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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el
afio 2022. La investigacion fue tipo basica, disefio no experimental, transversal y
descriptivo correlacional, cuya poblacion y muestra fue de 134 clientes. La técnica
de recoleccion de datos fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los
resultados determinaron que el nivel de estrategias de marketing, fue medio en
55%, bajo en 26% y alto en 19%; el posicionamiento de la marca, fue medio en
51%, bajo en 28% y alto en 21%. Concluyendo que existe relacion positiva y
significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca
Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022, ya que el andlisis estadistico de
Rho de Spearman fue de 0, 959 (correlacidn positiva muy alta) y un p valor igual a
0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el 91.97 % de las estrategias de marketing

influye en el posicionamiento de la marca.

Palabras clave: Estrategias, marketing, Posicionamiento.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between marketing
strategies and the positioning of the Mishqui Huayo brand in Moyobamba, in the
year 2022. The research was basic type, non-experimental, cross-sectional and
descriptive correlational design, whose population and sample was from 134 clients.
The data collection technique was the survey and the questionnaire as an
instrument. The results determined that the level of marketing strategies was
medium in 55%, low in 26% and high in 19%; brand positioning was medium in 51%,
low in 28% and high in 21%. Concluding that there is a positive and significant
relationship between the marketing strategies and the positioning of the Mishqui
Huayo brand in Moyobamba, in the year 2022, since the statistical analysis of
Spearman’s Rho was 0.959 (very high positive correlation) and a p value equal to
0.000 (p-value < 0.01); Furthermore, only 91.97% of marketing strategies influence

brand positioning.

Keywords: Strategies, marketing, Positioning.
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INTRODUCCION

A las compaiias lo que les interesa es que su producto sea vendido y su
marca tenga un posicionamiento en la mente del consumidor, teniendo en
cuenta que hoy en dia muchas de ellas ofrecen un mal servicio, sin importar
gue el cliente final quede satisfecho con ello. Es asi que, no basta solo con
ofrecer un buen servicio o producto, el consumidor espera un valor agregado,
algo que se diferencie de los demas y cause impacto en ellos.

Para trabajar una marca y poder fidelizar al cliente requiere de bastante
esfuerzo y dedicacion, por lo que se necesita trabajar al comprador, a través
de sus preguntas y respuestas, porque no hay mejor marketing del que
realizan los consumidores y estamos hablando del marketing de boca a
boca, es decir, el buen hablar de los clientes.

En cuanto al ambito internacional, también existe las empresas PYMES que
pasan a formar como parte del mercado competente, ademas en la mayoria
de empresas ya tienen conocimiento sobre el uso del marketing, ya que es
una nueva técnica que ayuda al amigo emprendedor de explayarse al
margen de la competencia, de posicionarse en el mercado con una nueva
expectativa de produccion, pero también ocurre que para lograr conseguir
contar con el marketing, se debe tener conocimiento de sus expectativas y
estrategias que incorpora con la salida del producto, ya que esto viene
relacionado dentro de las estrategias de ventas, donde ayuda a promocionar
tu producto de la manera vas significativa como parte de un valor agregado,
aunque también se considera que la mayoria de sus técnicas requiere una
elevada inversion economica, lo que limita la conformacién del uso del

marketing en algunas empresas. (Olivar, 2020)

En el Peru, en estos tiempo complicados por la aparicion de la pandemia,
incluso la baja economia donde obligaba cerrar puertas de negocio, pero
gracias a la inteligencia de empresas han tratado de buscar nuevas
estrategias, o buscar una manera de seguir progresando, ya que tienes
responsabilidades que asumir, por eso mismo con el apoyo se ha logrado
comprar y vender, ademas el apoyo de la incorporacion del marketing en
muchas empresas a eforzado de buscar una estrategia de promocionar y

vender su producto, sin necesidad de invertir mucho, lo cual logre
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identificarse el nombre de sus empresas, ademas de la publicidad de su
marca, esto se ha hecho viral en muchas organizaciones de ascenderse de
utilizar la herramienta de marketing, para seguir activo con la produccién de
mercado, asi mismo no dejar caer mucho el margen economico. (Pipoli,
2020)

Asimismo, haciendo un énfasis al &mbito nacional, los lideres de gaseosas
Coca Cola e Inka Kola, tuvieron que buscar estrategias de MKT ante el
crecimiento y posicionar una competencia que estimaban pequefio, tal es el
caso de Kola Real, donde en un tiempo su participacion del 2% pasoé al 18%
dentro del mercado nacional, muy al margen de que las gaseosas
internacionales se encontraban muy bien posicionadas ante el consumidor
peruano. Por otro lado, en la regidn San Martin, se observo que el 40% de
las empresas encuestadas muestran una aceptacion alta con respecto a las
estrategias de marketing como herramienta para las Mypes
agroexportadoras. (Flores, 2020, p.64)

A nivel local, actualmente el marketing forma parte indispensable de toda
organizacion para alcanzar los objetivos trazados, asimismo, permite
identificar cualquier necesidad y deseos del publico objetivo. No obstante, en
la empresa Mishqui Huayo se ha observado que existe falencias para
alcanzar los resultados programados, esto dado a que no se cuenta con un
plan de marketing fisico, el cual sirva de mecanismo de consulta para
desarrollar acciones que permitan contrarrestar los retos del mercado,
provocando que la estrategia de comercializacion se desarrolle de manera
empirica, no se conozca los deseos del target y se tome decisiones erréneas;
aunado a ello, se ha notado que el producto final carece de un elemento de
valor que permita diferenciarlo a simple vista de la competencia, lo cual
genera una fuga desmedida de clientes, afecta directamente el volumen de

ventas y repercute en la rentabilidad final de la empresa.

A razon de la realidad probleméatica descrita, es necesario formular el
problema general: ¢Cual es la relacion entre las estrategias de marketing y
el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio



20227 De igual modo, se planten los problemas especificos: P1: ¢Cual es
el nivel de las estrategias de marketing de la marca Mishqui Huayo en
Moyobamba, en el afio 2022? P2: ¢, Cuél es el nivel de posicionamiento de la
marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022? P3: ¢Cuél es la
relacion que existe entre el producto y el posicionamiento de la marca
Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022? P4: ¢ Cual es la relacion
gue existe entre el precio y el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo
en Moyobamba, en el afio 20227 P5: ¢ Cual es la relacion que existe entre la
plazay el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el
afio 2022? P6: ¢Cual es la relacion que existe entre la promociéon y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio
20227

La presente investigacion fue conveniente, tuvo en cuenta que, busca hacer
posible la entrega de un marco conceptual viable para la solucién de los
problemas relacionados al objeto de estudio, con lo cual mediante las
recomendaciones respectivas sustentadas en los resultados obtenidos
después del procesamiento estadistico de la informacion recopilada.
Relevancia social, la informacion proporcionada busca mejorar la eficiencia
de la empresa para el proceso de sus acciones de marketing de forma eficaz
para posibilitar el incremento de su nivel de posicionamiento que haga
posible la rentabilidad proyectada, al mismo tiempo que propicie la
satisfaccion de los usuarios y clientes. Valor teérico; debido a que congrega
informacion importante que posibilita un amplio conocimiento de las
variables. Implicancias practicas, de modo que los directivos puedan
realizar decisiones eficientes que permitan la mejora de la empresa en
cuanto a los niveles de posicionamiento a través de la utilizacion de las
herramientas de marketing digital, lo cual permita la entrega de servicios y
productos de gran calidad para satisfacer las necesidades y expectativas.
Utilidad metodoldgica, Ayudaran a futuras investigaciones las cuales
cuentan con la acreditacion de confiabilidad y validez, por lo cual pueden ser

tomados en cuenta para la recopilacion de la data en posteriores estudios.

Asimismo, se han definido los objetivos, como objetivo general: Determinar

la relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la



marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022 y como objetivos
especificos: O1: Identificar el nivel de las estrategias de marketing de la
marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022. O2: Identificar el nivel
de posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio
2022. 0O3: Describir la relacion que existe entre el producto y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.
O4: Establecer la relacion que existe entre el precio y el posicionamiento de
la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022. O5: Demostrar la
relacion que existe entre la plaza y el posicionamiento de la marca Mishqui
Huayo en Moyobamba, en el afio 2022. O6: Determinar la relacién que existe
entre la promocion y el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en
Moyobamba, en el afio 2022.

Por ultimo, se plante6 como hipdétesis general: Hi: Existe relacion positiva
y significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la
marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022, y como hipoétesis
especificas: H1: El nivel de las estrategias de marketing de la marca
Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022, es alto. H2: El nivel de
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022,
es alto. H3: Existe relacién positiva y significativa entre el producto y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.
H4: Existe relacion positiva y significativa entre el precio y el posicionamiento
de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022. H5: Existe
relacion positiva y significativa entre la plaza y el posicionamiento de la
marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022. H6: Existe relacion
positiva y significativa entre la promocion y el posicionamiento de la marca

Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.



MARCO TEORICO

A nivel internacional, se inicié citando a Carbache et al. (2020), quienes
buscaron proponer una propuesta viable para el mejoramiento del nivel de
posicionamiento a través del marketing, su tipo de investigacion fue
descriptivo correlacional, disefio no experimental, la poblacion y muestra fue
84 personas, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Concluyeron que, mediante la evaluacion de las diferentes percepciones y
expectativas de los encuestados, se logré tener como resultado que se
considera en su mayor porcentaje como una ciudad saludable, con referente
al cuidado del medio ambiente, obteniendo un total del 78.60% entre ambas,
el 75% donde se propone que con el apoyo del uso del marketing se llegue
a generar la publicidad de incentivar que su ciudad cuenten con ingreso de
turistas, lo cual consideren que es una ciudad valorada, donde forma parte

de disfrutar, y ser parte de una atracciéon mas como actividad turistica

De igual modo, se consideré a Solis y Gutiérrez (2022), cuyo obijetivo fue el
analisis del procedimiento realizado para el uso de las herramientas de
marketing, su tipo de investigacion fue descriptivo, disefio no experimental,
la poblacién fue 999 pymes, la muestra fue 408 pymes, la técnica la encuesta
y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, las estrategias de
marketing son mas complementada respecto al contenido de instrumentos o
instrucciones, haciendo realidad de cumplir las metas y objetivos de las
empresas, aunque el 35.4% de las empresas manejan sus objetivos en base
a otras estrategias de organizacion, asimismo el 39.6% identifica que
mediante el marketing se puede lograr un buen rescate de clientes. En tanto
que el 60.6% afirman que la red social posiciona el mercado, Mientras que
el 33.3% de las empresas utilizas otros medios digitales para promocionar

su producto, en cambio el 31.3% utilizan técnicas de fidelizacion de clientes.

Para finalizar este primer apartado, se cité a Jaramillo y Hurtado (2022),
guienes realizaron un estudio cuyo propdsito fue determinar la importancia
de la utilizacion del marketing para el mejoramiento empresarial post

pandemia, su tipo de investigacion fue descriptiva, disefio no experimental,
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la poblacion y muestra fue 18 funcionarios, la técnica la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Concluyeron que, del total del personal
encuestado de la Cdmara de Comercio el 100% acert6 que es recomendable
utilizar las estrategias que te ofrece el marketing, ya que en los resultados
de los encuestados también consideraron que es importante el marketing,
porque se puede ofrecer de la mejor manera los productos/servicios,
llegando asi a darse cuenta que es una herramienta estratégica

indispensable como soporte de visionar al crecimiento como empresa.

Para el ambito nacional, se incluyé a Carpio, et al. (2019), quienes
realizaron un estudio cuyo proposito fue el andlisis de las estrategias de
marketing empleadas por los restaurantes para mejorar su nivel de
posicionamiento en el mercado, su tipo de investigacion fue descriptivo —
explicativo, disefio no experimental, la técnica la encuesta y el instrumento
el cuestionario. Concluyeron que, la conectividad entre comprador y
vendedor, hace que se genere mediante la venta de un producto, formando
hacer parte del trabajo del marketing, ademas se apoya en las publicaciones
de las redes sociales, asimismo se alcanz6 establecer el uso de las
herramientas de marketing en los restaurantes corresponde a un nivel
regular representado por el 54.7%, asimismo, la informacién recopilada
permitié determinar que es malo en 27.9% y buen en 17.4% de modo que es
necesario el mejoramiento de las actividades y procedimientos que facilitan
la eficiencia en la utilizacion de estas herramientas como factor fundamental
para facilitar el crecimiento empresarial y la mejora de la satisfaccion de los
clientes, no solo por la calidad de los productos brindados sino también por

las relaciones construidas con ellos.

Ademas, se cito a Chavesta, et al. (2018), cuyo objetivo fue la formulacion y
entrega de una propuesta de marketing que permita el mejoramiento del nivel
de posicionamiento empresarial, su tipo de investigacion fue cuantitativa,
disefio no experimental, la poblacién fue 784,393 personas, la muestra 222
personas, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Concluyeron que, se identificé que los resultados de estudio de mercado

acerca de las visitas constantes de disfrutar un paseo turistico en la dichosa
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ciudad refleja en 13.5% de reconocimiento por los ciudadanos
lambayecanos y 12.5 % considera que es por falta de estrategias de
mercado, asi mismo sugieren utilizar el marketing como herramienta de
publicitar ante los medios de comunicacion de la existencia del riguroso lugar
atractivo, ademas por entrevista de la propia empresa asimila que forma
parte de reforzar las ventas si se logra conectarse con la estrategia del

marketing.

Como ultimo antecedente de este nivel se incluyé a Urrutia, et al. (2022),
guienes abordaron un estudio enfocado en establecer estadisticamente los
niveles de relacion entre las variables para determinar la influencia entre
ellas, su tipo de investigacién fue descriptivo- correlacional, disefio no
experimental, la poblacion fue 500 personas, la muestra 218 clientes, la
técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, como
parte de los procedimientos para dar respuesta al objetivo General
planteado, se realiz6 el andlisis estadistico correspondiente al informacion
proporcionada por la muestra estudio, la cual permitié establecer que la
relacion entre las variables investigadas es positiva dentro de un nivel alto,
se calculé del coeficiente Rho de Spearman un Valor a 0.846 y una
significancia igual a 0.000 con lo cual puede posible establecer que a medida
gue la empresa logre fortalecer y realizar su compra mediante la redes
sociales, esta podra incrementar su nivel de posicionamiento debido a que
esta modalidad de compra se esta volviendo muy comun en la actualidad por
la propia realidad generada por la pandemia, con lo cual las personas buscan
salvaguardar la integridad y su salud no salir de casa ir realizando su compra

mediante la utilizacion de las plataformas digitales.

A nivel local, se consider6 a Villegas (2018), quiere desarrollar la
investigacion con la finalidad de determinar los niveles de relacion entre las
variables, su tipo de investigacién fue no experimental, disefio descriptivo
correlacional, la poblacion fue 214 gerentes, la muestra fue 84 gerentes, la
técnica la encuestay el instrumento el cuestionario. Concluyo que, el estudio
estadistico correspondiente a las variables se correlacionan de manera

positiva manteniendo un alto nivel, el cual se justifica en un Valor de
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correlacion Pearson a 0.911, la empresa alcance mejorar la calidad del
servicio brindado hacia los clientes, esta posibilitard que sea mucho mas
posible el incremento del nivel de posicionamiento, esto debido a que las
personas se enfocan en un bien de calidad que se capa de satisfacer sus
carencias y perspectivas, considerando que realizan el pago respectivo para
recibir un rendimiento asequible y proporcional al Valor pagado, por lo tanto,
a medida que se logre encontrar esta congruencia, se incrementara las

posibilidades de mejorar el posicionamiento.

Igualmente, se citdé a Sanchez (2019), quien abordd una investigacion
centrada en la determinacion de los valores de correlacion entre las variables
propuestas para el estudio, su tipo de investigacion fue basica, disefio
descriptivo correlacional, la poblacion fue 1,545 clientes, la muestra fue de
128 clientes, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluy6
que, fue posible la determinacién de correlaciones entre las variables
investigadas, el cual fue posible lograr4d mediante el calculo del coeficiente
Rho de Spearman a 0.847, fue posible determinar que la empresa logre
satisfacer la necesidades y la demanda de nuevos productos por parte de
los clientes, incrementara las posibilidades de elevar su nivel de
posicionamiento dentro del mercado local, esto debido a que mediante el
cumplimiento de estas necesidades proyectada un nivel de compromiso con
el cliente para satisfacer sus necesidades, de modo que es establecer
relaciones de valor eficientes para la permanencia y la repeticion de las
compras respectivas en la misma empresa; asimismo se logré determinar
gue las estrategias centradas en la determinacion del precio se encuentran
en un nivel de eficiencia igual a 79.7%, asimismo, las estrategias para
presentar productos de calidad con atributos llamativos poseen un nivel de
eficiencia del 12.3% y finalmente la eficiencia en la proyeccion de seguridad
equivale al 8%.

Por altimo, se citdé a Alarcon (2022), quien realizé un estudio cuyo propésito
general fue establecer la relacion entre las variables, su tipo de investigacion
fue basica, disefio no experimental, la poblacion y muestra fue 30 clientes,

la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluydé que; las
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variables tomadas para el desarrollo del investigacion se relacionan de
manera positiva manteniendo un nivel significativo (0.793) dicho Valor
permitié establecer que la eficiencia para la realizacion de las actividades y
procedimientos orientados al marketing digital, permitira incrementar el nivel
de posicionamiento en el hotel; por lo tanto, es indispensable que la empresa
realiza el fortalecimiento respectivo a las destrezas y capacidades de los
servidores de esta area para que puedan desplegar los recursos y las
actividades necesarias para establecer buenas relaciones con los clientes y
la promocion eficiente de los servicios, los cuales incrementara las

posibilidades de mejorar su nivel de posicionamiento dentro del sector.

La presente investigacion se sustenta en las teorias planteadas por diversos
autores, con respecto a la variable de estudio estrategias de marketing
autores principales a Kotler y Armstrong (2013) definen como un mecanismo
como dé lugar en las estrategias de ventas, ya que forma como parte de
involucrar al producto, consiguiendo la tactica del precio, calidad, promocion,
oferta, y otros aspectos que toman en cuenta. (p. 55). Asimismo, el marketing
cambia de manera continua, es decir, renueva las formas de trabajo, para
atraer mas consumidores; para que las estrategias del marketing puedan ser
sostenibles en el tiempo y puedan innovar, la tecnologia ha sido uno de los
aliados mas importantes que tiene, asimismo, cabe sefalar que las
medianas o grandes empresas deben adoptar estas alternativas y ponerlas
a su disposicion, cual permitira que sea mas competitiva en el mercado

mundial.

Por su parte, Martinez (2016) lo define que parte de un nuevo proceso de
renovacion en el area de ventas, ya que es un factor de ingreso econémico,
que retoma el apoyo del plan del marketing, para ayudar a mejorar las
ventas, y enfocarse en el producto, como parte de su mecanismo, para la
atencion del consumidor. (p. 46). Ademas, si bien es cierto la tecnologia
avanzada de manera exigente en todos los ambitos del mercado mundial en
vista de estas necesidades cambiantes de los consumidores y cada dia mas
exigentes, las empresas deben encontrar la mejor estrategia de ventas para

sus clientes, muchas de estas recurren a estrategias de precios
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descentralizacion, sin embargo, hasta la fecha esto es una es una realidad
gue sigue en auge debido al incremento de la competencia en una misma

zona de manera transversal.

De acuerdo con Mardones y Garate (2016) la estrategia de marketing puede
ser definida como nuevos procesos de restauracibn que aplica las
organizaciones, por eso se someten de aplicar el plan que ofrece marketing,
donde condicione sobre su trabajo que va ejecutar y desarrollar, de darle
importancia al producto como parte de tu mercaderia principal, es ver la
forma de como promocionar tu producto, de incluir un valor agregado, lo cual
llame la atencion en los clientes, al mismo tiempo se asoma en el apoyo de
la publicidad de las redes sociales, donde te permite abrir nuevas puertas de
mercado. (p. 244). Asimismo, las estrategias de marketing brindan distintas
circunstancias y beneficios la cual pueden ser aplicadas por las pequeias y
las grandes empresas y de esta manera optimizar su eficacia y capacidad,
si bien cierto la tecnologia ha sido un pilar fundamental en este proceso y en
la actualidad las empresas buscan nuevas alternativas para poder
comercializar su producto o servicio con el Unico objetivo esa satisfacer la

necesidad de sus clientes.

En base a ello, Nufiez y Miranda (2020) sefialan que el mercado necesita del
marketing, para promocionar sus productos, donde se note que su consumo
sigue siendo elegido, al mismo tiempo siga obteniendo mejor produccién. (p.
3). El marketing hace un andlisis exhaustivo de la conducta de los clientes,
con el propésito que las compaifias, puedan captarlos o fidelizarlos,
supliendo sus carencias o0 necesidades, sin duda el marketing es una de las
técnicas mas usadas en el ambito comercial, es decir ayudara a generar

rentabilidad en la empresa.

Por ello Real et al. (2014), Las estrategias de Marketing estan disefiadas
para poder orientar al area de ventas, donde su objetivo es vender por metas,
si cuentan con gran volumen de ventas, ya que el marketing, tiene una plan
de estudio acerca de cada producto, para poder colocar al producto en el
mercado, ademas realiza un pequefio estudio sobre lo que buscan sus

consumidores en el producto, ya que la conexion estd que mediante el
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producto se logre comunicar con el cliente, el marketing también utiliza
estrategias de conexion entre comprador y vendedor, busca la manera de
que tu producto sea consumido, buscando el espacio de amplificar conexién
en las redes sociales, para formar prioridad de mercado, ademas las redes
sociales te promueve a la infraestructura de nuevas puertas de mercado,
para la conexiéon de nuevas inversiones, mejor dicho el marketing te
direcciona a posicionarte en el mercado en base a tu producto, porque ya
cuenta con el apoyo de los disefios de forma digital, lo cual es una facilidad
de contar con una informacién esencial de cliente a empresas. Asimismo, las
herramientas de marketing estan orientadas a realizar las actividades a
través de los medios electronicos, haciendo uso del Internet, con el Unico
objetivo de llegar a mas clientes, y que de esta manera las ventas seas mas
efectivas, diversificando todos sus canales de publicidad, teniendo siempre
en cuenta el producto y el servicio que se brindara a lo largo del tiempo y

gue estas estén destinadas a satisfacer las necesidades de usuario.

Carpio et al. (2019), Menciona que gracias al avance tecnoldgico, lo cual se
llegd a crear el internet, se logré conectar al mundo de las cosas que existen,
asi mismo de poder conectar mercados internacionales, lo cual muchos
productos se retomé a importar y exportar, siendo un beneficio para las
empresas privadas y para el desarrollo de un pais, pasando a ser un ingreso
econdmico, y el tema de marketing ya se fue incorporando por la necesidad
de incrementar ventas, por la misma exigencia de mercado, done la oferta 'y
demanda es cambiante con el tiempo, no es algo fijo que se puede decidir
en un mercado, el marketing responde de poder ayudar a promocionar y
integrar con el consumidor y la empresa, todo mediante la publicidad que se
genera en un producto. Se sostiene que el marketing digital se basa en las
plataformas, la cual ha sido una herramienta fundamental en las redes
sociales que a lo largo del tiempo fueron apareciendo y se han vuelto
especialistas de esta materia, ayudando a las empresas y microempresas a
tener mayor publicidad y rentabilidad, de esta manera que sus productos o
servicios lleguen a mas publico y puedan suplir las necesidades que el

usuario requiere.
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Los autores Ferrell y Hartline (2012) indican que las estrategias de marketing
son utilizadas temporalmente, ya que si existe cambio de mercado, o la
oferta y la demanda se va modificando, las estrategias de marketing, tienen
gue implementarse, y renovarse de reemplazar nuevas ideas de valor
agregado, buscar un nuevo modelo de disefio que incentiven al consumidor
de seqguir comprando el mismo producto en los mercados, mejor dicho no se
pierda su esencia de consumo, el marketing trata de buscar conectar, que
su publicidad conecte con el mundo, y también que apunte al publico
objetivo, donde | producto sea de su referencia. (p. 15). EI marketing en los
ultimos afos generando grandes cambios en las organizaciones de esta
manera en algunas teorias de la administracion dando mayor importancia
nuevos conceptos del marketing, igual manera nuevos gustos y preferencias
de los usuarios y que las empresas tenga nuevas alternativas y asi poder

suplir las necesidades del consumidor.

Calle et al. (2020), El Marketing estratégico tiene un rol importantes en las
tareas del mercado y que producen en grandes voliumenes, donde su
mercado es amplio, como por ejemplo Coca Cola ha tomado muchos afios
de esfuerzo de poder lograr ganarse el mercado en muchos paises, donde
se ha notado utilizar el plan marketing, de publicitar su producto en fechas
importantes, ademas de innovar la etiqueta, el envasado, de contar con un
nuevo disefio, para mostrar algo nuevo o innovador en sus clientes, para
seguir siendo la gaseosa elegida en el mercado, lo cual ayuda a conectarte
con las personas al poder consumirlo, entonces eso es lo que busca el
marketing conectar clientes, buscar la forma de que sigan eligiendo su
mercado (p.340). El marketing va mas alla de la difusion y el posicionamiento
de la marca, ya que es una herramienta efectiva que permite mejorar las
cualidades del producto o servicio que se oferta, es decir, busca la manera
mas creativa e idonea para calar en la mente y formar parte de la vida diaria
del consumidor, haciendo que este se convierta en una necesidad para el

usuario.

Segun Valencia y Erazo, (2016) plantean un plan estratégico para
microempresas es poder conectarse al plan del marketing, ya que ellos

como parte de nuevo emprendedores de mercado, recién se hacen notar, lo
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cual el marketing les ayudaria que sus negocios 0 pequefias empresas
comiencen a producir y dar frutos econémicos, y que mejor si se apoyan al
plan de poder empezar a buscar posicionamiento en el mercado, con nuevo
marco de disefio, valor agregado en el producto, como el disefio, un refran,
algo que pueda llamar su atencion, eso es lo primordial del marketing de
buscar la atraccién de su publico, que el objetivo estd en conseguir mas
ventas, mas produccion, deduciendo a esto beneficios de mejorar su
crecimiento y su produccion. Ademas, las destrezas del MKT se basan en la
mision de la compafia u organizacion, la cual esta orientada a cumplir las
metas empresariales, es por ello, que el marketing constituye una pieza clave
para que la marca se posicione dentro del mercado y tenga una gran
aceptacion por parte de los consumidores, quienes la haran parte de su

cotidianeidad.

De la misma manera Londoiio et al. (2018), Es importante integrarse por una
asesoria para poder tener conocimiento de lo que hace, y lo que logra,
mediante su innovacion es poder relacionarse con el mercado, y poder
ponerte en la linea de competir, con productos similares, porque existe que
hay productos con el mismo contenido y la marca, pero diferentes precio, lo
cual nos hacemos la pregunta como diferenciarme de los demas, y es ahi
gue se utiliza la herramienta marketing, donde busca poder realizar un
estudio de concentracién en el producto que quieres ofrecer o brindar, para
poder ubicar el producto en el mercado. El marketing estratégico define el
plan de ventas y que actividades se debe seguir para alcanzar las metas
trazadas, para ello se analiza el mercado, identificamos las debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades, con la finalidad de que sea mucho
mas sencillo para la organizacion tomar decisiones y priorizar acciones, el
marketing estratégico presenta debilidades y también amenazas que a su
vez las empresas tienen gque tener en cuenta, para poder crear un plan de
contingencia, para poder solucionar de manera exitosa cualquier desafio o

problematica que surja y de esta manera lograr los objetivos propuestos.

Ademas; Patifio y Pinilla (2017) sobresalen la jerarquia del uso del internet
para que una compafia alcance conectarse al mercado, al mismo tiempo

logre conseguir nuevas inversiones, y beneficios econdémicos, donde se vea
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crecer sus recursos, al mismo tiempo generar utilidad de lo invertido, las
redes sociales han logrado en su mayor porcentaje de conectarte con todo
el mundo, y a la vez poder lograr comprar un sinfin de productos. Las redes
sociales se han convertido en un aliado clave para lograr que el marketing
evolucione y su usa se vuelva mas eficiente, logrando incrementar las ventas
y el posicionamiento de la marca, llegando a mantener vigente a la
organizacion dentro del mercado competitivo actual, lo cual es cada vez mas

exigente.

Pefnarroya (2014) muestra en su estudio que empleo de marketing en las
empresas ha evolucionado bastante, donde ya forma parte de un lucro contar
con estos sistemas de marketing, mucho mejor si se trata de ser digital.
Ademas, cabe resaltar que el Internet ha permitido conocer mejor el mercado
y asi publicitar y la captacion de los clientes objetivos, la competitividad a
futuro y las actualizaciones del ambito comercial de cada servicio o bien que
la empresa quiere brindar teniendo en cuenta que el Internet asido un aliado
muy importante a lo largo del tiempo y que ha hecho, que las empresas

tengan mayor rentabilidad.

Villalba et al. (2017), EI marketing mediante su avance conectivo, ya se
implica mas en la actividad principal que desarrolla la empresa, mejor dicho
ya logra conocer mas sobre el propdsito que tiene la compaiiia en el ambito
comercial, y gue es lo que quiere lograr, ademas también afirman que poder
contar con sistema de marketing es costoso, pero no tienen conocimiento
gue es parte del gasto de ventas, lo cual se puede incorporar en el precio de
un producto, porgque ya forma parte de las estrategias de ventas, es algo que
se puede recuperar, porque en las empresas grandes para lograr un
mercado internacional es invertir en marketing, se invierte para lograr ventas,
entonces es un propoésito de asesoria acerca de como te conecta el
marketing hacia el publico. Asimismo, el marketing en las organizaciones es
muy importante, por el cual hacen una planificacion de forma escalonad, la
cual permite aumentar y satisfacer la demanda de sus productos y servicios
con la unica meta de suplir las carencias de los consumidores, mediante esto
se crea la promocidn, la distribucién o la digitalizacion de los servicios que la

compaiiia brinda.
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En lo que respecta al contenido de las estrategias de marketing, Gallardo
(2013) considera que conecta lograr nuevos mercados, y mucho mejor que
ya existe la tecnologia, ya trata de seguir nuevas estructuras de generar en
un producto, de cambiar disefios de atraccion en un producto, el contenido
de marketing es amplio por sus modificaciones que va reemplazando de
acuerdo a la posicion o estado de mercado. (p. 9). Ademas, las estrategias
de marketing son indispensables para toda empresa que busca ser
sostenible en el tiempo, en el contexto dinamico, es decir posicionarse en el
mercado global y asi implementar un paradigma, una estrategia; que busca

la rentabilidad de la empresa y la satisfaccion del usuario.

En cambio Garcia, et al. (2017), el proceso de desarrollo de estrategias
involucra etapas que se debe ir reemplazando ante una nueva modalidad de
negocio, ya que venderle al publico con el mismo empaquetado en ciertos
productos, ya es algo antiguo, entonces si buscas de cambiar alguna figura
0 empaguetado, ya le das la referencia al consumidor de que esta innovando
un nuevo producto, para seguir siendo la misma calidad de siempre, asi
mismo manteniéndose con el precio justo, solo trataste de buscar una nueva
atracciéon en la mente de los consumidores, porque el producto finaliza
cuando ya se logré llegar al consumidor final, eso es parte de una
implantacion de estrategia que involucra el marketing. El marketing digital es
realmente importante para todas las organizaciones, sin un plan de
marketing la empresa no tendria éxito es posible tener una idea de marketing
y convertirle en una idea muy rentable todo depende de la capacidad de
venta que tenga el producto o servicio cabe resaltar que los gestores que
laboran en este area tienen que tener el conocimiento amplio y las
capacitaciones actualizadas para poder tomar decisiones que generen
rentabilidad a la empresa y a su vez buscar suplir todas las necesidades del

usuario.

Lopez et al. (2018), las interacciones en las redes sociales nos cada dia mas,
porque es el primer punto de poder conseguir de manera mas rapida que
lleguen a conocer tu producto, es la primera carpeta que puedes
desarrollarte de lograr vender tu producto, ya que si se logra un buen

comentario, se van compartiendo la publicidad, porque el comentario existe
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para ser validado y tomarlo como referencia de poder utilizarlo o formar parte
de su consumo, porque siempre se quiere probar algo nuevo, para ver que
parte de tus expectativas cumplen, donde si es necesario que se sigan
produciendo, en el mercado existe diferentes empresas, como por ejemplo
gue algunos producen solo porque su propdsito es tener ingreso econémico,
0 ganancias, en cambio otras empresas se esfuerzan de logar una
produccién de calidad, lo cual se pueda vender, asi mismo de tener ingresos
constantes, donde ellos se preocupan de mostrarle al consumidor un
producto de calidad, que puede cumplir tus expectativas o necesidades,
donde en un solo producto lo puedes encontrar todo, con un solo pago,
entonces esto hace que el marketing relacione. Ademéas segun los
especialistas de marketing consideran que las alternativas y estrategias de
marketing en la redes sociales son muy determinantes para mantener una
interaccibn mas cercana con los usuarios los potenciales clientes y el
consumidor objetivo, cabe destacar el potencial de la redes sociales ha sido
un lugar idéneo para mejorar la imagen trabajar la reputacién y confirmar la
marca mediante la publicidad de contenidos con frecuencia y de calidad, en
los que se plasme la identidad de la empresa y esto genera una relacion de

confianza con los usuarios.

Siguenza et al. (2020), El problema radica en la ausencia de estrategias de
marketing porque el factor de la oferta y la demanda no es estatico, es algo
temporal que puede durar una estrategia, por eso es buscar implementar
nuevas tacticas de como seguir compitiendo con el mercado, de poder ser
siendo el producto que elijan, porque el mercado reacciona de manera mas
dindmica, donde el cliente al alcance econdmico que mantiene o0 genera,
puede elegir calidad, marca, envase, precio, contenido, duracion, son tantos
aspectos que el cliente se da el tiempo de hacerlo. Existen muchas
organizaciones que aun no toman consciencia de lo importante que es el
marketing para poder incrementar las ventas, es por ello que se enfocan en
usar técnicas tradicionales que limitan muchos aspectos de crecimiento
empresarial, por tal motivo es fundamental adoptar técnicas novedosas que
le dardn un aire fresco y se lograra mejores resultados en referencia a

rentabilidad y posicionamiento de la marca.
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Por ello, Trelles et al. (2019), el marketing se hace crecer cuando plantean
estrategias con un previo estudio decisivo, de que va ser algo nuevo e
innovador para el consumidor, porque no es cuestion de hacerse solo, sino
de contar con la persona capacitada para poder involucrarse en la empresa,
o realmente que es la meta de la empresa para buscar tu servicio, lo cual
mediante el uso de tu herramienta de marketing se logre un mayor
crecimiento exponencial. La mitad de los clientes se sientes frustrados con
aquellas marcas o empresas que no ofrece ninguna relacion con el cliente
asegura que consultan la pagina de la empresa al menos de una vez por
semana la cual es la plataforma o marcas priorice sus comunicaciones por
otro tipo de canales y de esta manera no tienen estrategias del marketing
para su mayor relevancia, y esto con lleva a un fracaso y que no esté

sostenible en el tiempo.

En tanto una de las estrategias que utilizan Vega et al. (2014), El marketing
de servicios, es donde no ofrece un producto especifico, sino como este
servicio te puede beneficiar, porque ya se habla de distintas actividades que
puede ofrecer, como por ejemplo un técnico de computadoras, ofrece
servicios de mantenimiento, cambio de piezas, conexién de un sistema,
entonces ya abarca diferentes actividades, lo cual cada uno interactia
diferente, donde el servicio es un bien intangible, donde no se puede tocar,
pero si se puede observar que su mecanismo funciona, pero si forman parte
de apoyarse en el marketing para vender sus servicios, porque también
forma parte de una venta, ya que la venta puede ser un bien. Asimismo, se
dice que el marketing de servicios es un conjunto de estrategias o
alternativas con el Unico objetivo es dar un valor agregado al servicio que
ofrece la empresa, con el Unico objetivo de persuadir al usuario para que
opte por la empresa, a través de una estrategia de marketing es posible
garantizar la maxima satisfaccién de usuarios y consumidores y que esto

traiga rentabilidad a la empresa y pueda ser sostenible en el tiempo.

En tanto la siguiente estrategia de marketing que se esté utilizando en estos
tiempos segun Villa et al. (2019), Es el Business intelligence provocd una

alternativa para almacenar y proceder de gran proporcion de informacion,
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acerca de poder convertirlo en tomar decisiones y conocimiento con la ayuda
del marketing digital, lo cual es un sistema de mejorar el disefio, o plan de
marketing, donde es poder lograr su interaccion de validar los resultados
adecuados, para una nueva perspectiva de funcionamiento. Asimismo las
plataformas Business intelligence permiten a las empresas administrar la
gestion de sus datos en categorias diferentes el analisis, la entrega de
informacion y la integracion de las plataformas y esto genera que las
empresas tengan una mayor rentabilidad y una mejor fidelizacion de sus
clientes llegar al objetivo que se ha trazado durante el ciclo, cabe resaltar
gue estas plataformas han sido un pilar muy importante para las empresas y
las estrategias de marketing la cual ayuda a trabajar de manera sistematica
y mejora de los procesos.

Asi mismo, para seguir un proceso de marketing, es conseguir conectarte a
la vision del cliente, captar el valor, de que realmente cuentas con un
producto de calidad, y confias en tu produccién, para poder competir con tu
competencia, de establecer relaciones con nuevos consumidores, incluso de
pasar a formar parte de la linea de emprendedores nimero uno, algo que
factible poder conseguir con una buena estrategia, pero para eso hay que
enfocarse en el producto, de cémo puedes lograr su atencién, que si es
factible de poder consumir, al mismo tiempo si cumple lo que propone en su
produccion (Kotler y Armstrong, 2012). El marketing es una herramienta
efectiva alcanza posicionarse y la aceptacién de los servicios y productos
gue se ofertan, es por ello, que es necesario que las organizaciones adopten
medidas estratégicas que logren meterse en la mente de los clientes,
haciendo que la marca se vuelva parte del publico objetivo, llegando a

cumplir las metas trazadas institucionalmente.

En relacion a las estrategias que se emplean en el marketing, Mora (2018)
también se referencia de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, como principal historial que la empresa ya tiene entendido,
porgue eso es algo para poder emplear en la publicidad de un producto, de
buscar algo que diferencie a los demas productos, siendo como Unico
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disefio, porque si ya se logra el posicionamiento de mercado, ya estas en la
linea de competir, de conseguir oportunidades que ayuden a mejorar tu
economia, el marketing para muchas empresas siguen siendo de mucha
ayuda, porque se dedica a trabajar en su producto, de seguir tomando el
lugar de posicion en el mercado, lo cual es parte de un sistema que invierten
para disefiar nuevos enfoques de promocionar un producto, o mejor dicho
de seguir vendiendo (p. 4). Nos encontramos en el mercado cambiante
donde las costumbres las actitudes tiene un cambio simultaneo y la
tecnologia tiene un auge relevante la cual se ha visto a que las empresas
busquen mejores alternativas o técnicas para retener a sus usuarios y a su
vez satisfacer sus necesidades, teniendo en cuenta que la estrategia de
marketing tiene un plan que seguir y a su vez generar mayor rentabilidad

para la empresa y darle un valor agregado al servicio o producto.

Las dimensiones de la variable estrategias de marketing estan determinadas
por los autores Kotler y Armstrong (2013) siendo estas: Producto. Significa
la combinacién que ocurre en el proceso de produccion, hasta lograr un
producto terminado, bueno también se relaciona la calidad, disefio, marca,
empaque, etc. Precio. Es la cantidad de efectivo, que deben pagar por un
bien o servicio, de acuerdo a las condiciones que estas disponible por pagar
en un producto. Plaza. Es un periodo de tiempo que estas disponible asumir
para lograr ventas, produccion, y entre otras actividades programadas, como
también incluye la reparticion en los distintos destinos de mercados.
Promocién. Es acumular puntos para conseguir promocion en ciertos
productos, es parte de una meta que se propinen, para poder acceder a la
promocion programada por empresas, ademas donde se aprovecha en
comprar o vender mas. (p. 52-53) El marketing es un aliado muy importante
en todos los contextos, hoy necesitan del marketing, es decir es el encargado
de generar ingresos a la compafia, en momentos positivos de adquisicion y
la descripcion del servicio que la empresa ofrece, el marketing es vender el
producto o servicio como sea sin tener en cuenta lo que realmente el usuario

necesita.

En lo referido a la variable posicionamiento de marca, se citdé como autores

principales a Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) mencionan como un
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procedimiento que tiene influencia en la perspectiva, o en que les beneficia
al obtenerlo, entonces la marca lo consideramos como parte de identificacion
en una empresa, donde de apoco va formando posicionamiento de mercado,
con solo ya saber la marca, ya saben que calidad o tipo de producto estan
adquiriendo (p. 281). En tanto el posicionamiento de la marca, es poder
lograr tener un reconocimiento de lo que te esfuerzas en producir como
empresa, de brindar lo mejor, donde ya lograste poder llegar a la mente del
consumidor; también existen marcas no muy reconocidas, pero que si siguen
teniendo ingresos pero de manera lenta y segura, para su gestion, eso ya
depende de como quieras avanzar, donde algunos se dedican solo producir
para su pais, mas no expandir mercados internacionales, eso es la decision

de cada uno.

Kotler y Armstrong (2013), sostienen que el posicionamiento es una técnica
fundamental que ayuda determinar el nivel de rentabilidad que posee una
organizacion respecto al lugar que ocupa dentro de un sector econémico,
por lo tanto, mientras mas alto sea nivel de posicionamiento adquirido,
mayores seran los niveles de ingresos percibidos por la venta recursos a los

usuarios o clientes finales.

Definicion de la variable nivel de posicionamiento y sus dimensiones, segun
Belboula et al. (2019) define el posicionamiento como algo atractivo en la
mente de los consumidores, como primer lugar objetivo es comprar la mente
del consumidor, porque es como su ordenado que orienta a consumir,
después ya viene lo resto, porque es decir un buen vendedor eso es lo que
logra al ofrecer un producto, algunos clientes al ir a una tienda lo primero que
hacen es preguntar tienes tal marca?, pero si le obviaste, buscan en otro
lugar hasta conseguirlo, al mismo tiempo también existen que se puede
ofrecer otras marcas que si reemplaza al producto que buscas, pero si el
cliente es fiel a una marca es imposible de comprarlo, porque ya piensa que
ese producto dura més, y para que arriesgarse a una nueva marca, es Como
decir es perder plata si compro un producto que cuesta barato, donde me va
durar poco tiempo, al que comprar un producto de marca reconocida, donde

si me va durar mayor tiempo.
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Mientras Fayvishenko (2018) nos dice que el posicionamiento es un proceso
de creacion de su propia imagen, de identificacion, en cualquier lugar que
cuenten con su producto. Ademas, el posicionamiento de la marca hace
referencia a la captacion cognitiva del cliente y de esta manera tendra mas
probabilidad que se acuerde de ella y pueda incentivar a otros potenciales
clientes, el posicionamiento debe desarrollarse de una manera que a partir
de la marca y ser atractivo y dar un valor agregado para el grupo o los
clientes que se quiere llegar.

Solérzano y Parrales (2022), Trabaja en distintos aspectos de buscar una
idea clave sobre el logro de posicionamiento de mercado, a graves de la
creacion de su propia imagen como identificaciéon en el mercado, ademas
buscar la fidelidad de consumidores mediante el reconocimiento de su
marca, con ayuda del marketing se puede plantear estrategias de innovacién
en un producto, como su logotipo, su isotipo Unico, la paleta de colores, que
incluyen en su creacion de su marca. Es importantes que las compafias
realicen modelos y procedimientos funcionales que posibiliten el
mejoramiento de su nivel de participacion de mercado el cual representa su
nivel de posicionamiento, asimismo, el marketing estratégico cumple un rol
muy importante para que la organizacion llegue a mantenerse vigente y que
la marca adquiera aceptacion, las redes sociales se convirtieron en aliados

eficientes, ya que la marca puede llegar a todos los lugares que sea posible.

Mientras Sanchez et al. (2019), El posicionamiento es un sistema organizado
para poder llegar los cliente, pero también es tener en cuenta que para lograr
el reconocimiento en muchos mercados tu marca de posicionamiento, es
también de trabajar en tu producto, la calidad y precio que ofreces, siendo
asi la marca habla por si sola, porque el consumo se forma una cadena,
donde todos quieren o necesitan comprar, lo cual si se sigue manteniendo el
mismo ingrediente, el consumidor ya tiene seguro de que si esta realizando
una buena compra en cualquier lugar que vaya. El posicionamiento de la
marca es causar un impacto positivo en la mente del publico, despertando el
interés de los mismos, los cuales optaran por probar el servicio o producto
ofertado, asimismo, el posicionamiento de la marca permite que el nivel de

ventas se incremente, logrando de este modo que la rentabilidad econémica
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sea positiva, es por ello que las organizaciones deben adoptar mecanismos
estratégicos de marketing, ya que es una herramienta clave para mejorar

toda la parte visual y las técnicas de ventas.

Las ventajas de los posicionamientos fortalecen la marca, de lograr nuevos
segmentos de mercado, gracias a la cobertura de conseguir el logro de
publicar los productos por redes sociales, ademas gracias al apoyo de
calificacion que se logro encontrar en los clientes, porque son ellos quienes
te posicionan en primera fila del mercado, no importa el cambio de oferta y
demanda, que introduce en los factores econdmicos, porque la marca es una
identificacion representativa que te identifica como marca, en cualquier lugar
gue se encuentre tu producto, las ventajas lo logras si realizas un buen plan
de estudio de mercado, y que la creacién de tu producto enfoque a un publico
objetivo, donde su encuesta te dé como resultado que si es necesario
producir, pero eso también es poder afianzarte al plan que te ofrece el
marketing, para determinar tu imagen como empresa (Chedraui, 2017). El
posicionamiento de la marca trae consigo grandes beneficios para la
organizacion, ya que garantiza sus permanencia y vigencia dentro del
mercado laboral competitivo, asi como, el incremento de la rentabilidad, es
por ello que las organizaciones deben estar conscientes que esto conlleva
un proceso de constantes cambios, tanto en la parte operativa como en la
parte administrativa, asimismo, significa tener una mayor inversién para
implementar medios tecnoldgicos que faciliten los procesos, asi como la

constante capacitacion de su fuerza laboral.

Los autores Ledn et al. (2018), La problematica del posicionamiento de
marca ocurre si no se ve resultado de funcionamiento, de poder tener
comentarios que su marca no garantiza confianza, para seguir en el
mercado, donde algunos productores lo toman como sugerencia de mejorar,
para lograr validar su marca, porque tener una marca es un lucro, pero para
lograr hay que trabajar en el producto, como el precio, calidad, contenido,
envase, empaquetado, porgue no solo es cuestion de producir por generar
ingresos. El marketing es una herramienta necesaria que las organizaciones
deben adoptar para poder lograr que la marca sea conocida y que la difusion

de la informacién sea relevante para el cliente, despertando el él un interés
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gue llegue a convertirse en una necesidad de adquirir el producto o servicio,
asimismo, es importante que el disefio del logo sufra constantes mejoras, ya
gue todo entra por la vista y lo que el cliente busca en un producto es calidad

y frescura.

Por ello Grisales (2019), Con el tiempo, el marketing permitié mejorar esa
situacién de conseguir llegar el nombre del producto en los clientes, por
medio del apoyo de las redes sociales, porque garantiza que es un logro que
cuenten con mas vistas, de querer consumir, aungue primero pregunten el
precio, para poder desenvolver una compra, entonces el marketing es una
estrategia de posicionar la marca en el mercado. El posicionamiento de la
marca es ganarse un lugar privilegiado dentro del mercado competitivo y esto
se logra a través de un arduo trabajo de mejoramiento de todos los aspectos
dela organizacion, asimismo, es importante que las organizaciones atiendan
las necesidades de su personal para lograr un alto rendimiento laboral, ya
gue el cliente evalla cada aspecto de la organizacion, es decir, desde la

calidad, hasta la manera de ser atendido.

Es asi que, Urrutia y Napan (2022), el posicionamiento de marca es parte de
conseguir lograr una imagen mediante el reflejo de su marca, es parte de la
identificacion que consigue la empresa en sus consumidores, donde puedes
tener muchos productos, pero ya al ser reconocido ya tienen entendido sea
cual sea el producto que elijan que cuenten con tu marca, ya es un producto
de calidad que garantiza confianza, porque eso ya se ha ido trabajando por
mucho tiempo, donde ya sabes que herramienta aplicar. El posicionamiento
de la marca es ganarse una buena reputacion, el cual garantiza una mayor
confianza y posterior aceptacion, también cabe recalcar que la calidad del
servicio es un factor clave para lograr incrementar las ventas. El marketing
es una herramienta que cumple un rol importante para que esto se logre, ya
gue esta esta enfocada en mejorar cada aspecto visual y de difusion de

informacion relevante acerca del producto o servicio ofertado.

Ortegdn (2017), desde tal perspectiva, el presente estudio de lograr un

posicionamiento ha sido a los estudios y procesos que se han ido realizando,
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asi mismo se han ido modificando lo cual no era valido para utilizarlo, son
parte de conseguir alternativas que te posicionen en un mercado acto de ser
vendido, de poder buscar un pequefio estudio, si realmente es necesario
producir cierto producto, o buscar la forma de poder conectarte con el
publico, entonces lograr conseguir una marca también hace parte de
identificacion, lo cual te buscan por tu marca, pero para lograr eso, primero
es convencer mediante tu producto, hasta poder ya tener mayor consumo,
es ahi donde ya sientes que el mercado o los consumidores ya forman parte
de tu produccién, es ahi que ya buscas algo mas de poder identificarte, lo
cual se afianzas a una marca. Es importante que las empresas desarrollen
un estudio antes de lanzar una marca, con la finalidad de identificar las
necesidades de su publico objetivo, para realizar actividades especificas que
logren satisfacer dichas necesidades, asimismo, es importante que se
busque el mejoramiento de los procesos y el desenvolvimiento laboral de sus
colaboradores, ya que estos cumplen un rol importante para que el
posicionamiento de la marca se logre y que la organizacion asegure su

permanencia y aceptacion dentro del mercado.

Visto desde la Optica de Vilamar, et al. (2019) mencionan que el
posicionamiento hace referencia de ganarse un lugar en el mercado,
mediante la conexion de lo que produces, mucho mejor si se trata de contar
ya con la creacion de tu marca, donde ya hace que te diferencies de los
demas, porque la marca logra conectarse a una nueva linea de mercado,
donde los clientes y consumidores te busquen por tu marca, porque ya tienen
referencia acerca de lo que produces, ademas de calidad y precio, lo cual es
algo notorio en tu producto, por su forma de envasado, etiqueta, y entre otros
(p.7). El posicionamiento de la marca se logra mediante un arduo proceso
de cambio constante, ya que se debe implementar nuevas técnicas de
ventas, asi como del mejoramiento y renovacion constante del disefio del
logo y crear contenido de alto impacto en las redes sociales, ya que es un
medio al que todo el mundo tiene acceso y eso aumenta las posibilidades de
gue la marca sea conocida y el cliente opte por adquirir el producto o servicio,

ampliando de este modo la cartera de clientes.
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Por su parte, Seminario, et al. (2020) explican que el posicionamiento se
refiere de tomar un lugar, donde puedas tener el espacio de producir
econdmicamente, y mucho mejor si ya cuentas con una marca establecida,
solo es cuestion de buscar estrategias de conectar clientes como primer
meta de ventas, de afianzarse a competir con nuevos mercados, de lograr
puntos objetivos de ventas, para formar una cadena de consumo, porgue al
empezar se empieza por un precio comodo, al mismo tiempo de comparar,
productos, donde tu producto es el mejor, porque cumples estas acciones lo
cual no hace otro producto, ademas por un precio te llevas un producto
rentable, entonces es asi que va buscando convencer a la nueva lista de
clientes, lo cual va conectando la opinion y sugerencia de los demas (p. 65).
El posicionamiento de la marca es llegar a tener la mayor aceptacion del
producto o servicio que se oferta, incrementando de este modo el nivel de
ventas, asimismo, el posicionamiento de la marca asegura que la marca
permanezca, es por ello, que las organizaciones no deben bajar la guardia,
debe estar consciente de la amplia competencia que existe y por eso debe

mejorar constantemente sus procesos administrativos y operativos.

Los aspectos para lograr posicionar la marca, segun Olivar (2022) menciona
calidad y seriedad en el producto que das a ofrecer, ademas consta de como
resaltes en la visién de los consumidores, y que logres al producir, si quieres
tener un mejor impresién por medio de tu producto, es apoyarte con el
marketing, para ayudarse acerca del envasado o etiquetado, ademas de
promocionar, y publicar ante los medios de su existencia, ya que producto
no colgado en las redes sociales, es parte de un producto no existente, eso
guiere decir, que si logra la primera impresion, es exitoso, pero sin es lo
contrario se debe seguir trabajando hasta lograrlo que la creacion de tu
marca sea efectivo (p. 56). Ofertar constituyen un factor clave para el
posicionamiento de la marca, ya que el cliente tiene expectativas en cuanto
a la calidad de lo que va a adquirir, asi como del trato que va a recibir, es por
ello que las organizaciones deben mejorar constantemente sus procesos y

capacitar a su fuerza laboral para que esta pueda desenvolverse de manera
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adecuada, ya que el consumidor el que hara que la marca sea valorada

positivamente si esta logra superar sus expectativas.

Para Castro, et al. (2017) existen formas de lograr posicionamiento en el
mercado, incluso estudios de mercado, que atribuya a crear un nuevo
producto, ademas las encuestas de brindar un nuevo producto, hace que
asuma sobre la opinién de la gente para su creacién, si realmente va ser
efectivo , ante determinados aspectos que se debe de evitar y agregar, parte
de conseguir construyendo estrategias que ayude llegar en la mente de los
consumidores, ademas se puede proceder de poder seguir compitiendo
hasta lograr un siguiente paso de abrir nuevas puertas de mercado (p. 236).
Existen muchos caminos para lograr el posicionamiento, pero el marketing
estratégico es una herramienta mucho mas eficaz, ya que se encarga de
mejorar cada parte de la organizacion, es decir desde el logo, hasta la
calidad del producto, con la finalidad de que este cause un gran impacto en
los demas, asimismo, es fundamental que el personal desarrolle sus
destrezas y capacidades correctamente para poder desempefiarse de

manera eficiente dentro de la organizacion.

Cabeza y Coronel (2017), El posicionamiento es una estrategia que ha ido
trabajando el emprendedor, son decisiones de negocio, que se debe tomar
con detalles bien formulados, para poder acreditar resultados, posicionarse
en el mercado con la creacién de una marca no es nada facil, porque se tiene
gue seguir procesos, conseguir estrategias, buscar mercado que aficione
gue tu marca es recomendada para tu uso o consumo, la marca solo es un
simbolo que te identifica como empresa, pero con el apoyo del marketing
logra conseguir llegar a mas espectadores, por el disefio que dibuja al
publicar un producto, de darle un nuevo contexto, forma y color, parte de un
valor agregado, para lograr diferenciarse de los demas, ademas tad mismo
pensamiento de emprendedor ya sabe que tu marca sera un éxito, porque
sabe lo que produces, y que calidad logras como producto terminado, la
marca es parte de darle un nuevo significado a tu empresa, donde sea una
ventaja de seguir emprendiendo (p.113). El posicionamiento de la marca se

desenvuelve a través de un proceso constante de mejora y aspectos de la
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organizacion, asi como en la implementacion de nuevas técnicas de ventas,
es por ello que las redes sociales se consideran como medios efectivos que
permiten que la marca llegue a mas personas, por tal motivo es importante
gue el contenido que se difunda sea creativo y que cause un gran impacto

en la mente de los consumidores, logrando mayor aceptacion.

Asimismo, Bezborodova et al. (2019), La definicion de posicionamiento
mercado incluye estrategias, métodos, técnicas, compromiso,
responsabilidad, y entre otros factores que ayudan a conseguir efectividad
de crecimiento de negocio, pero poder ser identificado, llegar a la
construccion o creacion de una marca, donde tus productos se conmemoren
por tu marca, es parte Unica que te refleja en el mercado, para de esa manera
lograr posicionamiento de competir, y estar en la liga del producto mas
vendido, cada mafiana una empresa es representada con mayores logros de
ventas, porgue los consumidores lo definen asi, son ellos quienes te colocan
la medalla de primer lugar, por eso es importante también trabajar en la
atencion de tus clientes, como referencia de tu estrategia de ventas, donde
la creacion de marca no solo quede un reflejo de tu producto, sino logre
captar la atencion y eleccion de los consumidores. El posicionamiento de la
marca se logra a través de un complejo y disciplinado proceso, ya que el
consumidor no solo valora el producto o el servicio en si, sino que esta
expectante a todo el proceso de venta o prestacion del servicio, es decir, al
trato que recibe el momento de comprar algo o contratar el servicio ofertado,
es por ello que resulta necesario los colaboradores los que estan a cargo de
atencion al publico se encuentre altamente calificado y que sus
competencias estén correctamente desarrolladas, para desenvolverse de

manera eficiente en el campo laboral.

Ipanaqué y Ipanaqué (2017), el desarrollo de las actividades de
posicionamiento permiten hacer que los productos sean representativos
dentro de un sector econémico para los consumidores, como primer meta
gue deben de lograr las marcas existentes, porque no solo es la marca,
también incluye la calidad de producto, lo cual refleja en esa marca, para ser

validada y pagada el precio que el productor exige a su publico, en el mundo
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de los mercados contamos con marcas exitosas y reconocidas en el mercado
nacional e internacional, como por ejemplo, APPLE, Samsung, Adidas, y
entre otras conocidas y muy competentes, de alcanzar su éxito, por son
empresas dedicadas a que su marca refleje su calidad de producto, incluso
la misma empresa, siendo algo radical para su mayor consumo, asi mismo
su produccidn, ya que gracias a las redes sociales se apoya en contar con
mayor publicidad. Existen marcas que se han mantenido a traves del tiempo,
todo esto gracias al uso de las estrategias de marketing, los cuales han ido
mejorando con el pasar del tiempo, asimismo, es importante sefialar que la
globalizacion ha sido el mejor aliado para la difusion y posicionamiento de la

marca.

Segun Gomez (2019) lo primero en la estrategia de marca es decir que las
entidades se hallan en las marcas exitosas, ya se le considera parte de su
activo, porque ya genera rentabilidad por su identificacion, ademas asegura
venta en muchos mercados, donde saca provecho de lograr nuevas
inversiones, donde incluso se llega alquilar la marca, para poder beneficiar
a otros, porque la marca se posiciond en el mercado, donde vayan donde
vayan ya saben que pedir o elegir, incluso no logran estar satisfechos sino
lo encuentran en lugar que se encuentran (p. 110). Las organizaciones no
deben conformarse con posicionarse dentro del mercado competitivo, sino
gue debe tratar de mejorar continuamente para asegurar su permanencia
dentro de este, ya que ese es el verdadero desafio, ya que la competitividad
es cada vez mayor, es por ello que las empresas deben mejorar sus
procesos, implementar sistemas tecnoldgicos, adoptar novedosas técnicas

de ventas y sobre todo potenciar las competencias de su fuerza laboral.

Por otro lado, Montero y ElI Kad (2017) manifiestan que, cualquier
organizacion o marca que logre un posicionamiento en el mercado, es en
gran parte gracias a una estrategia de mercado, mejor dicho a las
estrategias de ventas, sobre lanzarse a competir ante los cambios de la
oferta y la demanda, ademas la marca brinda poder comunicarse con el
cliente, de saber qué tipo de producto esta comprando, y donde poder

ubicarlo, por eso la mayoria de empresas trabajan en su marca para poder
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llegar a la mente de sus clientes, y que pueda ser reconocido o elegido en
cualquier lugar, con solo saber el nombre, eso es parte de lograr su objetivo,
ademas la marca posiciona identificacibn como empresa (p. 163). Para lograr
posicionarse en el mercado, es necesario que las organizaciones inviertan
en adoptar medidas eficientes de marketing, es decir, contratar los servicios
de un profesional que desarrolle sistemas estratégicas, asi como, de la
mejora del disefio del logo del producto o logo que se desea potenciar,
asimismo, el uso de las redes sociales han contribuido enormemente en la
rentabilidad, es por ello que los profesionales deben crear contenido que

despierte el interés entre el publico y que cause un impacto positivo.

Las dimensiones de la variable posicionamiento de marca estan definidas
por los autores Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) siendo estas:

Atributo. Es parte de un producto que lograr convencer a su publico, de
convencer que es distinto a los demas, y que cumple lo requerido, sin
necesidad de clonarse como contenido, haciéndole un producto de calidad.
(p. 282).

Precio y calidad. Dentro del logro del posicionamiento es un tema de
decision, para ser adquirido, es parte principal que debe tener un producto,
para ser competente en el mercado, ademas es lo primero que el cliente se
fija al seleccionar un producto, si realmente es lo que se dice, siendo positivo
Su uso, la comunicacion recorre una cadena para tener mayor consumo. (p.
282-283).

Uso o aplicacion. Se logra mediante el apoyo de los medios de
comunicacion, como las redes sociales como primer enlace de primera
opcion, que utiliza un comprador y un vendedor, siendo una opcién eficaz

para posicionar productos (p. 283).

Usuario del producto. Como cualquier empresa tiene escrito su vision,
mision, ademas cual es las metas y objetivos por la razén de su existencia,
gué quiere formar ante el nuevo mercado, qué quiere dar a ofrecer, y como
poder distribuir y producir. (p. 283). Clase del producto. Posicionar el
producto no tanto como primer lugar, pero si, como producto que no se deje

de consumir a diario, entonces se trata de colocarte en cada esquina de
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mercado, conocido como pequefios nichos de mercado, (p. 283).
Competidor. Es el tipo de estrategia apliques para lograrlo, ya que el
mercado es competitivo, ademas no solo se trata de vender, sino e saber
vender, ofrecer calidad de producto, garantizar, recomendar que cumple tu
necesidad. (p. 283). Emocion. Se enfoca primeramente en los clientes,
desde la forma de como es recibido, incluso de que el contenido del producto

cumpla sus expectativas. (p. 283).

Definicion de términos:

- Estrategias de marketing. Son mecanismos que se utilizan para dar un
cambio a lo planificado, es parte de un nuevo proceso de
reestructuracion, lo cual permite ser utilizado a muchas empresas, por la
efectividad que logra arrojar.

- Posicionamiento de la marca. Representa para muchas empresas
parte de su identificacion ante la competencia de mercado, lo cual se
llegue a canalizar en la mente de los consumidores, en cualquier lugar y

momento.
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METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio: Correspondié al tipo basico, debido a que su desarrollo
estuvo orientado a la determinacion de aquellos elementos vy
procedimientos que posibilitaron el mejoramiento de la problematica
relacionada al objeto de estudio, asimismo, mediante la recopilacion de
datos busc6 comprobar las hipotesis planteadas. (Hernandez, et al.,
2014).

Disefio de investigacion: fue no experimental, transversal debido a
periodos de tiempo especificos, y descriptivo, correlacional debido a las
relaciones establecidas entre las variables del estudio. Hernandez et al.
2014).

El disefio de la investigacion realizada fue representa bajo el siguiente

esquema:
/ |
M r
\ !
Dénde:
= Muestra
Vi= Estrategias de marketing
V2= Posicionamiento de la marca
r = Relacién

3.2 Variables y Operacionalizaciéon

Variable 1: Estrategias de marketing

Variable 2: Posicionamiento de la marca
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3.3 Poblacion (criterio de seleccidon), muestra, muestreo, unidad de
analisis
Poblacion:

Segun Arias (2006), la poblacion fue el conjunto de elementos que
convergen dentro de un lugar y tiempo establecido, con lo cual cada uno
de los elementos poblacionales compartieron caracteristicas similares

de transversalidad para el desarrollo de una investigacion. (p. 81)

Conformada por 134 clientes de la compafiia en estudio.

Criterios de seleccion
Inclusion: Se incluy6é a todo cliente que tuvieron mas de 2 visitas

consecutivas a la empresa, mayores de 18 y menores de 65 afos.

Exclusion: Se excluyd a clientes que no vivian en la zona urbana del

distrito.

Muestra: la cantidad muestral fue igual a la cantidad poblacional, es
decir los 134 clientes.

Muestreo: se utilizé un muestreo de tipo no probabilistico debido a que
se tomo la totalidad de la poblacién para conformar la muestra de

estudio.

Unidad de analisis: fue un cliente de la empresa.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

Para el desarrollo de las actividades orientadas a la recopilacion de
datos, se utilizo la técnica denominada encuesta, la cual posibilitd la
obtencion de los datos necesarios desde la muestra de estudio

seleccionada para establecer el nivel de correlacion entre las variables
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abordadas, de modo que, tal como lo sefialan Hernandez et al. (2014),
esta técnica es muy eficientes para la obtencion de datos sin incurrir en

altos costos para el investigador.
Instrumento

El respectivo instrumento para recabar los datos respecto a las
estrategias del marketing, conté con un total de 20 enunciados, divididos
en 4 dimensiones. La escala de medicion fue la ordinal con una
valoracion de: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre,
5= Siempre, con una escala de conversion de bajo, medio y alto.
Asimismo, para el andlisis de las variables, se llevo a cabo el proceso de
baremacion a la variable en estudio con un analisis en tres niveles: Bajo
(20 — 47), medio (48 — 74) y alto (75 — 100) trabajando para los
intervalos, de acuerdo a los valores minimos y maximos, segun los

resultados de cada variable.

El respectivo instrumento para recabar los datos respecto al
posicionamiento en la empresa, contd con un total de 20 items, divido en
7 dimensiones. Asimismo, cuenta con una escala ordinal: 1 = Nunca, 2=
Casi nunca, 3= A veces, 4=Casi siempre, 5= Siempre, con una escala
de conversion de bajo, medio y alto. Asimismo, para el analisis de las
variables, se llevé a cabo el proceso de baremacién a la variable en
estudio con un andlisis en tres niveles: Bajo (20 — 47), medio (48 — 74)
y alto (75 — 100) trabajando para los intervalos, de acuerdo a los valores

minimos y maximos, segun los resultados de cada variable.

Validez

La determinacién del nivel de validez de los instrumentos usados,
estuvieron a cargo del juicio de expertos conformado por 03
profesionales que conocieron en el proceso de validacion y al mismo

tiempo conocer a profundidad las variables investigadas.
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Promedio
Variable N° Especialidad de Opinion del experto
validez

1 Metodologo 4.8 Si es aplicable

Estrategias de 2 ESpecialista 4.8 Si es aplicable

Marketing

w

Especialista 4.8 Si es aplicable

1 Metodologo 4.8 Si es aplicable

Posicionamiento 2  EsPecialista 4.9 Si es aplicable

de la marca

w

Especialista 5.0 Si es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

En la presente tabla, se consigné los resultados del proceso de
validaciéon de los instrumentos, el cual se observd un promedio de
validez de la primera variable igual a 4.8, el cual hizo referencia el 96%,
a la segunda variable tuvo un promedio igual a 4.9, el cual hizo

referencia el 98%.

Confiabilidad

Para conocer el grado de confiabilidad que poseen los cuestionarios, que
determind el alfa de Cronbach mediante un procedimiento estadistico
apoyado por el SPSS v.25; considerando como regla principal, que el
resultado debid ser igual o superior a 0.70 para considerar al instrumento
como confiable y proceder a su aplicacion respectiva. (Hernandez et al.,
2014).
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Analisis de confiabilidad de estrategias de marketing

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 134 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 134 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
957 20

Anadlisis de confiabilidad de posicionamiento de marca

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 134 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 134 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,939 20

3.5 Procedimientos
En primer lugar se realizo la determinacion de la realidad problematica,
para el cual se recurrio al método empirico a través del observacion

directa; seguidamente se procedio a la construccion del marco teorico,
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para el cual fue necesario la integracion de teoria resaltantes y
antecedentes congruentes con la investigacion; seguidamente se
procedio a la construccién de cada uno de los cuestionarios de acuerdo
a las variables abordadas para recabar los datos necesarios;
seguidamente, estos instrumentos fueron sometidos a un proceso de
validacion y la determinacion de su confiabilidad respectiva; posterior a
la aplicacion de los instrumentos, se realiz6 el andlisis estadistico
respectivo a la informacion obtenida, la cual permiti6 determinar los
resultados del estudio que fueron contrastados con los antecedentes;
finalmente se realizé la determinacién de las conclusiones acompafiado
de su respectiva recomendaciones al margen de los objetivos
planteados.

3.6 Métodos de andlisis de datos

El andlisis estadistico respectivo para la determinacion de los resultados
de la presente investigacion, fue realizado mediante la utilizacion del
programa SPSS v.25, asimismo se emple0 la estadistica descriptiva para
el calculo de las frecuencias y porcentajes necesarias para brindar una
informacion mas completa; asimismo, para poder realizar la
comprobacion de las hipétesis establecidas al inicio del proceso de
investigacion, se utilizé al coeficiente de correlacién el Rho de Spearman
para la correlacion, el cual para posibilitar la interpretacién del tipo y nivel
de correlacion, proyecta valores comprendidos entre -1 y 1 con lo cual

se puede determinar la relacion existente entre las variables.

3.7 Aspectos éticos

Cada una de las etapas del procedimiento del estudio fue abordado
segun los principios éticos internacionales, se detallaron a los cuatro
principales a continuacion: principio de autonomia, a través del cual se
garantizd una participacion voluntaria por parte de aquellas individuos
gue fueron parte del estudio; principio de justicia, todos los
colaboradores ha sido tratados de manera justa y equitativa; principio
de beneficencia, se buscO el beneficio de la compafia, dichos

resultados ayudara a mejorar la problematica que existe; principio de
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no maleficencia, no se busco perjudicar en ningin momento al objeto
de estudio investigado. Asimismo, se establece cumplir varios

estandares y normas de investigacion proporcionados por la universidad.
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IV. RESULTADOS

4.1. Nivel de las estrategias de marketing de la marca Mishqui Huayo

en Moyobamba, en el afio 2022.

Tabla 1

Nivel de las estrategias de marketing de la marca Mishqui Huayo en

Moyobamba, en el afio 2022.

Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Bajo 20 -47 35 26 %
Medio 48 - 74 74 55 %
Alto 75 - 100 25 19 %
Total 134 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mishqui Huayo en

Moyobamba.
Interpretacion:

En la tabla 1, en cuanto al nivel de estrategias de marketing, es medio en
55 % (74), bajo en 26 % (35) y alto en 19 % (25).

4.2. Nivel de posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en

Moyobamba, en el afio 2022.

Tabla 2

Nivel de posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en

el afio 2022.
Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Bajo 20-47 37 28 %
Medio 48 - 74 68 51 %
Alto 75 - 100 29 21 %
Total 134 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mishqui Huayo en

Moyobamba.
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Interpretacion:

En la tabla 2, en cuanto al nivel de posicionamiento de la marca, es medio
en 51 % (68), bajo en 28 % (37) y alto en 21 % (29).

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing ,719 134 ,015
Posicionamiento de marca ,832 134 ,007

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 3, dado que la muestra es mayor que 50, se calcula el
coeficiente de Kolmogorov - Smirnov, el resultado es menor a 0.05, por lo

tanto, la muestra en estudio tiene una distribucion no normal, por lo que

se utiliza el Rho de Spearman para la correlacion.
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4.3. Relacion que existe entre el producto y el posicionamiento de la

marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Tabla 4

Relacion que existe entre el producto y el posicionamiento de la marca

Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Posicionamiento

Producto
de la marca
Rho de Producto Coeficiente de 1,000 ,919™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134
Posicionamiento Coeficiente de ,919™ 1,000
de la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 4, se contempla la relacion que existe entre el producto y el

posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio

2022. ElI Rho de Spearman obtuvo un coeficiente de 0.919 (correlacion

positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); por lo que,

se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe relacion positiva y

significativa entre el producto y el posicionamiento de la marca Mishqui

Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.
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4.4. Relacion que existe entre el precio y el posicionamiento de la

marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Tabla 5

Relacion que existe entre el precio y el posicionamiento de la marca

Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Posicionamiento

Precio
de la marca
Rho de Precio Coeficiente de 1,000 ,925™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134
Posicionamiento Coeficiente de ,925™ 1,000
de la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 5, se contempla la relacion que existe entre el precio y el

posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio

2022. ElI Rho de Spearman obtuvo un coeficiente de 0.925 (correlacion

positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); por lo que,

se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe relacion positiva y

significativa entre el precio y el posicionamiento de la marca Mishqui

Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.
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4.5. Relacién que existe entre la plaza y el posicionamiento de la

marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Tabla 6

Relacion que existe entre la plaza y el posicionamiento de la marca

Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Posicionamiento

Plaza
de la marca
Rho de Plaza Coeficiente de 1,000 ,936™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134
Posicionamiento Coeficiente de ,936™ 1,000
de la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 6, se contempla la relacion que existe entre la plaza y el

posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio

2022. ElI Rho de Spearman obtuvo un coeficiente de 0.936 (correlacion

positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); por lo que,

se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe relacion positiva y

significativa entre la plaza y el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo

en Moyobamba, en el afio 2022.
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4.6. Relacion que existe entre la promocién y el posicionamiento de

la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Tabla 7

Relacion que existe entre la promocion y el posicionamiento de la marca

Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Posicionamiento

Promocion
de la marca
Rho de Promocion Coeficiente de 1,000 ,926™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134
Posicionamiento Coeficiente de ,926™ 1,000
de la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 7, se contempla la relacién que existe entre la promocién vy el

posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio

2022. ElI Rho de Spearman obtuvo un coeficiente de 0.926 (correlacion

positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); por lo que,

se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe relacion positiva y

significativa entre la promocion y el posicionamiento de la marca Mishqui

Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.
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4.7. Relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento

de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Tabla 8

Relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la

marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Estrategias

Posicionamiento

de
_ de la marca
marketing
Rho de Estrategias de  Coeficiente de 1,000 ,959"
Spearman marketing correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134
Posicionamiento Coeficiente de ,959™ 1,000
de la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 134 134
**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25
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Figura 1. Grafico de dispersion entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento de la marca
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Interpretacion:

En la tabla 8, se contempla la relacién entre las estrategias de marketing
y el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el
afo 2022. el Rho de Spearman obtuvo un coeficiente de 0. 959
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01),
por lo que, se acepta la hipétesis alterna, es decir, existe relacion positiva
y significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de

la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.
Coeficiente de determinacion

r=0,959

Rz =0.9197

R2=91.97 %

El coeficiente de determinacién precisa que solo el 91.97 % de las

estrategias de marketing influye en el posicionamiento de la marca.
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V. DISCUSION
En este capitulo se comprueba los resultados, teniendo que, el nivel de
estrategias de marketing, es medio en 55 %, bajo en 26 % y alto en 19 %,
considera que no es importante el disefio del producto, se estima que no
es determinante la marca del producto, dicho resultado coinciden con
Solisy Gutiérrez (2022), manifiestan que, las estrategias de marketing son
mas complementada respecto al contenido de instrumentos o
instrucciones, haciendo realidad de cumplir las metas y objetivos de las
empresas, aunque el 35.4% de las empresas manejan sus objetivos en
base a otras estrategias de organizacién, asimismo el 39.6% identifica que
mediante el marketing se puede lograr un buen rescate de clientes. En
tanto que el 60.6% afirman que la red social posiciona el mercado,
Mientras que el 33.3% de las empresas utilizas otros medios digitales para
promocionar su producto, en cambio el 31.3% utilizan técnicas de
fidelizacion de clientes, ademas Jaramillo y Hurtado (2022), indican que,
del total del personal encuestado de la Cadmara de Comercio el 100%
acertd que es recomendable utilizar las estrategias que te ofrece el
marketing, ya que en los resultados de los encuestados también
consideraron que es importante el marketing, porque se puede ofrecer de
la mejor manera los productos/servicios, llegando asi a darse cuenta que
es una herramienta estratégica indispensable como soporte de visionar al
crecimiento como empresa, Carpio, et al. (2019), se refiere que, la
conectividad entre comprador y vendedor, hace que se genere mediante
la venta de un producto, formando hacer parte del trabajo del marketing,
ademas se apoya en las publicaciones de las redes sociales, asimismo se
alcanzé establecer el uso de las herramientas de marketing en los
restaurantes corresponde a un nivel regular representado por el 54.7%,
asimismo, la informacion recopilada permitio determinar que es malo en
27.9% y buen en 17.4% de modo que es necesario el mejoramiento de las
actividades y procedimientos que facilitan la eficiencia en la utilizacion de
estas herramientas como factor fundamental para facilitar el crecimiento
empresarial y la mejora de la satisfaccion de los clientes, no solo por la
calidad de los productos brindados sino también por las relaciones

construidas con ellos.
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Ademas, el nivel de posicionamiento de la marca, es medio en 51 %, bajo
en 28 % vy alto en 21 %, la empresa no ofrece reconocimiento cuando
llegas a meta obteniendo beneficios, la empresa no tiene las mejores
presentaciones (marca) que las competencias, dicho resultado coinciden
con Carbache et al. (2020) refiere que, mediante la evaluacion de las
diferentes percepciones y expectativas de los encuestados, se logro tener
como resultado que se considera en su mayor porcentaje como una
ciudad saludable, con referente al cuidado del medio ambiente,
obteniendo un total del 78.60% entre ambas, el 75% donde se propone
gue con el apoyo del uso del marketing se llegue a generar la publicidad
de incentivar que su ciudad cuenten con ingreso de turistas, lo cual
consideren que es una ciudad valorada, donde forma parte de disfrutar, y

ser parte de una atraccién mas como actividad turistica.

Existe correlacion positiva y significativa entre el producto y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio
2022, el Rho de Spearman fue de 0, 919 (correlacion positiva muy alta) y
un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.01). , en cuanto Villegas (2018), indica
gue, el estudio estadistico correspondiente a las variables se
correlacionan de manera positiva manteniendo un alto nivel, el cual se
justifica en un Valor de correlacion Pearson a 0.911, la empresa alcance
mejorar la calidad del servicio brindado hacia los clientes, esta posibilitara
gue sea mucho mas posible el incremento del nivel de posicionamiento,
esto debido a que las personas se enfocan en un bien de calidad que se
capa de satisfacer sus carencias y perspectivas, considerando que
realizan el pago respectivo para recibir un rendimiento asequible y
proporcional al Valor pagado, por lo tanto, a medida que se logre encontrar
esta congruencia, se incrementara las posibilidades de mejorar el
posicionamiento,

Existe correlacion positiva y significativa entre el precio y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio
2022, el Rho de Spearman fue de 0, 925 (correlacién positiva muy alta) y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Bajo la misa linea Sanchez

(2019), se refiere que, que, fue posible la determinacion de correlaciones
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entre las variables investigadas, el cual fue posible lograra mediante el
célculo del coeficiente Rho de Spearman a 0.847, fue posible determinar
gue la empresa logre satisfacer la necesidades y la demanda de nuevos
productos por parte de los clientes, incrementard las posibilidades de
elevar su nivel de posicionamiento dentro del mercado local, esto debido
a que mediante el cumplimiento de estas necesidades proyectada un nivel
de compromiso con el cliente para satisfacer sus necesidades, de modo
gue es establecer relaciones de valor eficientes para la permanencia y la
repeticion de las compras respectivas en la misma empresa; asimismo se
logré determinar que las estrategias centradas en la determinacion del
precio se encuentran en un nivel de eficiencia igual a 79.7%, asimismo,
las estrategias para presentar productos de calidad con atributos
llamativos poseen un nivel de eficiencia del 12.3% vy finalmente la
eficiencia en la proyeccion de seguridad equivale al 8%

Existe correlacion positiva y significativa entre la plaza y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio
2022, el Rho de Spearman fue de 0, 936 (correlacion positiva muy alta) y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Asimismo Alarcon (2022), se
refiere que, las variables tomadas para el desarrollo del investigacion se
relacionan de manera positiva manteniendo un nivel significativo (0.793)
dicho Valor permitié establecer que la eficiencia para la realizacién de las
actividades y procedimientos orientados al marketing digital, permitira
incrementar el nivel de posicionamiento en el hotel; por lo tanto, es
indispensable que la empresa realiza el fortalecimiento respectivo a las
destrezas y capacidades de los servidores de esta area para que puedan
desplegar los recursos y las actividades necesarias para establecer
buenas relaciones con los clientes y la promocion eficiente de los
servicios, los cuales incrementara las posibilidades de mejorar su nivel de

posicionamiento dentro del sector.

Existe correlacion positiva y significativa entre la promociéon y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el aio
2022, el Rho de Spearman fue de 0, 926 (correlacion positiva muy alta) y

un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). asimismo Chavesta, et al. (2018),
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hace mencion que, se identificd que los resultados de estudio de mercado
acerca de las visitas constantes de disfrutar un paseo turistico en la
dichosa ciudad refleja en 13.5% de reconocimiento por los ciudadanos
lambayecanos y 12.5 % considera que es por falta de estrategias de
mercado, asi mismo sugieren utilizar el marketing como herramienta de
publicitar ante los medios de comunicaciéon de la existencia del riguroso
lugar atractivo, ademas por entrevista de la propia empresa asimila que
forma parte de reforzar las ventas si se logra conectarse con la estrategia
del marketing.

Asimismo, existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en
Moyobamba, en el afio 2022, el Rho de Spearman fue de 0, 959
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01);
ademas, solo el 91.97 % de las estrategias de marketing influye en el
posicionamiento de la marca, dicho resultado coinciden con Urrutia, et al.
(2022), se refiere que, como parte de los procedimientos para dar
respuesta al objetivo General planteado, se realiz6 el analisis estadistico
correspondiente al informacion proporcionada por la muestra estudio, la
cual permitié establecer que la relacion entre las variables investigadas es
positiva dentro de un nivel alto, se calculé del coeficiente Rho de
Spearman un Valor a 0.846 y una significancia igual a 0.000 con lo cual
puede posible establecer que a medida que la empresa logre fortalecer y
realizar su compra mediante la redes sociales, esta podra incrementar su
nivel de posicionamiento debido a que esta modalidad de compra se esta
volviendo muy comun en la actualidad por la propia realidad generada por
la pandemia, con lo cual las personas buscan salvaguardar la integridad
y su salud no salir de casa ir realizando su compra mediante la utilizacion

de las plataformas digitales.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.Existe correlacion positiva y significativa entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en
Moyobamba, en el afio 2022, el Rho de Spearman fue de 0, 959
(correlaciéon positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <
0.01); ademas, solo el 91.97 % de las estrategias de marketing influye

en el posicionamiento de la marca.

6.2.El nivel de estrategias de marketing, es medio en 55 %, bajo en 26 %
y alto en 19 %.

6.3.El nivel de posicionamiento de la marca, es medio en 51 %, bajo en
28 % y alto en 21 %.

6.4.Existe correlacién positiva y significativa entre el producto y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el
afo 2022, el Rho de Spearman fue de 0, 919 (correlacion positiva muy

alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

6.5.Existe correlacion positiva y significativa entre el precio y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el
afo 2022, el Rho de Spearman fue de 0, 925 (correlacion positiva muy

alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

6.6.Existe correlacion positiva y significativa entre la plaza y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el
afo 2022, el Rho de Spearman fue de 0, 936 (correlacion positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

6.7.Existe correlacion positiva y significativa entre la promocion y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el
afio 2022, Rho de Spearman fue de 0, 926 (correlacién positiva muy

alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.Al administrador, elaborar un plan de marketing, el cual sirva de
mecanismo de consulta para desarrollar acciones que permitan
contrarrestar los retos del mercado.

7.2.Al gerente, aplicar mejores estrategias de comercializacion, para
poder asi ofertar los productos de manera oportuna y que la decision
del cliente sea certera.

7.3.Al gerente, promocionar los productos de acuerdo a sus
presentaciones, ademas de gestionar que los productos se oferten de
acuerdo a los tiempos de rotacion de los mismo para evitar pérdidas
econdmicas.

7.4.Al gerente, establecer precios competitivos para poder atraer nuevos
clientes y también dar mayor rotacion a los productos, con la finalidad
de poder ampliar la cartera de clientes e incrementar la rentabilidad.

7.5 Al gerente, establecer promociones por las principales redes sociales,
con el objetivo de poder posicionar la marca de la empresa como
también esta se haga conocida en el distrito de Moyobamba.

7.6.Al gerente, realizar campafas de activacion de marcas en las
principales actividades que se realza en el distrito con el objetivo de
poder hacerla conocer a mayor afluencia de personas.

7.7.Al gerente, realizar descuentos y promociones de los productos que

oferta la empresa y asi fidelizar a los consumidores mas concurrentes.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES items ESCALA DE
MEDICION
Segun Kotler y Armstrong (2013) es el | Es el proceso que permite que una Producto Variedad [tem 1 Ordinal
Estrategias de marketing | proceso que convierte los planes en | empresasecentre en los  recursos Calidad Item 2
acciones para lograr los objetivos | disponibles y los utilice de la mejor manera Disefio ltem 3
estratégicos, son el grupo de herramientas | posible para incrementar las ventas y Marca ltem 4
P . . Empaque Item 5
tacticas controlables (producto, precio, | obtener  ventajas respecto de la _ _
plaza y promocién) que las empresas | competencia. Precio Descuentos ltem 6
Lo Bonificaciones Item 7
mezclan para captar las objeciones - :
Competitivas Item 8
deseado en el mercado meta. (p. 55). Intereses ftem 9
inversiones item 10
Transporte ftem 11
Plaza Proveedores item 12
control ftem 13
Ubicacién item 14
Plaza item 15
Promocion Publicidad item 16
Ventas Personales item 17
Rebajas ftem 18y 19
Promocion item 20
Posicionamiento de marca | Para Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) es un | Es una estrategia comercial que pretende Atributo Grado de [tem 1 Ordinal
proceso que influye en la percepcion | conseguir que un producto ocupe un lugar recorjqcim‘i(’anto Item 2
general que los clientes potenciales tienen | distintivo, relativo a la competencia, en la dentificacion de | Item 3
de una marca, linea de productos u | mente del consumidor. marca L
L L Buena atencion
organizacién. La posicion es el lugar que Precioy Tarifa ftem4ys
un producto, marca o grupo de productos calidad Eficacia ftem 6
ocupa en la mente del consumidor en Uso o Calidad del producto | item 7
relacion con las ofertas de la competencia. aplicacion Atributos del | item8y9
(p. 281) producto
Usuario del Comunicacién item 10
producto Consumidor meta ftem 11y 12
Clase del Grado de | item 13
producto satisfaccion item 14y 15
Relacion
Competidor Distintivo item 16
Superior item 17 y 18
Emocion Motivacion item 19
Empresa item 20




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Mishqui Huayo, Moyobamba - 2022.

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Tecnicae
Instrumentos
Problema general: Objetivo general: Hipodtesis general:
¢Cudl es la relaciéon entre las estrategias de marketing y el | Determinar la relacion entre las estrategias de
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en | marketing y el posicionamiento de la marca Mishqui | Hi: Existe relacion positiva y significativa entre las
el afio 2022? Huayo en Moyobamba, en el afio 2022. estrategias de marketing y el posicionamiento de la
marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio
Problemas especificos: Objetivos especificos: 2022.
P1: ;Cudl es el nivel de las estrategias de marketing de la marca
Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022? 0O1: Identificar el nivel de las estrategias de marketing
de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio | Hipotesis especificas:
P2: ¢Cual es el nivel de posicionamiento de la marca Mishqui | 2022.
Huayo en Moyobamba, en el afio 2022? H1: El nivel de las estrategias de marketing de la
Lz - . 02: Identificar el nivel de posicionamiento de la marca | marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio
PB'. 9Cual.es la relacion que eX|§te entre el producto y el Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022. 2022, es alto.
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en Técnica

el afio 2022?

P4: ¢Cual es la relacion que existe entre el precio y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en
el afio 2022?

P5: ¢Cudl es la relacion que existe entre la plaza y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en
el afio 20227

P6: ¢(Cudl es la relacion que existe entre la promocion y el
posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en
el afio 20227

03: Describir la relacion que existe entre el producto y
el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en
Moyobamba, en el afio 2022.

04: Establecer la relaciéon que existe entre el precio y
el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en
Moyobamba, en el afio 2022.

O5: Demostrar la relaciéon que existe entre la plaza y
el posicionamiento de la marca Mishqui Huayo en
Moyobamba, en el afio 2022.

06: Determinar la relaciébn que existe entre la
promocién y el posicionamiento de la marca Mishqui
Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

H2: El nivel de posicionamiento de la marca Mishqui
Huayo en Moyobamba, en el afio 2022, es alto.

H3: Existe relacion positiva y significativa entre el
producto y el posicionamiento de la marca Mishqui
Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

H4: Existe relacion positiva y significativa entre el
precio y el posicionamiento de la marca Mishqui
Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

H5: Existe relacion positiva y significativa entre la
plaza y el posicionamiento de la marca Mishqui
Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

H6: Existe relacion positiva y significativa entre la
promocién y el posicionamiento de la marca Mishqui
Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

La encuesta

Instrumentos

El cuestionario.




Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo: Aplicada
Disefio: No experimental- Correlacional

De corte: transversal
/Vl

M r

T

Do6nde:

M = Muestra

V1 = Estrategias de marketing

V2 = Posicionamiento de la marca

r = Relaciéon

Poblacién

La poblacion estara conformada por 134 clientes de la
empresa en estudio, datos recabados del area de
ventas al 31 de marzo del 2022

Muestra
Sera la misma cantidad de la poblacién, es decir, los

134 clientes.

Variables Dimensiones
Producto
Estrategias de Precio
marketing Plaza
Promocién
Atributo

Posicionamiento
de marca

Precio y calidad

Uso o aplicacion

Usuario del producto

Clase del producto

Competidor

Emocién




Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario: Estrategias de marketing
Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccién: ...... l...... [ociiiin...
Introduccion:

Estimado (a) en esta oportunidad recurro a usted con la finalidad de solicitarle
su ayuda para dar respuesta a cada una de las interrogantes que se plantean a
continuacion, las cuales seran utilizadas en un proceso de investigacion, que
tiene como finalidad de identificar el nivel de las estrategias de marketing de la
marca Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022

Instrucciones:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacién personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara
confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

, ESCALA
N° | ITEMS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

1 12 |3

Producto

01 | Se oferta suficiente variedad de productos

02 | Se ofrece productos de calidad

03 | Considera que es importante el disefio del producto




04 | Se estima que es determinante la marca del producto

05 | Considera que el cliente prefiere productos con empaque

Precio

06 | Efectia descuentos cuando la venta es importante

07 | Otorga bonificaciones a sus mejores clientes

08 | Los precios que ofrece son competitivos

09 | Cuando otorga crédito a plazos considera los intereses

10 | Realiza inversiones importantes en su negocio

Plaza

11 | Considera importante el transporte de su producto

12 | Selecciona a los proveedores mas competitivos

13 | Lleva con regularidad un inventario de sus productos

14 | Cree que la ubicacién de su negocio es adecuada

Observa usted que la modernidad de la plaza se ha

15 . )
transformado hasta niveles virtuales

Promocién

16 | Cree gue sus productos tienen suficiente publicidad

17 | Realiza ventas personalizadas al cliente

18 | Utiliza las estrategias de rebajas

19 | Cumple usted con los rembolsos cuando es necesario

20 | Realiza promociones por cada temporada




Instrumento de recoleccién de datos
Cuestionario: Posicionamiento de marca
Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ieiiini..
Introduccion:

Estimado (a) en esta oportunidad recurro a usted con la finalidad de solicitarle
su ayuda para dar respuesta a cada una de las interrogantes que se plantean a
continuacion, las cuales seran utilizadas en un proceso de investigacion, que
tiene como finalidad de identificar el nivel de posicionamiento de la marca
Mishqui Huayo en Moyobamba, en el afio 2022.

Instrucciones:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacién personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara
confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca 1
Casi nunca 2
Algunas veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

, ESCALA
N° | ITEMS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

1 12 |3

Atributo

La empresa ofrece reconocimiento cuando llegas a meta

01 . .
obteniendo beneficios

02 La empresa tiene las mejores presentaciones (marca)
gue las competencias

03 A la empresa se le reconoce por su buena atencién y

calidad de atencion




Precio y calidad

Los precios establecidos por la empresa estan al alcance

04 : . . .
del cliente y se diferencia de los competidores

05 Considera que existe relacion de tarifas entre los precios
y la calidad de atencion recibida en la empresa

06 Considera que la empresa utiliza las redes sociales de
una manera eficaz para vender el producto

Uso o aplicacion

07 | La empresa ofrece productos de calidad y facil utilizacion

08 Se siente satisfecho/a con la cantidad y caracteristicas de
los productos de la empresa

09 La empresa amplia su linea de productos

constantemente

Usuario del producto

Encuentra anuncios de comunicacién para ventas en los

10 . . .
puntos masivos de ventas ubicados el distrito

11 La calidad del producto es destacada en los anuncios de
la empresa para cumplir la meta planificada

12 Son de rapido acceso los puntos de venta de la empresa

para obtener una comunicacion clara

Clase del producto

El producto se diferencia de la competencia y genera

13 . . .
satisfaccion en los clientes

14 La empresa cuenta con diversidad de productos y se
relaciona con sus clientes

15 La empresa ofrece productos personalizados para la
satisfaccion de los clientes

Competidor

16 | Cree usted que la empresa se distingue de las otras

17 | Considera que la empresa es superior a la competencia

18 considera que la empresa tiene mejores precios que la

competencia

R7




Emocion

19

Usted se siente motivado para comprar los productos de
la empresa

20

Los resultados de los productos de la empresa lo motivan
a volver a comprarlos




VALIDACIONES

W

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto - Burgos Bardales, Johan
Institucion donde labora : Catedratico de la Universidad Peruana Unién — Tarapoto
Especialidad - Lic. Administracién. MBA — Metoddlogo.
Instrumento de evaluacion : Para evaluar Posicionamiento de marca
Autor (s) del instrumento (s) . Lic. Kattia Lucero Rengifo Camacho
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1/12]3[(4]5
CLARIDAD Losmmsestanredactadosconlengtqeapmpadoymoe :
| ambiguedades acorde con los sujetos muestrales X

Las instrucciones y los items del mstrumenlo permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la vanable, en todas sus

dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales. X
El instrumento demuestra vigencia acorde con el

ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnol6gico, innovacién y legal X
inherente a la vanable: Posicionamiento de marca.

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la

definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcion a las X
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipotesis y variable

SUFICIENCIA

de estudio Posicionamiento de marca. ; A
La informacién que se recoja a través de los items del |
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, %
{ motivo de |a investigacion,
| Los ftems del instrumento expresan relacdn con los
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la vanable: ¥
Posicionamiento de marca.
La relacion entre |a técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desamolio ¢
tecnologico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA dal Instnimento: | X
PUNTAJE TOTAL

93
(Nota; Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”, sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Il. OPINION DE APLICABILIDAD:

(, GuraALE T Ras bt o piT g Si.. LanBle.. L0ac OB L&.3IZKka. V.. Ry Y2V, ES L LGOL ip e

PROMEDIO DE VALORACION: </ 4.

2l Tarapoto, 24 de mayo de 2022
_—-4-7/,' ‘ iff)
a4, Johan Burges Bardales:

CLAD - 20263
Sello personal y firma
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto  : Burgos Bardales, Johan
Institucién donde labora : Catedrético de la Universidad Peruana Union — Tarapoto
Especialidad . Lic. Administracion. MBA — Metodélogo
Instrumento de evaluacion - Para evaluar Estrategias de marketing
Autor (s) del instrumento (s) . Lic. Kattia Lucero Rengifo Camacho
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 12345
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
acorde con los sujetos muestrales. X
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger
OBJETIVIDAD la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus X
dimensiones e indicadores conceptuales y operacionales. |
‘Elinstrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la X
variable: Estrategias de marketing
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
ORGANIZACION definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
mmwepennnenhawhfemndasenﬂmdénalas &
hipétesis, problema y objetivos de la inve -
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en canbdad y calidad
acorde con la vanable, dimensiones e indicadores. X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio: Estrategias de marketing. A
La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, K
| motivo de la investigacion. }
Los items del instumento expresan relacién con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias de X
marketing.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propdsito de la investigacion, desarmollo X
| tecnolbgico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA del Instruments: X
| PUNTAJE TOTAL 4%

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

1il. OPINION DE APLICABILIDAD:

PROMEDIO DE VALORACION: 4. 7.

. 7’& RN Tarapoto, 24 de mayo de 2022
M4 Joham Burges Bardales

CLAD - 20283
Sello personal y firma




ﬁ UNIVERSIDAD Cesan YWaiicro

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GEMERALES
Apabdos vy nombres del experts | Jhonny Alejandn Alegria Saavedra.
Institucian donde labora : Azesor de negocics sanior Mibanco - Moyobamba,
Ezpecialdad - Img. Agrandustnal
Instrumanta de evaluacian : Para evaluar Estrategias de markating.
Autor (&) del instrumento (8) s Lic. Katta Lucero Rengifo Camacha.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE {2} ACEPTABLE (3} BUENA {4) EXCELENTE |5}

CRITERIOS INDICADORES 1] 2 ]3[4 |5

CLARIDAD Los ams astan redactados con languae apropiado v librada
ambigliedades acorde con kos suetos muesirales.

Las instrucciones y los flems del instrumento pemiien

OBJETWIDAD ramgar la informacion objetiva sobre la vanabla, an fodas sus X

dimensiones en indicadores concepluales v operacionales.

Bl imstrumenio demuestra vigencia acorde con el

ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacidn ¥ legal X

nhemante a la vanable: Estrategias de marketing.

Los ilems dalinstumenio reflejan organicidad Kgica entre la

defnicidn operagonal y conceplual respecto a la vanable, de

ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencas en funciin a las A

hip&iesis, problema v obletvos de la investigaciin,

Los tems dal instrumanto son suficenes en canfidad y

calidad acorde con la variable, dimensiones @ indicadores,

Los Items del instuments son coherentes con €l tipo de

INTENCIONALIDAD | inwstigacian y respondan a las abjetvos, hipdlesis y variable x

de esiudio; Estrategias de marketing.

La informacion que & ramja a fravas de los ilems dal

CONSISTENCIA instrumeanto, parmilird analizar, descrbir y explicar la X

realidad, motvo de la invesigacian,

Los Nems del instumento expresan retackin con los

SUFICIENCEA

COHERENCIA indicadores de cada dimensidn de la vanable: Estrategias X
de marketing.
La relacion entre |a ¥onica y & instrumeni propuesios

METODOLOGIA | responden & propdsito de la investigacdn, desamolo X

BCnogco & mnovaodn.
La radaccidn dalos itams concuanda con la ascla valoratva
dalinstrumento.

PUNTAJETOTAL 45
{Mota: Tener en cuenta que & instrumenio es valido cuando 5e tiena un puntaje minimo de 41 “Excelanie”™; sin
embango, un punisje menor al antenor e considera al instrumento no valido ni aplicable)

PERTINEMCIA X

Il OPINION DE APLICABILIDAD

De la revisidn v evaluacion del instrumento presentado, manifiesto mi opinién favorable, ya
que tiene excelente  actualidad, organizacién, suficiencia, consistencia, metodologia,

intencionalidad, coherencia y pertinencia. Debe de mejorar su claridad y objetividad, en base
a las recomendaciones dadas.

PROMEDIO DE VALORACION: [ 4.8 ]

Tarapoto, 24 de mayo del 2022,

oalk perﬁun.alyfnrrna



ﬁ UMIVERSIDAD CESAR VALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto | Jhonny Algjandro Alegria Saavedra,
Institucidn donde labora Asesor de negodos senior Mibanco - Moyobamba,
Especialidad »Ing. Agroindustrial
Instrumento de evaluacidn : Para evaluar Posicionamianto de manca,
Autor (s) del instrumento (s) : Lic. Kattia Lucero Rengifo Camacho.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3|4]|5
CLARIDAD Los I_‘ems estan redactados con FE':'I'Ig..I age apropiado y libre de
ambigiedades acorde con los sujetes muesirales,

Las instrucciones v los [tems del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la infomacién cbjetiva sobre lavanable, entodas sus X
dimensicnes enindicadores concepluales y operacionales.
El instumento demuesta vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiente cientifico, tecnoldgico, innovacién vy legal X
inherente a la variable: Posicionamiento de marca.

Los items del instrumento reflejan crganicidad Igica entre la

definicion cperacional y conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcién a las A
hipotesis, problema v objetives de |a investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad vy %

calidad acorde con la vanable, dimensicnes e indicadores,
Los tems del instrumento son coherentes con el lipe de
INTEMCIOMALIDAD | investigacidén y responden a los objetives, hipdtesis y variable x
de estudio: Posicionamiento de marca.
La informacidn que se recoja a fraves de los items del
COMSISTENCIA instrumento pemitird analizar, describir y explicar la realidad, X
motive de la investigacidn.
Los tems del instumenty expresan relacidn con los
COHEREMCIA indicadores de cada dimensién de la  wvariable: X
Posicionamiento de marca.
La melacion entre la técnica y el instumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsitc de la investigacién, desamcllo X
tecnolbgico @ innovacidn,
La redaccion de los lems concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 48
(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
ambarga, un puntaje menor al antanor sa considem alinstrumanta na valido ni aplicabla)

lIl. OPINION DE APLIC ABILIDAD

FERTINENCIA X

De la revision y evaluacién del instrume nto presentado, manifiesto mi opinidn favorable, ya
ue tiene excelente actualidad, ormganizacidon, suficiencia, consistencia, metodologia
intencionalidad. coherencia y objetividad. Debe de mejorar su clardad y pertinencia, én base

a las recomendaciones dadas.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 24 de mayo del 2022,

INgeniers
Reg. CIP N*
ello personal y firma




ﬁ UNIVERS | DAD Cesan Yalicso

INFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|. DATOS GENERALES

Apelidos vy nombres del experto
Insttuckan donde labora

Espacialdad

Instrumenta de evaluaciin
Autor (2) del instrumento (8)

- Angeley Coral Flores

- Lic, Administracian an Tunsma - MBA
. Para evaluar Estrategias de markatng.
: Lic. Katta Lucero Rengifo Camachao.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2)

CRITERIOS

INDICADORES

1

. Ezcuela de BEducaadn Supenor Pedagdgica Plblica "Lamas,

ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

3

CLARIDAD

Los tems estin redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambigledadas Acorde oon los SUleIDs Muesrales.

QBRIETNIDAD

Las instrucciones y kos items delinstrumeanto pemiten recoger
la informaciin objetiva sobre la vanable, en todas sus
dimersiones & indicadores concepiuales y operacionakes.

ACTUALIDAD

El instumenic demuesta wvigancia acorde @n al
conocimianto  aantifico, tamolbgico, Inndvaadn vy lagal
nherente & la variable: Estrategias de marketing

ORGANEACION

Loz ilems del instumento reflejan organicidad kgica entre la
definicidn operadonal y concaptual respecio a la vanable, de
manera gue pemmiten hacer inferencias en funddn a las
hipSiesis, problema v objetivos de la investigaciin,

SURCIENCIA

Las ams dal instrumanto son suficentes an cantidad y
calidad acords con la variable, dimensionas a indicadonas

INTENCIONALIDAD

Los iems del instrumento son coherentes con el fipo de
investgackin v responden a los objetvos, hipdtesis y vanable
de estudic: Estrategias de marketing.

CONSISTENCIA

La informackin que s& recold a ravés de 03 lems del
instrumento, permitrd analzar, desoribir y explicar ka realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instumenic expresan relaciin con ks
indicadones de cada dimensidn de la vanable: Estrategias de
marketing.

METODOLOGIA

La relacidn antre la tacnica y el instrument propuasios
regpongden al propdsiic de la investigacdn, desamolo
tecnolkbgico & innovacidn,

FERTINEWNCLA

La redacciin de los items concuerda con la escala valkoratva
del instrumanta.
PLUNTAJE TOTAL

50

(Mota: Tensr an cusnla gue & instumeno &3 wildo cuando 82 lens un punas minmo de 41 “Excelanta”; ain

embango, wn puniae menor al anfenor s& considera al instrumento no valdo ni aphicable)
lIl. OPINION DE APLICABILIDAD:

Se considerm, segun los criterios evaluados que el cuestionaric 5| es aplicable, ya que las
preguntas guardan relacién, con las escalas de medicién. Instrumento coherente y viable para su

aplicacion,

PROMEDIO DE VALORACION:

N 1 \
- N

:=. e

=7 3 - E—
3 45 Lo Angeies (oral Flores

Sallo parsonal y fima

Tarapoto, 24 de mayo de 2022




ﬁ UNHIVERSIDAD CEsan WaLicso

IMFORME DE QOPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIOM CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apelidos y nombres del experto : Angeley Coral Flares
Institucsdn donde labora : Ezcuela de Educaadn Supanor Pedagdgica Plblica "Lamas”,
Espacalidad : Liz, Administracion en Tunsma - MBA
Instrumenio de evaluacidn : Para evaluar Poscionamiento de manca
Adtor () dal instrumanta (s) ;L. Katta Lucers Rengifo Camacha.

Il ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1|2 |[3]|4]5

CLARIDAD Los llems estan redactados con benguaje apropiado viibre de
ambiglisdades acorde can los suetos muesirales.

Las instrucciones y ks iems del instumenio pemmiten

OBJIETIIDAL recoger la informacdn obietva sobre la vanable, en todas sus x

dimengiones en indicadores conoeptuales v operadonales,

El imstrumento demuasta vigencia admrda con al

ACTUALIDAD conocimianto ciantifico, fecnoldgico, innovacidn y legal ®

inharante & la vanable: Posicionamiento de marca,

Los ibems del instrumento reflejan onganicidad kbgica entre la

definicion operacional y concaptual respecio a la vanable, da

ORGANIZACION manera que permien hacer inferancias en funciin a las A

hiphiesis, problema v objetivos de la investigacidn,

SUFICIENCIA Los items deal instumenio son suficienies an cantdad v
calidad acorda aon la varable, dimensiones & indicadonas.

Los [ems del instrumento son coherentes con &l tipo oe

INTENCIONALIDAD | investigackiny respondan alos objetivos, hipdiesis v vanalble X

de estudo. Posicionamiento de marca,

La informacidn que s& recola a través de kos fems dal

CONSISTENC 1A instruments, permitrd analzar, describir y explicar la X

realidad, motivo de la investigacaon.

Los iems del instumento expresan relacidn con ks

COHERENCIA indicadores de cada dmenskin de la  variable: X

Fosicionamiento de marca.

La relaciin entre la 1&cnica vy el instruments propuesios

METODOLOGIA respongden &l prophsio de 8 investgackin, desamolo X
1BCnolSgco & InNoVAckan.
La redaccidn da los ilems concuerda con la escala valoratva
PERTINEMCLA del Instramente. X
PUNTAJE TOTAL 49

(Nota: Tensr en cusnla que & nstrumento &5 vilido cuando s& lieneé un punlage minimo de 41 “Excelenie”; sin
embangs, un puntae manor & anenor ae congiders & insrumento no valdo m aplicabls),

1. OPINION DE APLICABILIDAD:

Se considera, segun los criterios evaluados que el cuestionaric 3l es aplicable, ya que las
preguntas guardan relacién, con las escalas de medicién. Instrumento coherente v viable para su
aplicackn,

PROMEDIO DE VALORACION:
| 4.9

Tarapota, 24 de mayo de 2022,
. II'I ..'\- -
Ko M X
Cic Angeles Coral Flotes

Sello persona v fima
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Base de datos

V1: Estrategias de Marketing
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83

55
49

69

5

3

4

5| 4] 4] 4| 4

3
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131
132
133
134




V2: Posicionamiento de la marca

TOTAL

52
65
23
30
68
33
80
52
79
92

83

51

48

69
38

46

61

29
38

70
52
65

prl|pr2 |pr3|prd|pr5|pr6|pr7 |pr8 |pr9|prl0|prll|prl2 | prl3|prld|prl5 | prl6|prl7 |prl8|prl9 |pr20

Ne

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22




23
30
68
33
80
52
79
92

83

51

48

69
38

46

61

29
38

70
52
65

23

30
68
33
80
52
79

23
24

25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49




92

83

51

48
69
38
46

61

29
38
70
52
65

23
30
68
33
80
52
79
92

83

51

48

69
38

46

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68
69

70
71

72
73

74
75
76




61

29
38
70
52
65
23
30
68
33
80
52
79
92

83

51

48

69
38

46

61

29
38

70
52
65
23

77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88

89

90
91

92

93

94
95

96

97

98

99

100
101
102
103




30
68
33
80
52
79
92

83

51

48

69
38

46

61

29
38

70
52
65
23

30
68
33
80
52
79
92

104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130




83

51

48

69

131
132
133
134




