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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo general determinar la
relacion del marketing estratégico y el posicionamiento de marca en una
tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. El estudio es correlacional, de
enfoque cuantitativo, con un disefio transversal y no experimental. Se hizo
uso de un cuestionario mediante la plataforma de Google forms, donde se
recolectaron los datos de 70 clientes recurrentes de la tienda de ropa de
Santiago de Surco, asi mismo, se tuvo en cuenta preguntas con escala de
Likert con el propdsito de determinar la relacion de las variables de estudio,

para posteriormente procesar la informaciéon mediante el SPSS26.

La investigacion concluye que efectivamente existe una correlacion
positiva alta entre las dimensiones de la variable marketing estratégico:
necesidades del consumidor, segmentacion y marketing mix con las tres
dimensiones de la segunda variable: atributos del producto, beneficios del
producto y competencia. Finalmente, se logré determinar que existe una
relacion significativa y una correlacién positiva modera entre las variables
Marketing estratégico y posicionamiento de marca de los clientes recurrentes

de una tienda de ropa de Santiago de Surco.

Palabras clave: Marketing estratégico, posicionamiento de marca, cliente
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Abstract

The general objective of this research is to determine the relationship
between strategic marketing and brand positioning in a clothing shop in Santiago
de Surco, 2022. The study is a correlational, quantitative approach, with a cross-
sectional and non-experimental design. A questionnaire was used through the
Google forms platform, where data was collected from 70 recurring customers of
the clothing shop in Santiago de Surco, also, questions with Likert scale were
taken into account in order to determine the relationship of the study variables,
to subsequently process the information using SPSS26.

The research concluded that there is indeed a high positive correlation
between the dimensions of the strategic marketing variable: consumer needs,
segmentation and marketing mix with the three dimensions: product attributes,
product benefits and competition. Finally, it was determined that there is a
significant relationship and a moderate positive correlation between the variables
strategic marketing and brand positioning of recurrent customers of a clothing

shop in Santiago de Surco.

Keywords: Strategic marketing, brand positioning, customers
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l. INTRODUCCION

El marketing estratégico es una herramienta imprescindible para el
éxito competitivo de toda organizacion, la cual permite a las empresas
segmentar sus mercados objetivos, clasificar mejor sus estrategias, llegando
a posicionarse en el mercado empleado de manera correcta esta herramienta.
Segun Mazzini y  Seminario (2020) el marketing se fundamenta en el
planteamiento de objetivos y estrategias que parten de un analisis referente a
las deficiencias internas y oportunidades de crecimiento que posee la
organizacion. Actualmente, la aplicacion de estrategias para el
posicionamiento de marca esta tomando mayor interés entre las empresas
gracias a los beneficios que otorga, sin embargo, cada vez es mas dificll
resaltar entre la competencia debido al lanzamiento constante de nuevos
productos y marcas en el mercado. Segun Kotler y Armstrong (Como se citd
en Martel, 2018) El posicionamiento de la marca hace referencia a la confianza
generada por la empresa relacionada hacia la imagen percibida por los
clientes potenciales. Ante esto, es importante que las empresas puedan
plantearse metas especificas para ingresar en el inconsciente del publico
potencial y posicionarse con un mensaje preciso y claro acerca de lo que se
desea transmitir, ello mediante un correcto planeamiento de las estrategias de

marketing y el uso de herramientas digitales.

A nivel Internacional, laimagen de la empresa fue considerada esencial
al impulsar el crecimiento de la marca mediante instrumentos del marketing
actual, sin embargo, en paises como Ecuador muchas empresas ignoraron
dicha situacion por considerarla poco relevante. Segun Bonilla, et al. (2020)
sefialan que la falta de conocimientos sobre estrategias de marketing se
encuentra relacionado con su poca implementacién en pequefias y nuevas
empresas, debido a que esta herramienta es percibida como un generador de
gastos. Ante esto, las empresas que no utilizan estrategias de mercadotecnia,
se vieron afectadas por la competencia ante un mercado digital, puesto que
la pandemia agravo la situacion comercial face to face, donde solo aquellos

emprendimientos que supieron determinar un adecuado planeamiento



estratégico determinaron un mayor posicionamiento en sus nichos de

mercado.

A nivel nacional, en el departamento de Puno las personas presentaron
mayores expectativas sobre los bienes y servicios que deseaban adquirir, esto
debido a que la competencia se incrementé por la demanda, por ello la
exigencia de implementar estrategias de marketing y el posicionamiento es
cada vez mas importante en las empresas. Segun Carpio, et al. (2019) a partir
de la dltima década los empresarios actuales han empezado a dar mayor
relevancia al marketing y el posicionamiento de marca, ya que estas son
herramientas clave para la venta y satisfaccién de los consumidores. Ante
esto, el pais se encuentra en una etapa de transicion, donde las empresas
dejan de priorizar la produccion en la espera de que los clientes compren por
si solos, a una nueva etapa en la que se busca generar una necesidad en el
consumidor mediante el estudio de mercado, determinando un perfil de cliente

meta con el objetivo de generar una demanda y venta enfocada.

A nivel local, en latienda de ropa del distrito de Santiago de Surco como
parte del contexto de estudio se han logrado identificar los siguientes
problemas: a) Falta de segmentacion del mercado. b) falta de planeacion de
marketing. c) falta de posicionamiento de marca. Teniendo en cuenta lo
manifestado considero importante investigar el marketing estratégico y su
relacion con el posicionamiento de marca con el propdsito de proponer
alternativas y practicas de solucion al contexto de estudio y otras

caracteristicas similares.

Por tal motivo, a partir de la necesidad encontrada se plante6 el
subsecuente problema general: ¢De qué manera se relaciona el marketing
estratégico y el posicionamiento de marca en una tienda de ropa de Santiago
de Surco, 2022? Asi mismo, como problemas especificos se presentaron los
siguientes: 1. ¢Como se relaciona las necesidades del consumidor y los
atributos del producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 20227 2.
¢,Como se relaciona la segmentacion y los beneficios del producto en una

tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022? 3. ¢CoOmo se relaciona las
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estrategias de marketing mix y la competencia en una tienda de ropa de
Santiago de Surco, 2022?

La investigacion tuvo justificacion tedrica, porque se investigd de
manera detallada las variables marketing estratégico y posicionamiento de
marca; asimismo, se buscé la influencia entre ambas variables, también se
propusieron hipétesis que serviran de apoyo en investigaciones posteriores.
Segun Fernandez (2020) la justificacion tedrica se sostiene en buscar que la
recoleccion de la informacion sea totalmente coherente en relacion al tema de

estudio a tratar, de forma que sirva para aclarar las ideas del investigador.

Referente al enfoque metodologico, se permitio identificar definiciones
y conceptos de varios autores referente a el marketing estratégico y el
posicionamiento de marca; asimismo, se formulo un instrumento que permita
utilizar en futuras investigaciones. Musallam, et al. (2019) la justificacidon
metodoldgica hace referencia al momento de proponer una nueva estrategia
o0 método que facilite la obtencion de nuevos conocimientos que sean

considerados verdaderos o confiables.

Del punto de vista practico, se justificO porque se propusieron
soluciones practicas para el contexto de estudio y otras de caracteristicas
parecidas. Segun Musallam, et al. (2019) la justificacion practica se
fundamenta en detallar de qué forma los hallazgos o conclusiones del estudio

puedan servir para modificar la realidad del contexto de investigacion. (p.2)

El objetivo general y los especificos fueron los siguientes: General,
Determinar la relacion del marketing estratégico y el posicionamiento de
marca en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. Especificos: 1.
Determinar la relacién de las necesidades del consumidor y los atributos del
producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. 2. Determinar la
relacion de la segmentaciéon y los beneficios del producto en una tienda de
ropa de Santiago de Surco, 2022. 3. Determinar la relaciéon de las estrategias
de marketing mix y la competencia en una tienda de ropa de Santiago de
Surco, 2022.



La hipotesis general y las especificas fueron las siguientes: General,
Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y el posicionamiento
de marca en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. Especificas: 1.
Existe relacion significativa entre las necesidades del consumidor y los
atributos del producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. 2.
Existe relacién significativa entre la segmentacién y los beneficios del
producto en unatienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. 3. Existe relacion
significativa entre las estrategias de marketing mix y la competencia en una

tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos que sustentan la variable marketing

estratégico son los siguientes:

En primer lugar, Colom, et al. (2018) en su estudio tuvieron como
propésito conocer de qué manera las estrategias comerciales y la
comunicacion se vincularon a los grupos musicales de géneros del pop y rock
en lengua catalana. Ademas, la investigacion presenta una metodologia de
enfoque cualitativo, para lo cual se realizaron seis entrevistas entre musicos,
expertos y profesionales del tema, dando, asi como resultado que los
entrevistados estuvieron convencidos que el marketing y la comunicacion
fueron fundamental para el alcance de sus objetivos artisticos, llegando a
concluir que la comunicacion como politica estratégica de marketing es

esencial para que un grupo tenga éxito dentro del mercado.

En segundo lugar, Vasco y Barragan (2022) en su articulo cientifico
acerca de estrategias de marketing aplicadas por los centros especializados
de odontologia en Ecuador, para hacer frente a la crisis econdémica durante el
confinamiento. La metodologia fue de tipo cuantitativa y de disefio
transaccional, la cual tuvo como resultado una tendencia positiva en el
marketing estratégico, las cuales se encuentran orientadas a la
competitividad, diversificacion y crecimiento de los centros especializados de
odontologia, llegando a concluir que el compromiso de cumplir con el
funcionamiento de los centros de odontologia ha conducido a la
implementacion de estrategias de marketing durante la pandemia, buscando
mantener usuarios, captar publico potencia y obtener una mayor cuota de

mercado.

En tercer lugar, Segovia y Colmenarez (2020) gque indago sobre las
estrategias de marketing empleadas por las productoras de azlcar refinada
en Valle del Turbio. El estudio aborda una metodologia de caracter descriptivo
y transaccional. Llegando a concluir que existe una estrategia de producto

donde se ofrece una extensa linea de opciones, sobre la estrategia de precio



hay un amplio margen de ganancia y el precio final depende de los
intermediarios, mientras la estrategia de distribucién empleada es de canal
directo y finalmente la estrategia de comunicacién no se encuentra presente,

como consecuencia de recursos econdémicos limitados en la publicidad.

En cuarto lugar, Martinez, et al. (2021) en su articulo tuvieron como
propésito de investigacion demostrar las ventajas de nuevas herramientas y
estrategias al servicio del marketing como parte del desarrollo social y
tecnoldgico. El estudio aborda una metodologia de caracter descriptivo y se
emplearon técnicas documentales y de revision bibliografica, dando como
resultado que las estrategias de marketing son fundamentales dentro del
sector turistico. Por ello, se llegd a concluir el marketing estratégico es una
solucion para posicionar bienes y servicios en mercado, tomando en cuenta
la sostenibilidad del destino, debido a que se combinan herramientas que las

OMD platean junto a las estrategias del marketing mix.

En quinto lugar, Martinez y Carrillo (2020) con su articulo sobre un plan
estratégico de mercadeo para posicionar el Canton. Para lo cual se empled
una metodologia de alcance mixta, descriptiva, con disefio transversal.
Concluyendo que, es fundamental que el plan de mercadeo y sus estrategias
se encuentren enfocados en la generacion de experiencias al cliente en busca
de un mayor nivel de fidelizacion y logrando el posicionamiento dentro de la
localidad como parte de un destino turistico que brinda un servicio

diferenciados con un valor agregado hacia sus clientes.

En sexto lugar, tenemos el articulo de Yamagishi, et al. (2021) con su
articulo cientifico que indago sobre evaluacion de iniciativas de marketing
estratégico para su implementacion en la cooperativa y el andlisis de forma
sistematica en las decisiones gerenciales. La metodologia aplicada fue
descriptiva y exploratoria, debido a que se utiliz6 como estudio de caso una
empresa cooperativa en Filipinas para demostrar la aplicacién del enfoque
propuesto. Se concluyé que el analisis Tows tuvo un enfoque riguroso para el
personal encargado del area comercial, de forma que se puedan planear las

estrategias de marketing con una perspectiva a futuro con el objetivo de hacer
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crecer la organizacion e incrementar su nivel de ventas, mientras el analisis
Wo permitié desarrollar estrategias de marketing que hagan frente a las
debilidades de la empresa mediante el aprovechamiento de las fortalezas
internas y oportunidades del entorno.

En séptimo lugar, tenemos el articulo de Agarzelim, et al. (2018) acerca
de la teoria del intercambio social (SET) y el compromiso del cliente (CE)
como un recurso generado por la empresa. La metodologia aplicada fue de
enfoque cualitativo y se realizé una indagacion en 34 gerentes de empresas
del norte de México, los cuales manifestaron sus perspectivas mediante las
entrevistas semi - estructuradas. Concluyendo que los gerentes requieren de
orientacion enfocada en el compromiso, mediante el marketing de
participacion del cliente a través de invitaciones a sorteos, concursos y
procesos de desarrollo de productos, del mismo modo, deben fomentar el
compromiso con los intermediarios que tienen probabilidad de corresponder
comportamientos positivos en el usuario final, de forma que se pueda brindar

una relacion costo-beneficio positiva para el cliente final y el intermediario.

En octavo lugar, tenemos el articulo de Supreethi y Suresh (2021)
tuvieron como proposito de estudio encontrar los factores de orientacion
estratégica efectivos que afectan la agilidad del marketing en las industrias de
la confeccion y explorar la interrelacion entre los factores. La metodologia
utilizada fue cuantitativa, ya que se usé como herramienta el TISM (Total
Interpretive Structural Modelling) para analizar la interrelacion entre la
orientacién estratégica de los factores de agilidad de marketing y la
clasificacion de los factores. Concluyendo que la capacitacién y el desarrollo,
la capacidad de respuesta, la solidez y la agilidad organizativa son factores
impulsores que desempefian un papel vital para lograr la agilidad del

marketing en la industria de la confeccion.

En noveno lugar, tenemos el articulo de Parola, et al. (2018) acerca de
la conceptualizacién innovadora de las estrategias de marketing desarrolladas
por Autoridades Portuarias (APs), enmarcando un caso relevante de

organizacion hibrida en un marketing empresarial perspectiva. La metodologia
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empleada tuvo un enfoque cualitativo, debido a que entrevistaron a 50 altos
directivos que forman parte de las AP. Concluyendo que el presente estudio
introduce una novedosa conceptualizacidn de las estrategias de marketing de
AP al enmarcar un caso relevante de una organizacion hibrida en una
perspectiva de marketing comercial, teoriza el posicionamiento estratégico de
la AP en funcién de los objetivos de marketing, las partes interesadas del

puerto objetivo y la cartera implicita de acciones de marketing.

Finalmente, tenemos el articulo de Gutiérrez, et al. (2021) que indago
sobre las estrategias del marketing virtual y su relacion con la comunicacion,
promocion, publicidad y comercio digital en una empresa de jugos. Sobre la
metodologia fue aplicada, de caracter cuantitativo y descriptivo, asi mismo, la
encuesta fue realizada a 60 clientes bajo el método de muestra por
conveniencia. Concluyendo que, ambas variables se encuentran vinculadas,
por tanto, las estrategias de marketing aplicadas fueron esenciales para
alcanzar la atraccion de los consumidores del negocio y generar una mayor

fidelizacion por parte de estos.

Las tesis internacionales que sustenta la variable marketing

estratégico son las siguientes:

En Ecuador, Chiriboga (2020) en su investigacion estudio acerca del
marketing estratégico para el emprendimiento, con el objetivo de identificar el
comportamiento y tendencias en el emprendimiento rural. A partir de los
resultados se demostr6 que el mayor porcentaje de los consumidores utilizan
herramientas digitales para acceder a informacion, por ello se propone la
implementacion de herramientas de posicionamiento web, difusiébn en
buscadores, disefio y manejo de social media, asi como la gestién de redes
sociales, ademas, los negocios rurales tienen una tenencia similar que tiene
como caracteristica principal poca planificacion y falta de organizacion

estratégica.

En Finlandia, Roivio (2019) en su estudio de investigacion acerca de la

estrategia de marketing y el disefio de los productos para Saimaa Holiday. Los
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resultados revelaron que la estrategia de marketing realizada tuvo un enfoque
orientado al mercado y una estrategia de diferenciacion, teniendo como
objetivo de marketing encontrar los canales correctos y maximizar la
visibilidad, asi mismo, el mensaje de marketing se centr6 en mostrar los
valores de los clientes, los valores de la empresa y los beneficios para el
cliente, llegando a concluir que el éxito de la estrategia puede ser medido
mediante la cantidad de visitantes y el aumento de los ingresos después del

primer afio de ventas.

En Grecia, Triarchi (2018) en su investigacion acerca de estrategia de
marketing en el Museo de la plateria en el Noroeste de Grecia. Obtuvo como
resultado que el desarrollo de estrategias en el museo, ha permitido
evolucionar calidad de prestacion de servicios y valor por dinero, del mismo
modo, se logré identificar los requerimientos y deseos de los clientes, asi
como, su comportamiento y expectativas, para lo cual se han disefiado ofertas
con el objetivo de ofrecer el maximo valor a los visitantes. Por tanto, se ha
abandonado el concepto de consumo pasivo de los espacios y se ha
establecido uno mas creativo, transformando la visita al museo en una
experiencia educativa y entretenida que permite establecer una posicion

sélida en el entorno competitivo.

Las tesis nacionales que sustenta la variable marketing estratégico

son las siguientes:

En Tarapoto, Gutiérrez y Vasquez (2019) en su estudio sobre el
posicionamiento y las estrategias de marketing en una empresa comercial,
cuyo resultado hallo que existe un vinculo fuerte entre ambas variables de
estudio, de igual modo, respecto a la segunda variable se logré determinar
gue se encontraba en un nivel bajo representado por un 63%, esto debido a
gue si bien aplican estrategias de diferenciacion de producto y creacion de
valor para el cliente, la empresa no esta aplicando las estrategias de
promocién para difundir sus productos en redes sociales, ya que no utiliza una
correcta publicidad y presenta una comunicaciéon deficiente, del mismo modo,

no desarrolla estrategias de precios ni de canales de distribucion.



En lima, Costilla (2018) en su estudio acerca del marketing estratégico
y las ventas de un restaurante en San Martin de Porres, tuvo como resultado
gue los clientes se encuentran casi siempre de acuerdo con el marketing
estratégico aplicado en un 60,42%, sin embargo, el negocio presento
deficiencias respecto a la atencion al cliente, promociones de sus productos y
beneficios del restaurante, llegando a concluir que los platillos obtendrian
mayor aceptacion y ventas al aplicar un plan de marketing basado en
estrategias, debido a que esta es una herramientas que permite la resolucion
de problemas relacionados con el posicionamiento de un bien o servicio y por

tanto generaria mayores ingresos en el restaurante

Los articulos cientificos que sustentan la variable posicionamiento de

marca son los siguientes:

En primer lugar, Montes de Oca, et al. (2021) en su articulo tuvo como
proposito identificar los elementos de branding que generen mayor
posicionamiento en los usuarios. La metodologia fue de enfoque cuantitativa,
ya que aplico la técnica del cuestionario en los usuarios con el objetivo de
realizar una modelo de redisefio para la marca. Concluyendo que, en base a
las 269 personas encuestadas, los resultados mostraron que estuvieron de
acuerdo en el cambio de imagen, por lo que se reforzo el plan del equipo de
marketing, de forma que el estudio contribuyo en la gestion de decisiones y
brindé respaldo tedrico. En ese sentido, se pudo obtener informacion
relevante acerca de la percepcion de los usuarios en cuanto a gustos y
preferencias hacia el redisefio y posicionamiento del Centro de Educacion

Continua y a Distancia (CECyD).

En segundo lugar, Rodriguez (2022) en su articulo cientifico investigo
sobre el posicionamiento de una marca de cervezas artesanales mediante su
imagen empresarial en plataformas digitales. Bajo una metodologia de
enfoque cualitativo, debido a que se realizé una evaluacion y posterior analisis
a través de una ficha de observacién, donde como resultado se evidencio que
marca logro posicionarse en su localidad y ganar el reconocimiento de los

clientes. Concluyendo que, se ha logrado identificar las estrategias de ventas
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utilizadas en la plataforma de Instagram, reconociendo las tacticas empleadas
entre el consumidor y la promocion pagada de la marca, lo cual permitio
posicionar la empresa en su localidad, lo cual beneficio al negocio pues es la

localidad donde ofrecen sus servicios para el consumo.

En tercer lugar, Macias, et al. (2021) en su articulo sobre las estrategias
de marketing en una distribuidora de Portoviejo — Ecuador. Donde, el método
empleado fue bibliografico, descriptivo y no experimental, presentando como
resultado que la empresa no tiene una correcta estrategia de desarrollo lo que
influye en el posicionamiento de ciertos productos. Ante esto, se concluye que
la directiva debe reconocer la importancia de las estrategias de mercadeo
para el crecimiento del negocio, ya que se debe promover a nivel
organizacional el trabajo con orientacion al mercadeo con el propésito de

fidelizar a los consumidores y ampliar la cobertura de mercado.

Jara, et al. (2022) en su articulo indag6 sobre el posicionamiento y el
neuromarketing en una empresa del sector Retail. Se basé en una
metodologia de enfoque cuantitativo y correlacional, determinando en el
analisis inferencial la existencia de una correlacional directa. Concluyendo
gue, el posicionamiento es el resultado de la identidad de la marca, debido a
gue si esta se encuentra claramente definida podra establecer los limites
adecuados, asi mismo, se logro6 identificar que los consumidores realizaron
sus compras teniendo como base las experiencias, es decir, las emociones
percibidas durante el proceso de compra, por tal motivo, es fundamental que
la empresa considera dentro de sus estrategias o que siente y piensa el

cliente acerca del producto.

En quinto lugar, el articulo de Alva, et al. (2022) tuvo como propdsito
de investigacion analizar la percepcion de valor de los usuarios en los museos
de la localidad de Puebla — México. La metodologia fue de enfoque
cuantitativo, descriptivo, ya que se realizaron 1400 encuestas en los diferentes
recintos, concluyendo que se deben fomentar las caracteristicas por las que
las instituciones son preferidas en base a factores como: “organizado”,

“placentero”, “agradable” y “jovial”. Concluyendo que, existen diferentes
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valores percibidos por los usuarios, debido a ello se sugiere trabajar en
conjunto los museos para desarrollar estrategias que incrementen las visitas

de los espacios.

En sexto lugar, Amanda (2021) acerca de la industria de lacteos y el
posicionamiento del queso de capa originario de la localidad de Mompox en
el pais de Colombia. La metodologia fue de enfoque mixto y descriptivo, donde
se empled como método un estudio de casos. Concluyendo que, se halogrado
identificar el potencial en la propiedad industrial, de forma que es posible
alcanzar el posicionamiento de marca sobre el producto, por lo que se sugiere
la optimizacion de procesos en la cadena productiva y supervision sobre la

mejora de calidad.

En séptimo lugar, el articulo de Seminario, et al. (2020) investigo sobre
el posicionamiento y las estrategias aplicadas en un restaurante de San Juan
de Lurigancho durante el confinamiento por covid-19. La metodologia fue de
caracter cuantitativo y descriptivo, presentando como principal hallazgo que el
posicionamiento, gestion del consumidor, marketing y gestion de marca
mostraron un nivel alto, sin embargo, se evidencio un nivel bajo referente a la
identificacion de competencia. Concluyendo que, las estrategias empleadas
durante los tiempos de pandemia, fueron fundamentales para mantener a flote

la empresa en el mercado y en la captacion del publico objetivo.

En octavo lugar, Urrutia y Napan (2021) tuvieron como propaésito de su
articulo sobre el posicionamiento y las compra por medios digitales. La
metodologia fue de enfoque cuantitativo, no experimental y descriptivo.
Concluyendo que, existe un vinculo entre las variables, es decir, que a mayor
nivel de posicionamiento se incrementaran las compras online de forma
proporcional, por lo cual es esencial que lo altos mandos de la compafiia
realicen una investigacion de su mercado, con la finalidad de identificar las
nuevas tendencias de mercado y nuevas necesidades de los consumidores
para aplicar las estrategias ideales para la promocién de sus productos para

obtener mayores ventas.
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En noveno lugar, el articulo de Simanca, et al. (2020) presento las
caracteristicas principales y la perspectiva de la compafiia de construccion en
proyectos sociales. El método fue cuantitativo, descriptivo y no experimental.
Obteniendo como resultado que el posicionamiento de la compafiia y la
imagen percibida por parte del publico, corresponden a los procesos mentales
relacionados a las opiniones, gustos y conocimiento, por ello se ha logrado
identificar oportunidades para posteriormente desarrollar estrategias que
faciliten la colocacién de la compafiia como lider frente a sus competidores

locales.

Finalmente, Ramos y Neri (2022) con su articulo acerca del
posicionamiento de marca y las 4c del marketing para una cafeteria en
Huacho. La metodologia fue de caracter cuantitativo y descriptivo. Llego a
concluir que, existe correlacion entre las variables, por tal motivo es
fundamental que las empresas logren aplicar las 4ces como estrategias
comerciales en sus actividades para generar confianza y fidelizacién en los
clientes, asi mismo, los resultados arrojaron que los consumidores percibieron
gue la empresa se preocupa por brindar calidad de servicio, fijas precios
justos, seleccionar Optimos canales de ventas , sin embargo, creen que la

empresa no se preocupa por diferenciar sus productos de la competencia.

Las tesis internacionales gque sustenta la variable posicionamiento

de marca son las siguientes:

En Colombia, Ogaza y Gonzales (2019) en su investigacion sobre el
posicionamiento y la fidelizacion de marca en un negocio dedicado a la
elaboracién de muebles. Presento una metodologia descriptiva y de enfoque
cuantitativo, donde se pudo inferir que a pesar del poco tiempo de creacién
de la empresa logra competir frente a otras empresas comercializadoras de
productos para el hogar, sin embargo, no posee un publico fijo, ya que no
aplica estrategias de fidelizacién de clientes. Por ello, se concluye que para
gque la empresa pueda obtener un mayor nivel de posicionamiento y
fidelizacién por parte de los clientes, es necesario realizar un plan de

mercadeo a partir de estrategias de promocion, comunicacion, retencion de
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cliente, incentivos y extension de la linea de disefio para lograr las metas

deseadas.

En Bolivia, Castillo (2019) tuvo como objetivo implementar un modelo
de estrategias en una empresa del sector automotriz para incrementar su
posicionamiento. La metodologia fue de enfoque mixto, explicativo y de disefio
no experimental. Se tuvo como resultado que para los clientes la mayor
molestia es la lentitud en el servicio, debido a que no existe una comunicacién
directa en el sistema de la web y redes sociales, por lo que esto influye en su
posicionamiento. Ademas, se concluyé que los funcionarios tienen poca
experiencia en el area, por lo que es necesario de una capacitacion con vision

a futuro para posicionar la empresa en el sector automotriz.

En Ecuador, Gutiérrez y Pérez (2021) tuvieron como objetivo
determinar el impacto del posicionamiento y la aplicacion de estrategias de
mercadotecnia online en un centro médico de la localidad de Ambato. El
método fue cuantitativo y descriptivo. Presentando como resultado la
existencia de un vinculo entre las variables, lo cual permite identificar el
desarrollo de tacticas digitales en el area comercial con el objetivo de lograr
el posicionamiento de la empresa. Concluyendo que un tipo de estrategia
agresiva le permitiria al centro médico la posibilidad de posicionarse en el
mercado gracias al crecimiento y avance tecnolégico actual mediante
plataformas digitales y redes sociales, de forma que dé a conocer sus

servicios a la poblacion de la ciudad de Ambato.

Las tesis nacionales que sustenta la variable posicionamiento de

marca son las siguientes:

En Lima, Garcia (2019) tuvo como objetivo conocer en que escala de
posicionamiento se encuentra una empresa que pertenece al rubro textil.
Basado en un método cuantitativo y descriptivo, cuyos resultados infieren que
existen un nivel alto de posicionamiento de la empresa debido a que esta
cuenta con presencia y reconocimiento por parte de sus clientes locales

gracias a la percepcién de los productos y servicios que brinda. Cuya
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conclusion fue que la empresa debe elegir aquellas estrategias que se adecue
a sus necesidades con el objetivo de incrementas las ventas y obtener

mayores ganancias.

En Lima, Anzovini (2018) tuvo como objetivo identificar los factores que
determinan la compra de los clientes en una empresa de accesorios
artesanales para el disefio en plan estratégico de posicionamiento. La
metodologia presento un enfoque mixto cuantitativo y cualitativo, de tipo
descriptivo y experimental. Llegando a concluir que la empresa debe
desarrollar sus estrategias teniendo como base la calidad de los insumos y la
innovacion en la presentacién de los productos, debido a que fueron los
factores mas resaltantes segun los clientes durante la compra de un accesorio

o adorno artesanal.

Con respecto a las teorias relacionadas al tema, Segun Kotler, et al.
(Como se citd en Suarez, 2018) el Marketing 4.0 tiene como finalidad generar
mayor fidelidad y confianza por parte de los clientes, lo cual permite una mayor
conectividad con el publico potencial debido a que presenta un enfoque que
combina los medios tradicionales con los medios digitales. Ante esto, se
puede inferir que el marketing ha evolucionado, ya que en la actualidad no
solo son utilizados los medios clasicos para la captacion del cliente, sino que
se busca el aprovechamiento de las herramientas digitales para la obtencion
de informacion que permita a la empresa disefiar nuevas estrategias
comerciales, de esta manera se mantiene un equilibrio entre el marketing
tradicional y las nuevas tendencias de gestion de marketing por redes
sociales, alineandose al modelo de empresa que se espera hoy en dia,
organizaciones mas humanas, coherentes y transparentes al mantener

vinculos con los clientes.

Segun Barroso y Martin (1999) indican que Neil Borden introduce en
1950, el concepto del marketing mix, con doce elementos que debian ser parte
de la planificacion de marketing, posteriormente Mc Carthy en 1960 en su libro
Basic Marketing plantea la agrupacion de los elementos en las 4 P’s: Product,

Price, place y promotion. De manera que, los nuevos conceptos de marketing
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difundidos en el &mbito académico se relacionaron a las 4 P’s del marketing
miX, siendo aceptados por la AMA como parte de la definicion del marketing.
Ante esto, si bien Borden no pretendia disefiar una lista universal, sino crear
una guia que sirva de apoyo al responsable del area comercial, dejo un legado

gue hoy en dia es una teoria que se conoce de forma universal.

Por otra parte, una teoria relacionada a la estrategia segun Navarro, et
al. (2004). la teoria de juegos es una herramienta utilizada dentro de las
negociaciones, basandose en la interaccion de individuos y empresas
(jugadores) en la aplicacion de las estrategias que aplican, como puede ser
variaciones de precios, colusién entre organizaciones, subastas, tacticas
anticompetitivas, entre otras. En general, la teoria de juegos consiste en el
analisis de las posibilidades de todos o de algunos jugadores para que se
logre llegar a una toma de decisiones en conjunto, por lo que el juego se
transforma en una competicién donde los jugadores no priorizan sus intereses
individuales, sino los del equipo con el fin de que ambos obtengan los mejores
beneficios o las minimas perdidas, ello puede ser aplicado no solo en el campo

economico sino también militar, filoséfico y politico.

Asi mismo, una teoria relacionada al comportamiento del consumidor
es la teoria de Herzberg, segun Griffin y Moorhead (como se cité en Madero
2020) manifiesta que hay dos factores importantes en el analisis de la teoria:
el factor de higiene y los factores motivadores. El primer factor hace referencia
a lo que rodea al hombre, son esenciales para su supervivencia y generan
satisfaccion, como, por ejemplo: los sueldos, seguridad laboral, status, etc.
Por otro lado, el segundo factor genera un estado superior de plenitud, pero
Su ausencia no genera insatisfaccion, por ejemplo: el reconocimiento, el logro
y la autorrealizacién, etc. De manera que, enfocando dicha teoria al
comportamiento del consumidor en un planeamiento estratégico de marketing,
se buscara disefiar los productos y el mensaje que desea transmitir la marca
de acuerdo a ambos factores, buscando satisfacer las necesidades basicas
del consumidor y al mismo tiempo generar una experiencia que genere

satisfaccion y plenitud a largo plazo.
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Los enfoques conceptuales de la variable marketing estratégico

son:

Segun, Luque citado por Noblecillay Granados (2018), mencionan que
el marketing estratégico es orientar a las organizaciones direccionandolas a
oportunidades en funcion de sus recursos entorno competitivo y sus
capacidades que brindan el crecimiento y la mejora continua. Cuando se habla
del marketing estratégico, se tiene que gestionar de mediano y largo plazo,
para que permita definir los objetivos y se elabore estrategias para poder

alcanzarlas.

De acuerdo con Espinoza, citado por Noblecilla y Granados (2018),
indican que el marketing estratégico es conocimiento del mercado y
metodologia de analisis con el propdsito de descubrir nuevas oportunidades
gue permitan a la empresa satisfacer los requerimientos y deseos de los

consumidores de manera efectiva.

En base a Harold, et al. (2018) manifiesta que el marketing estratégico
es el arte de determinar las fortalezas, debilidades y factores del entorno que
afectan al mercado, este es utilizado con el fin de encontrar oportunidades de
negocio, crear estrategias de marketing, segmentar mercados y conocer las

necesidades del publico.

Los enfoques conceptuales de la variable posicionamiento de

marca son:

Basado en Ries y Trout (2002) el posicionamiento parte de un
producto, que puede ser un bien o servicio, sin embargo, no es lo que se hace
con dicho producto sino con la mente del cliente objetivo, para ello se manejan
las ideas que existen en la mente del consumidor y se restablecen sus

conexiones.

Segun Kotler y Armstrong (2003) el posicionamiento de marca, es la

manera como los clientes definen en base a las caracteristicas que presenten

17



el producto o servicio que brinda una empresa, es decir es la posicion que
presenta la imagen del negocio en la mente del cliente en relacién al bien o

servicio de la competencia.

De acuerdo, Garcia (2005) el posicionamiento hace referencia a la
eleccién de una posicion de forma determinada en el inconsciente de los
clientes potenciales a los cuales se desea dirigir una oferta, donde el objetivo
principal es que dichos clientes opten por el producto actual frente a otros

similares.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, sustentada por Naupa, et
al. (2013) esta se encuentra orientada a resolver problemas de forma
objetiva. Asi mismo, se le llamada aplicada debido a que tiene como
base la investigacion basica, donde se formulan tanto problemas
como hipétesis para llegar a una solucion para la sociedad.

Disefio de investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental de corte
transversal, como manifiesta Hernandez, et al. (2014). Quienes
manifestaron que, este tipo de investigacion se sostiene en un estudio
mediante el cual no se manipulan las variables, debido a que se
enfoca en la observacion de los fendmenos que suscitan alrededor

para su posterior analisis.

Fue de tipo transversales o transaccionales, sustentando por
Hernandez, et al. (2014). Quienes indican que, el disefio de
investigacion transversal tiene como funcidn principal recolectar datos

en un tiempo y momento determinado.

Enfoque

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo. Segun Sobrido,
y Rumbo (2018) sefiala que el método cuantitativo facilita la
evaluacion y mediciones de las variables independientes mediante el
tratamiento estadistico con el objetivo de comprobar una teoria o

hipétesis.

Nivel
La investigacién presento un nivel correlacional, debido a que

de esa forma se determiné si las variables de marketing estratégico y
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posicionamiento de marca tienen un grado de asociacion. Donde,
segun Escobar y Bilbao (2018) este tipo de investigacion de emplea
con el fin de aclarar e indagar el nivel de interaccidon entre dos o méas

variables de estudio dentro de un mismo escenario.

Método de investigacion

Se utilizé el método hipotético — deductivo, en base a Bernal
(2010) este método consiste en un procedimiento que tiene como
objetivo aseverar hipotesis, ya que mediante la discusion realiza
conclusiones en base a los hechos.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing estratégico = variable cualitativa (Escala

ordinal)
Dimension 1 Necesidades del consumidor

En base a Barragan y Reyes (2020) se puede definir como las
motivaciones que conducen al consumidor a realizar una compra de
un bien o servicio para satisfacer sus carencias.
Indicador 1: Necesidades

Segun Moreno, et al. (2015) sostienen que las necesidades
reflejan la expresién de lo que una persona o ser vivo requiere para
poder asegurar la supervivencia respecto a su permanencia y
desarrollo.

Indicador 2: Expectativas

Rioseco (2015) indica que la expectativa se encuentra

conformado por incentivos influyen en el comportamiento de una
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persona con la finalidad de dirigir su conciencia hacia una accion de

forma reactiva.

Indicador 3: Satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (como se citd en Carrera y Sevilla, 2020)
manifiestan que la satisfaccion del cliente se basa en percepcion del
consumidor al final del proceso de compra, es decir, se encuentra
relacionado con la experiencia de compra y el resultado obtenido, de
forma que, si el beneficio obtenido es mayor a lo esperado, quedara

satisfecho, por el contrario, si es menor estara insatisfecho.

Dimension 2: Segmentacion

Segun Santesmases (como se citd en Carvache, 2018)
consiste en un proceso de division de mercado en base a grupos con
caracteristicas similares, ello con el fin de aplicar una estrategia de
mercadotecnia segun la necesidad de cada subgrupo para satisfacer
sus necesidades. En ese sentido, es un instrumento que permite la
aplicacion de estrategias de marketing con la finalidad de maximizar

las ganancias y alcanzar los objetivos del negocio.

Indicador 1: Segmentacion geografica

Arraiz (como se citd en Espinoza, 2019) sostiene que la
segmentacion geografia hace referencia al conjunto de clientes que
han sido clasificados en base al lugar o espacio donde viven, como
puede ser un pais, region o ciudad, lo cual se vera relacionado con

sus necesidades.
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Indicador 2: Segmentacion demogréfica

Galarza y Sarria (2019) manifiesta que consiste en agrupar al
mercado en base a caracteristicas similares relacionadas con su

edad, ingresos, profesion, ciclo familiar y religion.

Indicador 3: Segmentacion pictogréfica

Feijoo, et al. (2018) explican que se centra en disefar bienes y
servicios teniendo como base la personalidad del cliente o publico
objetivo, de forma que permite un mejor desarrollo de las estrategias
de mercadotecnia con la finalidad disuadir y convencer al consumidor

en el proceso de compra.

Indicador 4: Segmentacion conductual

Oporta, et al. (2018) manifiesta que la segmentacion
conductual se concentra en dividir al mercado en grupos teniendo
como base sus actitudes, opiniones, usos del producto y respuesta
ante ellos, del mismo modo, se considera que esta es una variable
fundamental para el disefio de segmentacion de publico en planes de

mercadeo.
Dimension 3: Estrategias de marketing mix

Segun Figueroa, et al. (2020) es el conjunto de herramientas
de accion utilizados para brindar un bien o servicio mediante el

analisis de mercado y del consumidor, teniendo como obijetivo

principal aumentar el nivel de ventas y obtener mayores ganancias.
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Indicador 1: Producto

Santemases (2012) hace referencia a la totalidad que se le
ofrece al publico, es decir, los atributos, caracteristicas y beneficios
gue intervienen a través del proceso de toma de decisiones del
usuario final al realizar una compra, generando sentimientos y
emociones que motiven el interés del consumidor por satisfacer un

deseo o necesidad.

Indicador 2: Precio

Lazo (2018) sostiene que este es un valor referenciado fijado
entre la compafia que brinda el bien o servicio y el mercado que en
base al valor del producto tienen una percepcion segun su nivel de

satisfaccion.

Indicador 3: Plaza

Acufia (2020) sefiala que la plaza hace referencia a los canales
de distribucién mas beneficiosos donde el consumidor puede adquirir
un bien o servicio, en ese sentido, es el lugar mas conveniente donde

los clientes acceden a la compra segun su interés.

Indicador 4: Promocioén

Lamb y Mcdaniel (como se citdo en Cortijo y Ortiz, 2020) la
promocién consiste en la difusion de un producto servicio teniendo
como funcién principal generar mercados metas satisfechos, realizar
campafias de comunicacion con el publico y recordar los beneficios
del producto o servicio de forma constante con la finalidad de

permanecer en la mente del publico.
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Variable 2: Posicionamiento de marca = variable cualitativa

(Escala ordinal)

Dimensién 1: Atributos del producto

Martinez, et al. (2018) es el conjunto de cualidades que posee
un bien o servicio, el cual posee la capacidad de satisfacer los
requerimientos de un publico especifico. En ese sentido, el
posicionamiento por atributos del producto es cuando la empresa
utiliza uno de los atributos para establecer su posicionamiento frente

a la competencia.

Indicador 1: Variedad de producto

Santo, Saa y Miranda (2019) la diversidad consiste en la accion
de modificar o cambiar, en ese sentido, dentro del enfoque
empresarial es utilizado para expandir las gamas de producto con
diferentes caracteristicas que puedan satisfacer los nuevos deseos y
requerimientos del publico, con la finalidad de hacer frente a los

competidores y obtener una mayor cobertura en el mercado.

Indicador 2: Calidad de producto

Chavez (2018) explica que es una forma de producir un bien o
realizar un servicio teniendo como objetivo principal cumplir con
estdndares medibles y satisfacer las expectativas de los
consumidores segun las caracteristicas y especificaciones solicitadas

en la orden de compra.

Indicador 3: Nivel de recomendacioén

Correay Gonzales (2018) sefialan que con el pasar del tiempo
los consumidores generan un mayor vinculo de lealtad hacia una

marca en especifico, realizando un tipo de marketing boca a boca,
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compartiendo historias positivas con otros usuarios, transformandose
asi en promotores de la marca al influir en las futuras compras de

familiares y amistades cercanas.

Dimension 2: Beneficios del producto

Segun Davila, H., Palacios, I., Pefia, H y Valencia, J. (2019)
hace referencia a los beneficios que ofrece un bien o servicio frente a
otros con similares caracteristicas que no aportan igual beneficio al

cliente o no tiene la misma utilidad para satisfacer sus necesidades.

Indicador 1: Deseo

Segun Quebradas (2021) comenta que el deseo es un valor
motivado del placer, es decir, se origina del interés del consumidor por
satisfacer necesidades que son consideras vitales para el hombre
como el suefio o el hambre, asi como otras necesidades que, si bien

no son vitales, si generan placer al consumidor.

Indicador 2: Diferencia

Segun el autor Kotler (como se cité en Ochoa y Rengifo, 2019)
indica que la diferencia forma parte de una de las estrategias de
marketing y que esa tiene como objetivo disefiar una perfeccion del
producto por parte del cliente para que la marca se pueda diferenciar
de la competencia y asi lograr aumentar el nivel de posicionamiento,

respecto a la percepciéon de los consumidores.

Indicador 3: Valor agregado

Segun Vinajera, et al. (2017) sostienen que el valor agregado
consiste en un conjunto de tareas y actividades que realiza una
empresa durante el proceso de creacién de un bien o servicio, donde

en cada proceso va adquiriendo un mayor valor para el consumidor.
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Dimensién 3 Competencia

Segun Lora, et al. (2020) el posicionamiento por competencia
se enfoca en disefar las estrategias de posicionamiento basandose
directamente en un competidor determinado y no en una

caracteristica del producto.

Indicador 1: Imagen de marca

Segun Bustos y Moreno (2020) indica que esta es influenciada
por el conjunto de percepciones de los clientes de una empresa o
marca, fijado por las interacciones cognitivas que influyen en la mente
de los usuarios a través de recuerdos 0 experiencias con la que se

puedan sentir identificados.

Indicador 2: Experiencia de compra

Segun Philip Kotler (como se cité en Quiroz y Yarleque, 2017)
sefala que la experiencia de compra o el ambiente donde se realiza
la compra, es una herramienta del marketing, donde se tiene como
finalidad crear espacios agradables y emocionales que puedan
motivar a los clientes e incrementar la posibilidad que estos puedan

realizar la compra de un bien o servicio.
Indicador 3: Nivel de fidelizacion

Segun Sarmiento (2018) sostiene que el nivel de fidelizacién se
entiende como la acumulacion de adquisiciones de un mismo bien o

servicio de una marca, en otras palabras, se basa en el apego

psicologico que desarrolla el consumidor hacia el proveedor.
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacion

Moreno, et al. (2018) manifiesta que la poblacion se encuentra
conformada por una cantidad de objetos 0 sujetos que poseen
caracteristicas en comun dentro de un momento especifico. En la
investigacion la poblacion estard constituida por 85 clientes
recurrentes de la tienda de ropa del distrito de Santiago de Surco.

Respecto a los criterios de inclusion, seran considerados como

parte de la poblacién los clientes recurrentes mayores de 18 afios.

Sobre los criterios de exclusion, no seran considerados como

parte de la poblacidn los clientes no recurrentes menores de 18 afios.

Muestra

La muestra de Candela Peru cuenta con 85 clientes
recurrentes por lo cual se opt6 por utilizar la formula estadistica para
una poblacion finita, donde el resultado fue que la muestra es de 70
clientes recurrentes. La formula de la muestra esta comprendida en el

anexo 5.

Muestreo

El muestreo que se emplearda en la investigacion sera el
muestro no probabilistico por conveniencia, donde Hernandez y
Carpio (2019) sostiene gue este tipo te muestreo se enfoca en la
indagacion de muestras representativas que cumplan con las
caracteristicas determinadas por el investigador, de forma que el
proceso de seleccion es intencional hacia aquellos individuos de la
poblacién que se muestran accesibles a participar durante un tiempo

determinado del estudio.

27



3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

La técnica que se empled para la obtencion de datos fue la
encuesta, la cual se realizé en un grupo especifico, teniendo como
objetivo recolectar informacién que fue esencial para determinar si
existe una relacion entre el marketing estratégico y el posicionamiento
de marca. En base a lo anterior, Bernal (2010) indica que la encuesta
se enfoca en un conjunto de instrucciones que sirven de apoyo
durante el proceso de investigacion, permitiendo la obtencion de

informacion relevante.

Instrumento

Como instrumentos se empled un cuestionario para marketing
estratégico y posicionamiento de marca. Segun Bernal (2010) quien
define que el cuestionario es una lista de preguntas que es disefiada
para obtener datos necesarios del objeto de estudio y el problema de

investigacion.

Validez del instrumento

Con referencia a la validacion del instrumento, fue esencial la
calificacién aprobada por 3 expertos en el tema de estudios, los cuales
fueron el Dr. Cardenas Saavedra Abraham, Dr. Alva Arce Rosel César
y el Dr. Dr. Davila Arenaza Victor Demetrio lo sustentan como el nivel
del instrumento que cada variable verdaderamente busca medir.

Dichas validaciones estan comprendidas en el anexo 5.

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento fue obtenida mediante una
encuesta piloto de 10 sujetos de investigacion, procesamiento de los
resultados en el programa SPSS, mediante el estadistico alfa de

Cronbach, reflejando la fiabilidad existente entre las variables
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marketing estratégico y posicionamiento de marca, el cual fue de
0.886 demostrando que el instrumento es considerado de buena
confiabilidad. (Ver anexo 7)

3.5 Procedimientos

Luego de desarrollarse el marco teérico, se identificaron las
variables en estudio cuyos son marketing estratégico vy
posicionamiento de marca lo cual son variables cuantitativas, con una
investigacion tipo correlacional. Por tal motivo, en el presente trabajo
se utilizard como técnica de recoleccion de datos a la encuesta y de
instrumento dos cuestionarios para cada variable en estudio de 20
items dirigida a los clientes de una tienda de ropa de Santiago de
Surco quienes permitiran dar a conocer la relacion del marketing

estratégico y posicionamiento de marca en la empresa.

3.6 Método de analisis de datos

Descriptivo

El andlisis descriptivo se basa en el uso de tablas y graficos
estadisticos, los cuales son obtenido mediante el programa SPSS,
donde los datos seran interpretados. Segun Escobar y Bilbao (2018)
sefiala que la estadistica de tipo descriptiva hace referencia a los
hechos observados que describen las caracteristicas de un conjunto

de datos.

Inferencial

El analisis inferencial se enfoca en probar la hipétesis general
y especifica, segun los resultados estadisticos que corresponden
mediante el uso del programa SPSS. Segun Hernandez et al. (2014)
indica que la estadistica de tipo inferencial hace referencia a la
aprobacion de hipétesis, en base a los resultados obtenidos de la

muestra de la poblacién a investigar.
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3.7 Aspectos éticos

El presente estudio fue elaborado bajo los principios éticos
dictaminados por la institucién de estudios superiores Cesar Vallejo,
siguiendo los lineamientos establecidos en base a principios como la

honestidad, la autonomia y no maleficio.

CONCYTEC (2019) sefiala que los investigadores deben presentar
con honestidad los datos recolectados, de forma que muestren ser
veridicos y originales, asi como, exactitud en los métodos aplicados y
hallazgos descubiertos que consideran esenciales para la publicacion
de sus estudios. De caso contrario, las conductas que incumplan las
buenas practicas estarian afectando al desarrollo de futuros estudios,

la reputacion institucional y los aportes a la sociedad.

Alvarez (2018) la investigacion fue desarrollada bajo el principio de
beneficencia, el cual implica un manejo responsable del bienestar
integral y mental por parte del investigador hacia las personas que
hayan participado del estudio, teniendo en cuenta los riesgos
posibles, asi como el valor de los aportes y conocimientos del area o

ambito respectivo.

Salazar, et al. (2018) sostiene que toda investigacion cientifica
requiere seguir normativas que guian el estudio contribuyendo al
desarrollo de una conducta integral y ética, donde se respeten las
diversas opiniones e ideas por parte de otros investigadores, por ello,
existen modelos que dirigen a los investigadores a realizar una
correcta citacion y referenciar los articulos académicos o informes,
entre los mas destacados se encuentra el estilo APA, el cual fue

utilizado en la presente investigacion.
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IV. RESULTADOS

5.1. Estadistica Descriptiva

Tabla 1

Niveles para la variable 1: marketing estratégico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 12 17.1 17.1 17.1
Regular 33 47.1 47.1 64.3
Optimo 25 35.7 35.7 100.0
Total 70 100.0 100.0
Figura 1

Porcentaje de niveles para la variable marketing estratégico

MARKETING ESTRATEGICO

Porcentaje

Deficiente

Regular

Optimo

A partir de los resultados de la tabla 1 y figura 1 se aprecia que el 47,14% de los

clientes recurrentes de una tienda de ropa de Santiago de Surco consideran que

el marketing estratégico se encuentra en un nivel regular, mientras que solo el

35,71% perciben que se encuentra en un nivel éptimo, y un 17,14% lo clasifica

como deficiente.
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Tabla 2

Niveles para la dimension necesidades del consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 22 314 31.4 314
Regular 22 314 314 62.9
Optimo 26 37.1 37.1 100.0
Total 70 100.0 100.0

Figura 2

Porcentaje de niveles para la dimension necesidades del consumidor
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En base a los resultados de la tabla 2 y figura 2 se muestra que el 37.14 % de
los clientes recurrentes de una tienda de ropa de Santiago de Surco, consideran
gue sus necesidades se satisfacen en un nivel éptimo, mientras que solo el
31,43% consideran que se encuentran en un nivel regular, y un 31,43% en un

nivel deficiente.
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Tabla 3

Niveles para la dimension segmentacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 14 20.0 20.0 20.0
Regular 28 40.0 40.0 60.0
Optimo 28 40.0 40.0 100.0
Total 70 100.0 100.0
Figura 3

Porcentaje de niveles para la dimensidon segmentacion
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De los resultados de la tabla 3 y figura 3 se observa que el 40% de los clientes

recurrentes de una tienda de ropa de Santiago de Surco, consideran que la

aplicacion de la segmentacion se encuentra en un nivel regular, mientras que el

otro 40 % se percibe en un nivel 6ptimo, y un 20 % a nivel deficiente.
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Tabla 4

Niveles para la dimension estrategias del marketing mix

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 14 20.0 20.0 20.0
Regular 26 37.1 37.1 57.1
Optimo 30 42.9 42.9 100.0
Total 70 100.0 100.0

Figura 4

Porcentaje de niveles para la dimensién estrategias del marketing mix
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Segun los resultados de la tabla 4 y figura 4 se observa que el 43,86 % de los
clientes recurrentes de una tienda de ropa de Santiago de Surco, consideran que
las estrategias del marketing mix se encuentran en un nivel 6ptimo, mientras el

37,14% lo percibe en un nivel regular, y un 20% a nivel deficiente.
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Tabla 5

Niveles para la variable 2: posicionamiento de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 22 31.4 31.4 31.4
Regular 17 24.3 24.3 55.7
Optimo 31 44.3 44.3 100.0
Total 70 100.0 100.0
Figura 5

Porcentaje de niveles para la variable posicionamiento de marca
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A partir de los resultados de la tabla 5 y figura 5 se aprecia que el 44,29% de

los clientes recurrentes de una tienda de ropa de Santiago de Surco

consideran que el posicionamiento de marca se encuentra en un nivel 6ptimo,

mientras que solo el 31,43% percibe que se encuentra en un nivel deficiente,

y un 24,49% a un nivel regular.
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Tabla 6

Niveles para la dimension atributos del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 12 17.1 17.1 17.1
Regular 25 35.7 35.7 52.9
Optimo 33 47.1 47.1 100.0
Total 70 100.0 100.0

Figura 6

Porcentaje de niveles para la variable atributos del producto
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A partir de los resultados de la tabla 6 y figura 6 se aprecia que el 47,14% de los

clientes recurrentes de una tienda de ropa de Santiago de Surco consideran que

el posicionamiento de marca se encuentra en un nivel 6ptimo, mientras que solo

el 35,71% piensan que se encuentra en un nivel regular, y un 17,14% a un nivel

deficiente.
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Tabla 7

Niveles para la dimension beneficios del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 17 24.3 24.3 24.3
Regular 29 41.4 41.4 65.7
Optimo 24 34.3 34.3 100.0
Total 70 100.0 100.0

Figura 7

Porcentaje de niveles para la dimensién beneficios del producto
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De los resultados de la tabla 7 y figura 7 se observa que el 41,43% de los clientes
recurrentes de una tienda de ropa de Santiago de Surco, consideran que los
beneficios del producto se encuentran en un nivel regular, mientras que el otro

34,49 % lo percibe en un nivel éptimo, y un 24,29% a nivel deficiente.
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Tabla 8

Niveles para la dimension competencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 6 8.6 8.6 8.6
Regular 35 50.0 50.0 58.6
Optimo 29 41.4 41.4 100.0
Total 70 100.0 100.0
Figura 8
Porcentaje de niveles para la dimensién competencia
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Segun los resultados de la tabla 8 y figura 8 se observa que el 50 % de los

clientes recurrentes de una tienda de ropa de Santiago de Surco, consideran que

la competencia se encuentra en un nivel regular mientras el 41,43% percibe que

se encuentra en un nivel 6ptimo, y un 8.57% a nivel deficiente.

38



5.2 Estadistica Inferencial

Planteamiento de Hipotesis

Ho: Los datos tienen una distribucién normal

H1: Los datos no tienen una distribucién normal

Nivel de confianza

Confianza : 95%

Significancia (alfa): 5%

Criterio de decision

Si p<0.05 rechazamos Ho y acepto la Ha

Si p>0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la H1

Tabla 9

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
MARKETING .246 70 <.001 797 70 <.001
ESTRATEGICO
POSICIONAMIENTO .285 70 <.001 .759 70 <.001

DE MARCA

a. Correccion de significacion de Lilliefors

De acuerdo al estudio realizado se aplico la prueba de normalidad Kolmogorov
— Smirnov, presento como resultado que, el p valor de marketing estratégico fue
de 0.001 vy el p valor de posicionamiento de marca fue de 0.001, por tanto, al ser
ambos valores menores a 0.05, se puede inferir que los datos no poseen una
distribucion normal. En ese sentido, se rechaza la hip6tesis nula y se admite la

hipétesis alternativa.
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Figura 9

Histograma de la variable marketing estratégico
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Segun la campana de gauss que tiene como objetivo distribuir la probabilidad de

la variable marketing estratégico, determino que la variable posee una

distribucion asimétrica. A partir de los datos de Kolmogorov - Smirnov se puede

identificar que para la primera variable es p=0,001 < 0.05 por tanto, se llego a

concluir que se hara uso de los estadisticos no paramétricos para contrastar la

hipétesis, debido a que los datos provenientes del tamafio de la muestra poseen

una distribucién anormal.

40



Figura 10

Histograma de la variable posicionamiento de marca
Histograma — Normal
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Segun la campana de gauss que tiene como propaosito distribuir la probabilidad
de la variable posicionamiento de marca, se determind que la variable presenta
tiene una distribucién asimétrica. A partir de los datos Kolmogorov - Smirnov se
logro identificar que para la segunda variable es p=0,001 < 0.05, por tanto, se
lleg6 a concluir que se hara uso de los estadisticos no paramétricos para
contrastar la hipotesis, debido a que los datos provenientes del tamafio de la

muestra poseen una distribucién anormal.

Hipo6tesis General

Ho. No existe correlacion entre la variable Marketing estratégico y
Posicionamiento de marca en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.
Ha. Existe correlacion entre la variable Marketing estratégico y Posicionamiento

de marca en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.
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Criterio de decision

Si p < 0.05 se rechaza la Hipotesis nula (HO).

Si p > 0.05 se acepta la Hipotesis nula (HO); y se rechaza la hipoétesis alterna
(H1).

Tabla 10
Constratacion de las hipétesis de la variable marketing estratégico y
posicionamiento de marca

Correlaciones

MARKETING POSICIONAMIENTO
ESTRATEGICO DE MARCA

Rho de MARKETING Coeficiente de 1.000 .843™
Spearman ESTRATEGICO correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 70 70

POSICIONAMIENTO Coeficiente de .843" 1.000
DE MARCA correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 70 70

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacidon (0.843) es positiva alta y
ademas es significativa (Sig = 0.001 < alfa = 0.05). Concluyo que mis variables
tienen correlacion y por lo tanto se rechaza la Hipotesis nula (HO) y se acepta la

Hipotesis alterna (H1).

Hipotesis especifico

Hipotesis especifica 1

Ho. No existe relacion significativa entre las necesidades del consumidor y los
atributos del producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.

Ha. Si existe relacidon significativa entre las necesidades del consumidor y los

atributos del producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.
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Criterio de decision

Si p < 0.05 se rechaza la Hipotesis nula (HO).

Si p > 0.05 se acepta la Hipdtesis nula (HO); y se rechaza la hipotesis alterna
(H1).

Tabla 11
Constratacion de las hipétesis de las dimensiones necesidades del consumidor
y atributos del producto

Correlaciones
NECESIDADES ATRIBUTOS

DEL DEL
CONSUMIDOR PRODUCTO
Rho de NECESIDADES Coeficiente de 1.000 .628"
Spearman DELCONSUMIDOR correlaciéon
Sig. (bilateral) . <.001
N 70 70
ATRIBUTOS DEL  Coeficiente de .628™ 1.000
PRODUCTO correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 70 70

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacion (0.628) es positiva
moderada y ademas es significativa (Sig = 0.001 < alfa = 0.05). Concluyo que
mis variables tienen correlacién y por lo tanto se rechaza la Hipétesis nula (HO)

y se acepta la Hipoétesis alterna (H1).

Hipotesis especifica 2

Ho. No existe relacion significativa entre la segmentacion y los beneficios del
producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.

Ha. Si existe relacidn significativa entre la segmentacion y los beneficios del

producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.
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Criterio de decision

Si p < 0.05 se rechaza la Hipotesis nula (HO).

Si p > 0.05 se acepta la Hipotesis nula (HO); y se rechaza la hip6tesis alterna
(H1).

Tabla 12
Constratacion de las hipétesis de las dimensiones segmentacion y beneficios
del producto

Correlaciones

BENEFICIOS
SEGMENTACION DEL
PRODUCTO
Rho de SEGMENTACION  Coeficiente 1.000 542"
Spearman de
correlacion
Sig. : <.001
(bilateral)
N 70 70
BENEFICIOS DEL  Coeficiente 542" 1.000
PRODUCTO de
correlacion
Sig. <.001
(bilateral)
N 70 70

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacion (0.542) es positiva

moderada y ademas es significativa (Sig = 0.001 < alfa = 0.05). Concluyo que
mis variables tienen correlacién y por lo tanto se rechaza la Hipotesis nula (HO)

y se acepta la Hipotesis alterna (H1).

Hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing mix y la
competencia en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.

Ha. Si existe relacidon significativa entre las estrategias de marketing mix y la

competencia en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.
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Criterio de decision

Si p < 0.05 se rechaza la Hipotesis nula (HO).

Si p > 0.05 se acepta la Hipotesis nula (HO); y se rechaza la hip6tesis alterna
(H1).

Tabla 13
Constratacion de las hipétesis de las dimensiones marketing mix y competencia

Correlaciones

MARKETING COMPETENCIA

MIX
Rho de MARKETING MIX Coeficiente de 1.000 .460™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 70 70
COMPETENCIA Coeficiente de 460" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 70 70

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacion (0.460) es positiva
moderada y ademas es significativa (Sig = 0.001 < alfa = 0.05). Concluyo que
mis variables tienen correlacién y por lo tanto se rechaza la Hipotesis nula (HO)

y se acepta la Hipoétesis alterna (H1).
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacién del
marketing estratégico y el posicionamiento de marca en una tienda de ropa de
Santiago de Surco 2022, la cual busco identificar la relacion existente entre las
dimensiones de las variables marketing estratégico y posicionamiento de marca.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion revelaron que,
para los clientes recurrentes de una tienda de ropa en Santiago de Surco, la
variable Marketing estratégico se encuentra en un nivel medio de aceptacion,
donde un 35,71% considera que existen un nivel éptimo, un 47,14% percibe
gue existe un nivel regular y solo un 17,14% indico que existe un nivel
deficiente. Mientras que para la variable posicionamiento de marca un 44,29%
manifiesta que existe un nivel 6ptimo, un 24,29% considera que se encuentra

en un nivel regular y un 31,43% indico que existe un nivel deficiente.

Inspeccionando la relacion entre las variables marketing estratégico y
posicionamiento de marca, se logré determinar que los resultados arrojados
por la prueba de hipotesis presentaron que, existe relacion directa entre ambas
variables, confirmando con la prueba estadistica de correlacién de Pearson, la
cual fue de 0,843 con un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.001 (p < 0.05).

Los estudios considerados que anteceden a la presente investigacion
fueron Gutiérrez y Vasquez (2019) en su tesis obtuvo como resultado
descriptivo de la variable marketing estratégico que de los 125 clientes
encuestados un 20% considera la variable cuenta un nivel alto, mientras que
un 22% considera un nivel regular, un 42% aprecia un nivel bajo y un 15%
menciono un nivel muy bajo, este escenario es poco compatible a los
resultados obtenidos en la presente investigacion la cual evidencio que de los
70 clientes encuestados un 35,71% considera que existen un nivel 6ptimo, un
47,14% percibe que existe un nivel regular y solo un 17,14% indico que existe
un nivel deficiente. Estos resultados denotan una diferencia, la cual se debe
principalmente al sector y al rubro al cual pertenecen cada una de las

empresas, ya que la empresa San Fernando S.A. es un negocio dedicado al
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sector avicola y que pertenece al sector industrial, con ventas masivas a gran
escala a diferencia de la tienda de ropa de Santiago de Surco, que es un
pequefio negocio del sector privado con ventas al detalle, por ende existen
diferentes percepciones respecto a la aplicacion de estrategias de marketing.

También, Costilla (2018) en su tesis obtuvo como resultado descriptivo
de la variable primera variable que, de los 96 clientes recurrentes encuestados,
un 39,58% considera que siempre estan conformes con la variable marketing
estratégico y un 60,42% indica que casi siempre estan conformes. Esta
situacion es bastante similar a los resultados obtenidos en la presente
investigacion la cual evidencio que de los 70 clientes encuestados un 35,71%
considera que existen un nivel 6ptimo, un 47,14% percibe que existe un nivel
regular y solo un 17,14% indico que existe un nivel deficiente. Este escenario
es similar a la empresa de estudio y puede compararse, debido a que ambas
investigaciones tienen una muestra de estudio de tamafo similar donde se
tiene en consideracion a los clientes recurrentes o frecuentes, ademéas ambas
empresas son pequefios negocios locales que aplican el marketing de forma
tradicional y organica. Por ende, el estudio refuerza los hallazgos obtenidos en

el proyecto de investigacion.

Ademas, Gutiérrez, et al. (2021) en su investigacion obtuvieron como
resultado descriptivo de la primera variable que, de los 60 clientes
encuestados, un 54,17% sefala que el marketing estratégico se encuentra en
nivel 6ptimo, frente a un 42,1% considero un nivel regular y un 3.75% un nivel
deficiente. Esta situacién es comparable a los resultados obtenidos en el
presente estudio, el cual mostro que de los 70 clientes encuestados un 35,71%
considera que existen un nivel 6ptimo, un 47,14% percibe que existe un nivel
regular y solo un 17,14% indico que existe un nivel deficiente. Los resultados
son semejantes debido a que ambos estudios presentaron un tamafio de
muestra comparable, asi como, la misma metodologia y el entorno o contexto
de estudio en ambos escenarios trato acerca de pequefios negocios que
implementaron el marketing estratégico con el objetivo de fidelizar a sus

consumidores. Por tal motivo, el estudio respalda los resultados expuestos.
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Por su parte, Garcia (2019) en su tesis obtuvo como resultado de la
variable posicionamiento de marca que, de los 150 clientes encuestados, un
10% indican que el posicionamiento de marca se encuentra en un nivel fuerte,
mientras un 72% manifiesta que se encuentra en un nivel medianamente fuerte
y un 18% considera que se encuentra en un nivel débil. Este escenario difiere
y no es combatible con los resultados obtenidos en la presente investigacion
la cual evidencio que de los 70 clientes encuestados un 44,29% sefialaron que
existen un nivel éptimo, un 24,29% percibié que existe un nivel regular y un
31,43% indico que existe un nivel deficiente. Esta diferencia se debe
principalmente al tamafio de la poblacion que fue de 600 clientes en
comparacioén a la investigacion estudiada que fue de 82 clientes, asi como, a
las diferencias demogréaficas en los objetos de estudio, tales como la edad,
debido a que el 30% de los encuestados presenta una edad mayor a 45 afos,
el género, ya que las prendas estan orientadas hacia un publico masculino, el
lugar de residencia que fue el distrito de La Victoria y el tiempo de servicio que
presenta la empresa desde su fundacion, lo cual contribuye a una mayor

presencia en el mercado textil.

Asi mismo, Seminario (2020) en su tesis obtuvo como resultado que, de
los 80 consumidores encuestados de la empresa D. Frutitos, un 65%
manifiesta que el posicionamiento se encuentra en nivel alto, mientras un
23,80% que sefala un nivel medio y un 11,30% sostuvo un nivel bajo. Esta
situacion es semejante con los hallazgos obtenidos en el presente estudio, el
cual mostro que de los 70 clientes encuestados un 44,29% sefialaron que
existen un nivel 6ptimo, un 24,29% percibidé que existe un nivel regular y un
31,43% indico que existe un nivel deficiente. Este escenario es comparable ya
gue, ambos estudios fueron realizados dentro de un contexto de empresas
comerciales, donde la compafia D. Frutitos es un pequefio negocio que aplica
estrategias de posicionamiento para fidelizar a sus consumidores locales, de
igual modo, el estudio presento la misma metodologia y un tamafio de muestra
similar para la aplicacion de sus encuestas. Por ello se puede afirmar que la

investigacién citada respalda los resultados del presente estudio.
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En adicion, Jara (2022) en su investigacion tuvo como resultado que,
de los 73 clientes encuestado, un 38% sefala que el posicionamiento de
marca se encuentra en el nivel Mucho, frente al 28% de nivel Regular y un
34% de nivel Poco. Esta situacion es equiparable a los hallazgos obtenidos en
de este estudio, el cual muestra que de los 70 clientes encuestados un 44,29%
sefialaron que existen un nivel 6ptimo, un 24,29% percibié que existe un nivel
regular y un 31,43% indico que existe un nivel deficiente. Este contexto es
similar debido a que, la investigacién presento la misma metodologia, de
manera que el tamafio de la muestra aplicada fue semejante, ademas abordo
dimensiones similares en el contexto tratado. Por tal motivo, el estudio citado

respalda los resultados obtenidos.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Con relacion al objetivo general de la investigacion el cual consistié en
determinar la relacion del marketing estratégico y el posicionamiento de marca
en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. Se comprob6 que existe
una relacion positiva alta entre el marketing estratégico y el posicionamiento de
marca en una tienda de ropa de Santiago de Surco, demostrada por una
correlacion de Pearson positiva (0,843), representativa para la poblacion (p-
valor de 0,001).

Segunda. Con relacién al objetivo especifico 1 de la investigacién el cual
consistio en determinar la relacion de las necesidades del consumidor y los
atributos del producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. Se
comprobd que existe una relacion positiva moderada entre las necesidades del
consumidor y los atributos del producto en una tienda de ropa de Santiago de
Surco, demostrada por una correlacion de Pearson positiva (0,628),

representativa para la poblacion (p-valor de 0,001).

Tercera. Con relacion al objetivo especifico 2 de la investigacion el cual
consistid en determinar la relacion de la segmentacion y los beneficios del
producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. Se comprob6 que
existe una relacion positiva moderada entre la segmentacion y los beneficios
del producto en una tienda de ropa de Santiago de Surco, demostrada por una
correlacion de Pearson positiva (0,542), representativa para la poblacion (p-
valor de 0,001).

Cuarta. Con relacion al objetivo especifico 3 de la investigacion el cual consistid
en determinar la relacién de las estrategias de marketing mix y la competencia
en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022. Se comprobo que existe una
relacion positiva moderada entre las estrategias de marketing mix y la
competencia en una tienda de ropa de Santiago de Surco, demostrada por una
correlacién de Pearson positiva (0,460), representativa para la poblacion (p-valor
de 0,001).
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. En base a los resultados obtenidos se sugiere al administrador del
negocio crear un plan de accion, mediante una previa evaluacion interna y
externa de las areas vinculadas al marketing, de forma que la informacion
recabada pueda utilizarse como base para disefiar estrategias de ventas, con
el propésito de potenciar las fortalezas de la empresa y aprovechar las
oportunidades del entorno en busca de mayores beneficios econémicos.

Segunda. En base a los datos arrojados de las necesidades de los clientes y
los atributos del producto, se sugiere al administrador del negocio disefar las
prendas con modelos exclusivos y atractivos que despierten interés en el
publico, manteniendo la calidad en los materiales y acabados, asi como,

adecuar los productos al estilo de vida y exigencias de los clientes.

Tercera. Tomando en cuenta la segmentacion y los beneficios del producto, se
recomienda al administrador del negocio, identificar su personal buyer y al
segmento de mercado al que se pretende ingresar, para determinar las
caracteristicas geograficas, demograficas, pictograficas y conductuales de su
cliente ideal, para crear estrategias mas precisas y aplicar filtros de

segmentacion en la publicidad de las plataformas de contenido.

Cuarta. En cuanto al marketing mix y la competencia, se aconseja al
administrador del negocio, ampliar los canales de venta en tienda fisica y feria,
ya que los clientes se encuentran lejos de la localidad, de igual forma,
desarrollar una ventaja competitiva mediante la innovacibn de sus
presentaciones, calidad de los insumos y fijacion de precios atractivos que

permitan a la empresa diferenciarse de la competencia.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

estratégico

utilizado con el fin

de encontrar
oportunidades de
negocio, crear
estrategias de
marketing,

segmentar

mercados y
conocer las

necesidades del
publico (p.17).

segmentacion y
estrategias de
marketing mix. El
cuestionario que se
realizara sera
aplicado en los
clientes recurrentes
de una tienda de ropa
en Surco.

Pictogréficas

segun su personalidad y estilo de vida

Visita usted las tiendas de ropa para

Conductuales realizar compras por internet de forma
recurrente durante los Ultimos meses
Los disefios de los productos ofrecidos son
Producto .
innovadores
Precio Los precios de los productos estan acorde
. a sus ingresos
Estrategias de 9
marketing mix Los canales de venta online, fisico y feria
Plaza son de facil acceso para realizar sus
compras
. Las tienda de ropa ofrecen promociones y
Promocién

descuentos de forma recurrente

DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEM NIVELES
La tienda de ropa satisface sus
Necesidad necesidades de moda y comodidad a través
de sus productos
Necesitaces | cosiuivas | expeaas o hsatiins stes
del consumidor P P proc y
ofrecido
Harold, et al.
(2018) manifiesta Satisfaccion del Est4 satisfecho con los productos
gue el marketing | Se va a elaborar un cliente adquiridos en la tienda de ropa
estratégico es el | total de 20 preguntas
arte de determinar | de tipo Likert que " La tienda de ropa y sus ferias se
p . Geogréficas ;
las fortalezas, | estardn relacionado encuentran cerca de su localidad
debilidades y | con las dimensiones Ordinal
factores del | de marketing e Los productos se encuentran disefiados Escala de Likert
- Demograficas . ; .
entorno que | estratégico, los cuales segun su edad, género e ingresos
afectan al | son: investigacion de | Segmentacion 5= Muy de
Marketing mercado, este es | mercado, Los productos se encuentran disefiados acuerdo

4= De acuerdo
3= Indiferente
2= En desacuerdo
1= Muy en
descuerdo




DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEM NIVELES
Variedad de La tienda cuenta con una amplia variedad
producto de productos
Atributos del Calidad del La tienda de ropa ofrece productos de alta
Segun Kotler y producto producto calidad en materiales y acabados
Armstrong (2003) -
es la forma en la | Se va a elaborar un Nivel de Considera recomendar a otras personas
que los | total de 20 preguntas recomendacion comprar los productos de la tienda de ordinal
consumidores de tipo Likert que ropa rainal
definen un | estaran relacionado L d | ] Escala de Likert
producto en base | con las dimensiones Deseos 0S pro UCth cumpden sus expectativas y
a sus atributos | del posicionamiento €seos de compra 5= Muy de
importantes, es | de marca, los cuales q
. . decir, el lugar que | son: atributos del | Beneficios del . . Los productos son exclusivos y se acuerao
Posclitgonr:::r;ganto ocupa el producto | producto, beneficios producto Diferencia diferencian de la competencia 4= De acuerdo
en la mente del | del producto y 3= |ndiferente
consumidor en | competencia. El . -
relacion a la | cuestionario que se Valor agregado La tlendaoitte\:gﬁgcgrsegse ;ineﬁfé\s/'c'os de 2=En
competencia, por | realizara sera P desacuerdo
lo que implica | aplicado en los _ _ 1= Muy en
implantar los | clientes recurrentes Imagen de Reconoce usted que es superior la tienda descuerdo
beneficios y | de unatienda de ropa marca de ropa en comparacioén a otras tiendas

diferenciacion de
la marca en los
clientes (p.260).

en Surco.

Competencia

que ofrecen productos similares

Experiencia de

Se ha sentido bien atendido durante el

compra proceso de compra en la tienda de ropa
Nivel de Hace sus compras con frecuencia en la
fidelizacion tienda de ropa




ANEXO 2: CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el marketing estratégico y el posicionamiento de
marca en una tienda de ropa de Santiago de Surco, 2022.
INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en

el espacio que crea conveniente, segun el nUmero que le corresponda a cada alternativa
gue muestra a continuacion.

a través de sus productos

MUY EN EN INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA 2 3 4
1 La tienda de ropa satisface sus necesidades de moda y comodidad

La tienda de ropa cumple con sus expectativas de productos y
servicios ofrecido

Esta satisfecho con los productos adquiridos en la tienda de ropa

La tienda de ropa y sus ferias se encuentran cerca de su localidad

Los productos se encuentran disefiados segln su edad, género e
ingresos

Los productos se encuentran disefiados segln su personalidad y
estilo de vida

Visita usted las redes sociales de la tienda de ropa para realizar
compras por internet de forma recurrente durante los Gltimos meses

Los disefios de los productos ofrecidos son innovadores

(o} ool I NI >IN NG, BN (N =) WOV N \O]

Los precios de los productos estén acorde a sus ingresos

[
o

Los canales de venta online, fisico y feria son de facil acceso para
realizar sus compras

|_\
|_\

La tienda de ropa ofrece promociones y descuentos de forma
recurrente

=
N

La tienda de ropa cuenta con una amplia variedad de productos

[
w

La tienda de ropa ofrece productos de alta calidad en materiales y
acabados

|_\
N

Considera recomendar a otras personas comprar los productos de la
tienda de ropa

[
(93]

Los productos cumplen sus expectativas y deseos de compra

=
(o)}

Los productos son exclusivos y se diferencian de la competencia

H
\'

La tienda de ropa ofrece un servicios de post venta a sus clientes

[
0o

Reconoce usted que es superior la tienda de ropa en comparacion a
otras tiendas que ofrecen productos similares

=
O

Se ha sentido bien atendido durante el proceso de compra en la
tienda de ropa

N
o

Hace sus compras con frecuencia en la tienda de ropa

iGracias por su colaboracién!




ANEXO 3

Base de datos de respuestas de cuestionario a la muestra de la variable Posicionamiento de marca

A B C D E F G H | J K L
Variable 1: Marketing Estrategico
Dimension: Estrategias del marketing mix
[}
7 Nro. P8 P9 P10 P11
8 | 1 4 5 5
q| 2 4 4 4
10| 3 5 5 5
1| 4 5 4 4
12| 5 4 4 4
13| 5 5 5 5
14| 7 2 4 5
15| 8 4 4 5
16| 9 4 3 4
17 10 4 3 5
18 11 5 5 5
19| 12 4 4 4
13 3 1 5
14 5 4 4
15 3 4 4
16 5 5 4
17 4 3 5
18 4 5 5
19 3 3 4
20 4 4 5
21 5 5 5
4 2 4
30 23 5 4 4
31| u 4 4 4

P i el I L O R~ T T T T T T o o T T T o i




Variable 1: Marketing Estrategico

Dimension: Estrategias del marketing mix

P11

P10




Dimension: Estrategias del marketing mix

P11

P10

=
=
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Base de datos de respuestas de cuestionario a la muestra de la variable P osicionamiento de marca

Variable2: Posicionamiento de marca

P18

Dimension: Competencia
P19

[R5, BT - SRS ) B SR SL I S I Rl -G S0 T i e - L 6 B LI - e
(IS U~ B I A [ I = A S S B 4 L R B i 5 B |
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P19

Dimension: Competencia
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Dimension: Competencia
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Base de Datos en SPSS para estadistica descriptiva e inferencial para las variables de investigacion

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Gréficos  Utilidades  Ventana Ayuda

SHe B « ~ HLF #

|‘16 T MARKETINGESTR... |2 Visible: 16 de 16 variables
V1 DIV D2v1 D3V1 v2 D1v2 D2v2 D3v2
1 90 15 16 19 40 14 13 13 =
77 12 14 16 35 12 12 11
3 90 14 17 19 40 14 14 12
4 85 15 13 17 40 14 13 13
76 12 14 16 34 12 12 10
6 100 15 20 20 45 15 15 15
7 63 12 10 16 30 10 11 9
8 90 14 17 18 4 15 14 12
9 78 12 15 15 36 12 13 11
10 86 15 15 16 40 15 13 12
11 97 15 18 20 44 15 15 14
88 15 19 16 38 13 12 13
13 63 11 11 13 28 9 10 9
14 88 14 15 18 4 15 13 13
73 12 13 15 33 10 12 1
16 77 11 14 19 33 11 11 11 |
17 84 14 17 16 37 12 13 12
18 82 13 16 19 34 12 11 11
19 73 12 13 14 34 12 11 11
20 78 12 17 16 33 11 11 11
21 97 15 20 20 42 14 14 14
72 11 14 13 34 11 11 12
23 84 12 17 17 38 14 12 12
24 79 15 14 16 34 12 11 11 =

1 [*]

Viado dt | Vit it



Archivo Edicion Ver Datos Transformar

Analizar

Marketing directo

Graficos  Utilidades

Ventana Ayuda

SHe B« BL30 8

16 : MARKETINGESTR... |2

Visible: 16 de 16 variables

V1 DAV1 D2V1 D3V1 V2 DiV2 D2v2 D3V2
25 100 15 20 20 45 15 15 15 <]
2% | 77 13 15 17 32 12 10 10
27 91 in 18 19 40 15 13 12
T2 | 89 15 15 18 41 14 14 13
29 86 i 14 19 39 14 12 13
30 73 12 13 16 32 10 ] 13
31 78 15 15 17 31 12 13 6
32 83 15 16 16 36 12 12 12
33 88 13 19 18 38 14 13 1
34 80 in 16 16 34 11 11 12
35 82 12 17 16 7 13 12 12
36 79 12 15 15 37 13 12 12
37 96 15 17 19 45 15 15 15
38 73 14 12 14 33 12 11 10
39 99 15 20 20 a4 15 14 15
40 98 15 19 19 45 15 15 15
T 86 14 14 16 42 14 14 14
42 84 13 16 17 38 13 12 13
43 94 15 17 20 42 15 14 13
44 79 15 13 15 36 13 13 10
45 7 13 14 15 35 11 11 13
46 92 14 16 19 43 13 15 15
a7 91 15 15 17 44 14 15 15
48| 95 15 18 19 43 15 14 14 =
S
Vista de datos | Vists de variables |




Archivo  Edicion Ver Datos Transformar

Analizar

Marketing directo

Graficos  Utilidades

Ventana Ayuda

SHae

16 : MARKETINGESTR...

|. e > B4, S A

Visible: 16 de 16 variables

V1 D1 D2v1 D3wv1 V2 D1va Dav2 D3va
47 91 15 15 17 44 14 15 15
45 95 15 18 19 43 15 14 14
49 83 12 15 19 v 12 12 13
50 92 15 17 18 42 15 14 13
51 89 15 17 16 41 14 15 12
52 83 14 15 18 36 13 13 10
a3 T 12 13 16 34 12 12 10
54 65 12 9 12 32 12 11 9
55 76 12 17 15 32 12 11 9
56 69 13 13 13 30 11 10 9
57 90 13 19 18 40 15 13 12
58 86 13 18 17 Jg 13 12 13
59 a7 15 19 19 44 14 15 15
60 91 14 15 18 44 14 15 15
61 T 14 12 15 36 12 12 12
62 92 15 15 19 43 14 14 15
63 I 12 10 16 33 11 12 10
64 90 14 17 19 40 14 14 12
65 86 15 14 15 42 14 14 14
66 76 12 14 16 34 12 12 10
67 91 15 17 18 41 14 14 12
68 70 12 10 16 32 10 11 1
69 a7 12 17 18 40 15 13 12
70 93 15 20 16 42 14 14 13

[<]

[+]

[4]

Vista de datos

vistagerioles




Archivo  Edicién  Wer Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

1D W *»

SHE8 |- =~ B 0

|‘|1 : Visible: 16 de 16 variables

MARKETINGESTRATEGICO NECESIDADESDELCONSUMIDOR 'SEGMENTACION) MARKETINGMIX | POSICIONAMIENTODEMARCA | ATRIBUTOSDELPRODUCTO | BENEFICIOSDEL | COMPETENCIA
PRODUCTO
1 3 3 2 3 3 3 2 3 <
2 2 1 2 2 2 2 2 2
3 3 2 3 3 3 3 3 2
2 3 1 2 3 3 2 3
5 2 1 2 2 1 2 2 2
5 3 3 3 3 3 3 3 3
1 1 1 2 1 1 1 1
8 3 2 3 3 3 3 3 2
9 2 1 2 1 2 2 2 2
10 2 3 2 2 3 3 2 2
i 3 3 3 3 3 3 3 3
12 2 3 3 2 2 2 2 3
13 1 1 1 1 1 1 1 1
14 2 2 2 3 3 3 2 3
1 1 1 1 1 1 2 2
16 2 1 2 3 1 1 1 2
17 2 2 3 2 2 2 2 2
2 2 2 3 1 2 1 2
19 1 1 1 1 1 2 1 2
20 2 1 3 2 1 1 1 2
21 3 3 3 3 3 3 3 3
2 1 1 2 1 1 1 1 2
23 2 1 3 2 2 3 2 2
24 2 3 2 2 1 2 1 2 =
Kl ettt sttt et e ettt et ottt e [F]
—
Vista de datos | Vista de variables |




Archivo  Edicidn  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo

Graficos  Utilidades Ventana Ayuda

B A

1D W *6

11:

ECEL R
: |

Visible: 16 de 16 variables

MARKETINGESTRATEGICO|

NECESIDADESDELCONSUMIDOR | SEGMENTACION | MARKETINGMIX | POSICIONAMIENTODEMARCA | ATRIBUTOSDELPRODUCTO | BEMEFICIOSDEL

PRODUCTO

COMPETEMNCIA
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Archivo  Edicion  Wer Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana Ayuda

SHE i v v B0 H ]
|

1D W *

MARKETINGESTRATEGICO| NECESIDADESDELCONSUMIDOR | SEGMEMTACION | MARKETINGMIX | POSICIONAMIENTODEMARCA | ATRIBUTOSDELPRODUCTO | BEMEFICIOSDEL| COMPETENCIA
PRODUCTO

1 Visible: 16 de 16 variabl
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ANEXO 4: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: “EL MARKETING ESTRATEGICO Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA TIENDA DE ROPA DE SANTIAGO DE SURCO,

2022”

Apellidos y Nombres del investigador: VILLAYZAN BRONCANO, Valeria

Apellidos y Nombres del experto: Dr. CARDENAS SAAVEDRA, Abraham

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Sl NO OBSERVACIONE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | ITEM PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE S/SUGERENCIAS
Necesidades La tienda de ropa satisface sus necesidades de moda y comodidad a N
Necesidades través de sus productos
del consumidor | Expectativas La tienda de ropa cumple con sus expectativas de productos y servicios N
ofrecido
Satisfaccion del | Esta satisfecho con los productos adquiridos en la tienda de ropa N
cliente
Geogréficas La tienda de ropa y sus ferias se encuentran cerca de su localidad N
Demogréficas Los productos se encuentran disefiados segun su edad, género e v
L ingresos
Marketing Segmentacion Pictograficas Los productos se encuentran disefiados seglin su personalidad y estilo de N
estratégico vida i i i
Conductuales Visita usted las redes sociales de la tienda de ropa para realizar compras N
por internet de forma recurrente durante los Gltimos meses
Producto Los disefios de los productos ofrecidos son innovadores 1= Muy en N
desacuerdo
Estrategias de Precio Los precios de los productos estan acorde a sus ingresos N
marketing mix Plaza Los canales de venta online, fisico y feria son de fécil acceso pararealizar | 2= En N
Sus compras desacuerdo
Promocién La tienda de ropa ofrece promociones y descuentos de forma recurrente N
Variedad de La tienda de ropa cuenta con una amplia variedad de productos 3= Indiferente N
Atributos del producto ' ' '
producto Calidad del La tienda de ropa ofrece productos de alta calidad en materiales y V
producto acabados
Nivel de Considera recomendar a otras personas comprar los productos de la 4=De N
recomendacioén | tienda de ropa acuerdo
o ) Deseo Los productos cumplen sus expectativas y deseos de compra N
Posicionamiento Beneficios del Diferencia Los productos son exclusivos y se diferencian de la competencia 5= Muy de N
de marca producto acuerdo
Valor agregado | La tienda de ropa ofrece un servicios de post venta a sus clientes N
Imagen de Reconocer usted que es superior la tienda de ropa en comparacion a N
Competencia marca otras tiendas que ofrecen productos similares
Experienciade | Se hasentido bien atendido durante el proceso de compra en la tienda de N
compra ropa
Nivel de Hace sus compras con frecuencia en la tienda de ropa N
fidelizacién
Firma del experto: Fecha: 24/06/2022 Resultado: *Aplicable *No Aplicable

/Zfﬁ_?/vf—ﬁ%
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Titulo de investigacion: “EL MARKETING ESTRATEGICO Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA TIENDA DE ROPA DE SANTIAGO DE SURCO,

2022”

Apellidos y Nombres del investigador: VILLAYZAN BRONCANO, Valeria

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Davila Arenaza Victor Demetrio

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERVACIONE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | ITEM PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE S/SUGERENCIAS
Necesidades La tienda de ropa satisface sus necesidades de moda y comodidad a X
Necesidades través de sus productos
del consumidor | Expectativas La tienda de ropa cumple con sus expectativas de productos y servicios X
ofrecido
Satisfaccion del | Esté satisfecho con los productos adquiridos en la tienda de ropa X
cliente
Geogréficas Latienda de ropa y sus ferias se encuentran cerca de su localidad
Demogréficas Los productos se encuentran disefiados segun su edad, género e
» ingresos
Marketing Segmentacion Pictogréaficas Los productos se encuentran disefiados seglin su personalidad y estilo de X
estratégico vida : : :
Conductuales Visita usted las redes sociales de la tienda de ropa para realizar compras X
por internet de forma recurrente durante los Gltimos meses
Producto Los disefios de los productos ofrecidos son innovadores 1= Muy en X
desacuerdo
Estrategias de Precio Los precios de los productos estan acorde a sus ingresos X
marketing mix Plaza Los canales de venta online, fisico y feria son de facil acceso para realizar | 2= En X
Sus compras desacuerdo
Promocién La tienda de ropa ofrece promociones y descuentos de forma recurrente X
Variedad de La tienda de ropa cuenta con una amplia variedad de productos 3= Indiferente X
Atributos del producto ' ' '
producto Calidad del La tienda de ropa ofrece productos de alta calidad en materiales y X
producto acabados
Nivel de Considera recomendar a otras personas comprar los productos de la 4=De X
recomendacion | tienda de ropa acuerdo
o . Deseo Los productos cumplen sus expectativas y deseos de compra X
Posicionamiento Beneficios del Diferencia Los productos son exclusivos y se diferencian de la competencia 5= Muy de X
de marca producto acuerdo
Valor agregado | La tienda de ropa ofrece un servicios de post venta a sus clientes X
Imagen de Reconocer usted que es superior la tienda de ropa en comparacion a X
Competencia marca otras tiendas que ofrecen productos similares
Experienciade | Se hasentido bien atendido durante el proceso de compra en la tienda de X
compra ropa
Nivel de Hace sus compras con frecuencia en la tienda de ropa X
fidelizacion
Firma del experto: Fecha: 15/06/2022 Resultado: *Aplicable *No Aplicable

Tt

]




Titulo de investigacion: “EL MARKETING ESTRATEGICO Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA TIENDA DE ROPA DE SANTIAGO DE SURCO,

2022”

Apellidos y Nombres del investigador: VILLAYZAN BRONCANO, Valeria

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Alva Arce, Rosel César

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Sl NO OBSERVACIONE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | ITEM PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE S/SUGERENCIAS
Necesidades La tienda de ropa satisface sus necesidades de moda y comodidad a X
Necesidades través de sus productos
del consumidor | Expectativas La tienda de ropa cumple con sus expectativas de productos y servicios X
ofrecido
Satisfaccion del | Esta satisfecho con los productos adquiridos en la tienda de ropa X
cliente
Geogréficas La tienda de ropa y sus ferias se encuentran cerca de su localidad
Demogréficas Los productos se encuentran disefiados segun su edad, género e
L ingresos
Marketing Segmentacion Pictograficas Los productos se encuentran disefiados seguin su personalidad y estilo de X
estratégico vida : : :
Conductuales Visita usted las redes sociales de la tienda de ropa para realizar compras X
por internet de forma recurrente durante los Gltimos meses
Producto Los disefios de los productos ofrecidos son innovadores 1= Muy en X
desacuerdo
Estrategias de Precio Los precios de los productos estan acorde a sus ingresos X
marketing mix Plaza Los canales de venta online, fisico y feria son de fécil acceso pararealizar | 2= En X
sus compras desacuerdo
Promocién La tienda de ropa ofrece promociones y descuentos de forma recurrente X
Variedad de La tienda de ropa cuenta con una amplia variedad de productos 3= Indiferente X
Atributos del producto ' ' _
producto Calidad del La tienda de ropa ofrece productos de alta calidad en materiales y X
producto acabados
Nivel de Considera recomendar a otras personas comprar los productos de la 4=De X
recomendacioén | tienda de ropa acuerdo
o ) Deseo Los productos cumplen sus expectativas y deseos de compra X
Posicionamiento Beneficios del Diferencia Los productos son exclusivos y se diferencian de la competencia 5= Muy de X
de marca producto acuerdo
Valor agregado | La tienda de ropa ofrece un servicios de post venta a sus clientes X
Imagen de Reconocer usted que es superior la tienda de ropa en comparacion a X
Competencia marca otras tiendas que ofrecen productos similares
Experienciade | Se hasentido bien atendido durante el proceso de compra en la tienda de X
compra ropa
Nivel de Hace sus compras con frecuencia en la tienda de ropa X
fidelizacién
Firma del experto: -, | Fecha: 15/06/2022 Resultado: *Aplicable *No Aplicable

Firma del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel
César. Lic. En Administracion. CLAD 14501
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ANEXO 5: VALIDEZ DE LOS EXPERTOS

Firma del experto:

=

Fecha: 15/06/2022

Dr. ALVA ARCE, Rosel César
Lic. En Administracion. CLAD 14501

Firma del experto:
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Fecha: 24/06/2022

Dr. CARDENAS SAAVEDRA, Abraham

Firma del experto:

-\ C

Fecha: 15/06/2022

DR. DAVILA ARENAZA, ViCTOR
DEMETRIO




ANEXO 6: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Vélido 10 45,5
Excluido?® 12 54,5
Total 22 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,886 20

Estadisticas de escala
Desv.
Media Varianza Desviacion N de elementos

85,80 81,289 9,016 20

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos que se muestran en las tablas que son los
resultados del procesamiento mediante el programa SPSS y el estadistico Alfa de
Cronbach, el indice de confiabilidad es 0.886 y teniendo en cuenta la tabla de

confiabilidad, el resultado es aceptable.
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