casi 

siempre y siempre. 
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Tabla 41 

Pregunta 29   La gerencia maneja la negativa del cliente, mediante estrategias promocionales basadas en volumen de 

compra. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 9 29,0 29,0 29,0 

Casi Nunca 10 32,3 32,3 61,3 

A veces 4 12,9 12,9 74,2 

Casi siempre 4 12,9 12,9 87,1 

Siempre 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 29 

Lectura: Un 32 % de los encuestados considera que casi nunca se maneja eficazmente las 

negativas de los clientes en las ventas, un 29 % que nunca y el 13 % considera que solo a 

veces, como casi siempre o siempre. 
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Tabla 42 

Pregunta 30   Ante una posible suspensión de venta, el vendedor indaga las características específicas de las necesidades 

del cliente. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 12 38,7 38,7 38,7 

Casi Nunca 9 29,0 29,0 67,7 

A veces 5 16,1 16,1 83,9 

Casi siempre 4 12,9 12,9 96,8 

Siempre 1 3,2 3,2 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 30 

Lectura: Un 39 % considera que nunca se indaga por las características que el cliente busca 

en el momento de la venta, 29 % considera que casi nunca mientras que solo un 3 % considera 

que siempre. 
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Tabla 43 

Pregunta 31   El registro de ventas que es actualizado permanentemente por el vendedor, evidencia un incremento 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 7 22,6 22,6 22,6 

Casi Nunca 11 35,5 35,5 58,1 

A veces 6 19,4 19,4 77,4 

Casi siempre 3 9,7 9,7 87,1 

Siempre 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 31 

Lectura: Los encuestados dieron como respuesta que un 35 % considera que casi nunca se 

actualiza el registro de ventas, 23 % que nunca, mientras que un 10 % considera que casi 

siempre. 
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Tabla 44 

Pregunta 32    En el registro actualizado de ventas el cliente manifiesta el motivo de la venta no realizada. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 7 22,6 22,6 22,6 

Casi Nunca 7 22,6 22,6 45,2 

A veces 12 38,7 38,7 83,9 

Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5 

Siempre 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 32  

 

Lectura: Del total de encuestados el 39 % manifestó que a veces se lleva un registro 

actualizado de las ventas no realizadas, un 23 considera que nunca o casi nunca, mientras que 

un 6 % considera que siempre. 
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Tabla 45 

Pregunta 33   La gerencia aplica planes de contingencia para optimizar las exigencias de las necesidades del cliente. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Nunca 7 22,6 22,6 22,6 

Casi Nunca 9 29,0 29,0 51,6 

A veces 7 22,6 22,6 74,2 

Casi siempre 5 16,1 16,1 90,3 

Siempre 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 33 

Lectura: Del total de los encuestados, un 29 % considera que casi nunca se aplica planes de 

contingencias para el cierre de ventas, 23 % considera que nunca o que solo a veces, mientras 

que un 10 % considera que siempre. 
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Anexo 3 

Variables Agrupadas de Liderazgo y productividad 

Tabla 46 

 

Estrategias de Posicionamiento (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 18 58,1 58,1 58,1 

Medio 9 29,0 29,0 87,1 

Alto 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 34 

 

Lectura: El 58 % de los encuestados considera que Las estrategias de posicionamiento es 

bajo, el 29 % considera que es regular y el 13 % percibe que es alto. 
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Tabla 47 

Ventas (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 16 51,6 51,6 51,6 

Medio 10 32,3 32,3 83,9 

Alto 5 16,1 16,1 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 35 

 

Lectura: El 52 % considera que las ventas en la empresa son bajas, un 32 % considera que es 

regular y el 16 % considera que las ventas son altas. 
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Anexo 4  

Dimensiones de Estrategias de posicionamiento agrupadas 

Tabla 48 

 

Fortalecer la posición actual (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 15 48,4 48,4 48,4 

Medio 11 35,5 35,5 83,9 

Alto 5 16,1 16,1 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 36 

 

 

Lectura: El 48 % de los encuetados considera que la estrategia de fortalecer la posición actual 

es baja, un 35 % considera que es media y un 16 % considera que es alta. 
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Tabla 49 

 

Reposicionamiento (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 22 71,0 71,0 71,0 

Medio 7 22,6 22,6 93,5 

Alto 2 6,5 6,5 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 37 

 

Lectura: El 71 % de los encuestados considera que el reposicionamiento en la empresa es 

bajo, el 23 % considera que es medio y un 6 % considera que es alta. 
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Tabla 50  

Reposicionar a la competencia (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 20 64,5 64,5 64,5 

Medio 8 25,8 25,8 90,3 

Alto 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 38 

 

 

Lectura: El 65 % de los encuestados considera que el reposicionamiento a la competencia es 

bajo, un 26 % considera que es medio y solo un 10 % considera que es alto. 
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Anexo 5  

Dimensiones agrupadas de ventas  

Tabla 51 

Preparación (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 21 67,7 67,7 67,7 

Medio 7 22,6 22,6 90,3 

Alto 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 39 

Lectura: El 68 % de los encuestados afirman que la preparación de la venta es baja, un 23 % 

considera que es media y un 10 % considera que la aplicación de la preparación de la venta 

es alta. 
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Tabla 52 

 

Concertación de la visita (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 16 51,6 51,6 51,6 

Medio 11 35,5 35,5 87,1 

Alto 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 40 

 

Lectura: El 52 % de los encuestados considera que la concertación de la visita no se realiza, 

un 35 % considera que se realiza solo a veces y un 13 % considera que es alto. 
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Tabla 53 

Contacto y presentación (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 18 58,1 58,1 58,1 

Medio 10 32,3 32,3 90,3 

Alto 3 9,7 9,7 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 41 

 

 

Lectura: El 58 % considera que en el contacto y presentación al cliente es bajo, un 32 % 

considera que es medio y solo un 10 % considera que es alta y buena presentación. 
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Tabla 54 

 

Sondeo y necesidades (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 14 45,2 45,2 45,2 

Medio 13 41,9 41,9 87,1 

Alto 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 42 

 

Lectura: El 45 % considera que el sondeo de las necesidades de los clientes que realiza la 

empresa es bajo, un 42 % considera que es media y solo un 13 % considera que el sondeo es 

correcto. 
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Tabla 55 

 

Argumentación (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 18 58,1 58,1 58,1 

Medio 9 29,0 29,0 87,1 

Alto 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 43 

 

 

Lectura: El 58 % de los encuestados considera que la argumentación realizadas por los 

encargados en la venta es bajo, un 29 % considera que es regular y solo un 13 % considera 

que es buena la intervención de lo expuesto. 
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Tabla 56 

 

Objeción (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 19 61,3 61,3 61,3 

Medio 8 25,8 25,8 87,1 

Alto 4 12,9 12,9 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 44 

 

 

Lectura: El 61 % de los encuestados considera que es bajo el manejo las objeciones del 

cliente, un 26 % considera que a veces se tiene la capacidad de respuesta ante la objeción y 

un 13 % considera que es alto. 
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Tabla 57 

Cierre (agrupado) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válidos 

Bajo 14 45,2 45,2 45,2 

Medio 12 38,7 38,7 83,9 

Alto 5 16,1 16,1 100,0 

Total 31 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración genuina 

 

Imagen 45 

 

Lectura: Un 46 % de los encuestados considera que el cierre de ventas no ha sido concretado 

satisfactoriamente, un 39 % considera que el cierre es regular y solo el 16 % considera que 

es alto. 
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Anexo 6 

MATRIZ DEL INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

 
TÍTULO: Estrategias de posicionamiento e incremento de ventas de la empresa textil Majesa, Ate -2018 

VARIABLE DE ESTUDIO 1: Estrategia de posicionamiento. 

D
IM

E
N

-

S
IO

N
E

S
  

 

INDICADORES 
PESO 

 

Nº DE 

ÍTEMES 

 

 

ÍTEMES/REACTIVOS 

CRITERIO DE 

EVALUACIÓN / 

ESCALA DE 

VALORACIÓN 

1
. 

F
o
rt

al
ec

er
 l

a 
p
o
si

ci
ó
n
 a

ct
u
al

 

Monitoreo del cliente  P1 Se cuenta con una data de clientes para identificar 

la frecuencia de compra. 

1=Nunca 

2=Casi nunca 

3=A veces 

4=Casi siempre 

 

5=Siempre  

P2 Ante un reclamo, el cliente es atendido sin 

postergación. 

P3. Si las ventas disminuyen se realizan promociones 

entre los clientes de frecuencia, para posicionar 

la marca. 

Nivel de satisfacción del 

cliente 

P4 Los clientes evidencias su satisfacción por el 

servicio, están fidelizados. 

P5 Los productos que se ofrecen gozan de 

aceptación de los clientes, pues encuentra lo que 

necesitan. 

P6 Al acudir a la empresa el cliente se muestra 

satisfecho, pues su volumen de compra se 

incrementa. 
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ventas perdidas P7 En la empresa se cuenta con los recursos e 

insumos necesarios para la producción y 

prevención de ventas desatendidas. 

Calidad o valor P8 Las compañas promocionales de la empresa 

explican la calidad y valor del producto o 

servicio que ofrece Majesa. 

2
. 

R
ep

o
si

ci
o
n
am

ie
n
to

 

Credibilidad  P9 La gerencia hace partícipe a los colaboradores 

para una nueva propuesta de producto. 
1=Nunca 

2=Casi nunca 

3=A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre  

Nueva propuesta P10 En el presente periodo se ha realizado la mejora 

del producto/ servicio partiendo de la 

sugerencia de los clientes. 

Marketing P11 La empresa desarrolla estrategias de 

comunicación para difundir a sus clientes los 

beneficios de los nuevos productos o sus 

innovaciones. 

3
. 

R
ep

o
si

ci
o
n
ar

 a
 l

a 

co
m

p
et

en
ci

a
 

Control de competencias  P12 La empresa tiene identificado las falencias de 

los productos de la competencia que permite ser 

aprovechados para el incremento de 

posicionamiento de Majesa en el mercado. 

1=Nunca 

2=Casi nunca 

3=A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre  

Estrategias forzadas hacia 

competencia 

P13 La empresa utiliza estrategias de publicidad para 

el producto/servicio que ofrece y que de la 

competencia están descontinuados. 

      Fuente: Elaboración propia.  
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MATRIZ DEL INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

TÍTULO: Estrategias de posicionamiento e incremento de ventas de la empresa textil Majesa, Ate -2018 

VARIABLE DE ESTUDIO 2: Venta 

D
IM

E
N

-

S
IO

N
E

S
  

 

INDICADORES 
PESO 

 

Nº DE 

ÍTEMES 

 

 

ÍTEMES/REACTIVOS 

CRITERIO DE 

EVALUACIÓN / 

ESCALA DE 

VALORACIÓN 

1
. 

P
re

p
ar

ac
ió

n
 

Clientes reales  P1 La gerencia de la empresa planifica las 

ventas tomando en consideración la base 

de datos de los clientes. 1=Nunca 

2=Casi nunca 

3=A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre  

Clientes potenciales P2 Para la preparación de la venta se 

considera las nuevas preferencias del 

producto/servicio de los clientes 

potenciales. 

P3 Se ha disminuido el índice de morosidad 

por atrasos con los pagos de las ventas a 

crédito de los clientes potenciales, 

mediante una preparación de estrategias 

de pago. 

2
. 

C
o
n
ce

rt
ac

ió
n
 

d
e 

la
 v

is
it

a 

Estrategias de comunicación  P4 El jefe de venta da seguimiento a los 

clientes con mayor consumo, mediante el 

servicio de post venta.  

 

 

Base de datos de clientes P5 La información registrada en la base de 

datos de concertación de visitas a los 

clientes, se encuentra debidamente 

segmentada por tipos, frecuencias y 

volúmenes. 
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P6 La empresa generalmente realiza 

llamadas a los clientes, según 

programación de la base de datos de la 

concertación de visitas, para concretar 

ventas. 

 

 

 

1=Nunca 

2=Casi nunca 

3=A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre  

3
. 

C
o
n
ta

ct
o
 y

 p
re

se
n
ta

ci
ó
n

 

Intercambio de información P7 Durante la venta personalizada al cliente 

se realiza encuestas de las características, 

atributos y mejoras de los productos que 

requiere. 

P8 La fortaleza de Majesa son expuestas 

correctamente en el intercambio de 

información entre vendedor y cliente en 

el momento del contacto y presentación 

de la marca de Majesa y lograr cerrar 

ventas. 

Interés del cliente P9 Durante la visita de los clientes al 

establecimiento muestran interés por la 

presentación de los productos. 

4
. 

S
o
n
d
eo

 y
 

n
ec

es
id

ad
e
s 

Necesidades del cliente  P10 La organización continuamente actualiza 

la base de datos donde registra las 

necesidades sobre gustos y preferencias 

del cliente. 

 

 

 
Capacidad de decisión del 

vendedor 

P11 Las decisiones de la gerencia son en base 

al resultado de las encuestas sobre las 

necesidades de los clientes. 
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5
. 

A
rg

u
m

en
ta

ci
ó
n

 Beneficios del cliente P12 La empresa orienta la venta tomando en 

cuenta las necesidades específicas del 

cliente. 

1=Nunca 

2=Casi nunca 

3=A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre  

Ventajas del cliente P13 El área de desarrollo diseña productos 

con beneficios para los clientes tanto en 

su textura, uso y costo. 

Ofertas propuestas P14 En las promociones se recalca el valor 

diferencial de nuestro producto/servicio 

en comparación con la competencia. 

6
. 

O
b
je

ci
ó
n

 

Manejo de negativa del 

cliente 

 P15 La gerencia realiza el cruce de 

información entre el motivo del no pedido 

con el reporte de pedidos del cliente. 

1=Nunca 

2=Casi nunca 

3=A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre 

P16 La gerencia maneja la negativa del 

cliente, mediante estrategias 

promocionales basadas en volumen de 

compra. 

Capacidad de respuesta P17 Ante una posible suspensión de venta, el 

vendedor indaga las características 

específicas de la necesidad del cliente. 

7
. 

C
ie

rr
e 

Venta Concreta  P18 El registro de ventas que es actualizado 

permanentemente por el vendedor, 

evidencia un incremento de ventas. 

1=Nunca 

2=Casi nunca 

3=A veces 

4=Casi siempre 

5=Siempre 

Venta no realizada  P19 En el registro actualizado de ventas el 

cliente manifiesta el motivo de la venta 

no realizada. 

Acciones correctivas P20 La gerencia aplica planes de contingencia 

para optimizar las exigencias de las 

necesidades del cliente. 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 7 

 

CUESTIONARIO: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO E INCREMENTO     

 DE VENTAS 

Estimado (a) compañero, con el presente cuestionario pretendemos obtener 

información respecto a la “Estrategias de posicionamiento e incremento de 

ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018”, para lo cual te solicitamos tu 

colaboración, respondiendo todas las preguntas. Los resultados nos permitirán 

proponer sugerencias para mejorar el POSICIONAMIENTO DE LA 

EMPRESA EN EL MERCADO. Marque con una (X) la alternativa que 

considera pertinente en cada caso 

ESCALA VALORATIVA 

CÓDIGO CATEGORÍA  

N Nunca 1 

CN Casi nunca 2 

AV A veces 3 

CS Casi siempre 4 

S Siempre 5 

 

VARIABLE 1:  ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO 

  DIMENSION: Fortalecer la posición actual N CN AV CS S 

1 
Se cuenta con una data de clientes para identificar la 

frecuencia de compra. 
          

2 Ante un reclamo, el cliente es atendido sin postergación.           

3 
Si las ventas disminuyen se realizan promociones entre los 

clientes de frecuencia, para posicionar la marca. 
          

4 
Los clientes evidencias su satisfacción por el servicio, están 

fidelizados 
          

5 
Los productos que se ofrecen gozan de aceptación de los 

clientes, pues encuentra lo que necesitan. 
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6 Al acudir a la empresa el cliente se muestra satisfecho, pues 

su volumen de compra se incrementa. 
          

7 
En la empresa se cuenta con los recursos e insumos 

necesarios para la producción y prevención de ventas 

desatendidas. 

     

8 Las compañas promocionales de la empresa explican la 

calidad y valor del producto o servicio que ofrece Majesa. 
     

  DIMENSION: Reposicionamiento N CN AV CS S 

9 La gerencia hace partícipe a los colaboradores para una nueva 

propuesta de producto 
          

10 En el presente periodo se ha realizado la mejora del producto/ 

servicio partiendo de la sugerencia de los clientes. 
          

11 
La empresa desarrolla estrategias de comunicación para 

difundir a sus clientes los beneficios de los nuevos 

productos o sus innovaciones. 

          

  DIMENSION: Reposicionar a la competencia N CN AV CS S 

12 
La empresa tiene identificado las falencias de los productos 

de la competencia que permite ser aprovechados para el 

incremento de posicionamiento de Majesa en el mercado. 

          

13 
La empresa utiliza estrategias de publicidad para el 

producto/servicio que ofrece y que de la competencia están 

descontinuados. 

          

 

 ¡Muchas gracias! 
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VARIABLE 2:  Ventas 

  DIMENSION: Preparación N CN AV CS S 

1 La gerencia de la empresa planifica las ventas tomando en 

consideración la base de datos de los clientes. 
          

2 
Para la preparación de la venta se considera las nuevas 

preferencias del producto/servicio de los clientes 

potenciales 

          

3 

Se ha disminuido el índice de morosidad por atrasos con 

los pagos de las ventas a crédito de los clientes 

potenciales, mediante una preparación de estrategias de 

pago. 

          

  DIMENSION: Concertación de la visita N CN AV CS S 

4 
El jefe de venta da seguimiento a los clientes con mayor 

consumo. 
          

5 
La información registrada en la base de datos de 

concertación de visitas a los clientes. 
          

6 La empresa generalmente realiza llamadas a los clientes.           

  DIMENSION: Contacto y presentación N CN AV CS S 

7 

Durante la venta personalizada al cliente se realiza 

encuestas de las características, atributos y mejoras de los 

productos que requiere. 

          

8 

La fortaleza de Majesa son expuestas correctamente en el 

intercambio de información entre vendedor y cliente en el 

momento del contacto y presentación de la marca de 

Majesa y lograr cerrar ventas 

          

9 
Durante la visita de los clientes al establecimiento 

muestran interés por la presentación de los productos. 
          

  DIMENSION: Sondeo y necesidades N CN AV CS S 

10 
La organización continuamente actualiza la base de datos 

donde registra las necesidades sobre gustos y preferencias 

del cliente. 

          

11 Las decisiones de la gerencia son en base al resultado de las 

encuestas sobre las necesidades de los clientes 
     

  DIMENSION: Argumentación N CN AV CS S 

12 
La empresa orienta la venta tomando en cuenta las 

necesidades específicas del cliente. 
     

13 
El área de desarrollo diseña productos con beneficios para 

los clientes tanto en su textura, uso y costo. 
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14 

En las promociones se recalca el valor diferencial de 

nuestro producto/servicio en comparación con la 

competencia 

     

  DIMENSION: Objeción N CN AV CS S 

15 
La gerencia realiza el cruce de información entre el motivo 

del no pedido con el reporte de pedidos del cliente 
     

16 
La gerencia maneja la negativa del cliente, mediante 

estrategias promocionales basadas en volumen de compra. 
     

17 
Ante una posible suspensión de venta, el vendedor indaga 

las características específicas de la necesidad del cliente 
     

  DIMENSION: Cierre N CN AV CS S 

18 
El registro de ventas que es actualizado permanentemente 

por el vendedor, evidencia un incremento de ventas 
     

19 
En el registro actualizado de ventas el cliente manifiesta el 

motivo de la venta no realizada 
     

20 
la gerencia aplica planes de contingencia para optimizar 

las exigencias de las necesidades del cliente 
     

 

 ¡Muchas gracias! 
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Anexo 8 
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Anexo 9 

Juicio de Expertos 
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Anexo 10 

Datos

ConcertVentas 

perdida

s

Calidad 

o valor

Credibi

lidad

Nueva 

propue

sta

Marke

ting

Contro

l de 

compet

Estrate

gias 

forzada

Cliente

s 

reales

Estrate

gias de 

comuni

Interes 

del 

cliente

Necesi

dades 

del 

Capaci

dad de 

decisio

Benefi

cios 

del 

Ventaja

s del 

cliente

Ofertas 

propue

stas

Capaci

dad de 

respue

Venta 

concret

a

Venta 

no 

realiza

Accion

es 

correct

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1

2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1

2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2

2 2 1 2 1 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2

2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2

2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2

2 3 1 3 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2

2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2

2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2

2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 1 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3

2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 1 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3

2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3

2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 1 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3

2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 5 1 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3

3 4 3 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

3 4 3 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

3 4 4 4 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4

3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4

3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4

4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4

4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4

4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Cierre

Estrategias de posicioanamiento Ventas

Clientes 

potenciales

Nivel de satisfacción 

del cliente

Fortalecer la posicion actual Reposicionamiento Reposicionar a Preparación

Base de datos 

de clientes

Intercambio de 

información

Sondeo y Contacto y presentación

Monitoreo del cliente

Argumentación Manejo de 

negativa del 

cliente

Objecion
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Anexo 11 
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