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PRESENTACION

Esta investigacion, tuvo como objetivo determinar la reaccion entre las
variables Estrategia de Marketing y Posicionamiento de los implantes médicos de
titanio de la empresa Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C., 2016. La
referida investigacion esta organizada por 7 capitulos, el primero denominado
“Introduccion”, explica a realidad problematica, los trabajos previos o
antecedentes, teorias relacionadas al tema, formulacibn del problema,
justificacion del estudio, hipotesis de investigacion y se complementa con los
objetivos. El segundo capitulo, abarca el método que consiste en la descripcion
del disefio de la investigacion, el cuadro de la Operacionalizacion de la variable, la
poblacion, muestra, la técnica e instrumento que se aplica para la recoleccion de
datos, la valides y confiabilidad, el método de analisis de datos, aspecto éticos. El
tercer capitulo, se basa en el resultado de toda la recoleccion de datos, brindado
del instrumento aplicado a la muestra, con ello obtendremos los resultados del
objetivo de las variables y las dimensiones, asi mismo, el resultado de las
hipétesis. El cuarto capitulo, se haya de la discusion, debido a que se aplica la
relacion de la recopilacion de los antecedentes con la comparacion de la
investigacion realizada para determinar si tiene coincidencia o discrepancia. El
capitulo cinco, se realiza las conclusiones de la investigacion. Asi mismo, el sexto
capitulo se realiza las recomendaciones del estudio, por ultimo, el capitulo siete,
es aquel se coloca todas las referencias bibliograficas que ha sido recopilado todo

lo estudiado.

P , l‘(
T

Lazaro Coral, Jenyfer Mishell
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RESUMEN

Esta tesis tuvo como objetivo determinar la relaciébn entra las variables
Estrategia de marketing y Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de
la Empresa Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C., 2016. El analisis de
la primera variable se realizé a partir de la “teoria del marketing mix” de McCarthy
es la segunda desde la “teoria del valor trabajo” de Smith. El tipo de investigacion
fue correlacional de disefio no experimental y transversal, aplicando un
cuestionario de 50 pregunta a 30 unidades muéstrales del area administrativa en
el distrito de Callao. Se utiliz6 como técnica de recojo de datos a la encuesta que
posteriormente fueron ingresados mediante datos y el contraste de hipoétesis
utilizando la prueba de Chi cuadrado. Como conclusion se encontré que, entre las
variables si existe correlacion, recomendando que otras investigaciones

corroboren o contradigan estos resultados.

Palabras Clave: Estrategia de Marketing - Posicionamiento, “la teoria del

marketing mix” y “teoria del valor trabajo”



Xiv
ABSTRACT

This thesis had as objective to determine the relationship between the
variables marketing strategy and positioning of the medical implants titanium of the
company imports and exports Sifuentes S.A.C., 2016. The analysis of the first
variable was made from the "Theory of Marketing Mix" of McCarthy and the
second from the "theory of Value work"™ by Smith. The type of research was
correlational non-experimental and transversal design, applying a questionnaire of
50 question to 30 units show them of the administrative area in the district of
Callao. It was used as a data collection technique to the survey that were
subsequently entered by data and the contrast of hypotheses using the chi-square
test. As a conclusion it was found that, among the variables if there is correlation,

recommending that other investigations corroborating or contradict these results.

Key words: Marketing strategy - positioning, "The Theory of Marketing Mix" and

"work Value theory"



I.  INTRODUCCION



1.1. Realidad Problemética
De acuerdo con las estadisticas de TRADE MAP, el principal importador de
implantes médicos del afio 2016 fue Estados Unidos con un valor 5.136 miles de

dolares americanos.

Asi mismo, hay varias empresas nacionales que estan importando los
productos de implantes médicos para ofrecer a los hospitales y clinicas, ya que en
el Pert no contamos con la tecnologia suficiente para fabricarlos, debido a ello se
importan desde los paises de China, Corea, Rusia, Francia y Japon del mismo
modo, la empresa para destacar tiene que aplicar estrategias de marketing para
que lleguen a ganar alta rentabilidad, logrando un posicionamiento importante

dentro del mercado nacional.

La estrategia de marketing es el objetivo en que las empresas desean
potenciar la rentabilidad del producto e idealizar en la mente del consumidor la
calidad y seguridad que estas presentan, asi mismo mejorar su posicionamiento

en el mercado (Ferrell y Hartline, 2012).

Cabe sefalar que hoy en dia las empresas estan utilizando todas las
estrategias de marketing, para el lanzamiento de sus productos a los mercados
nacionales e internacionales. Con la Unica finalidad de obtener ventajas

competitivas con respecto a los competidores.

Una de las principales compafias que presenta dicho problema, es la
empresa Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C. que ha realizado un
estudio de mercado y se ha basado al sector salud, con los implantes médicos de

titanio, enfocandose al area de traumatologia, maxilofacial y neurocirugia.

La estrategia de marketing tiene dos elementos fundamentales: mercado
meta y mezcla de marketing, por lo que se desarrolla las 4P (producto, precio,
plaza y promocion). Por lo tanto, se realiza la estrategia de marketing para crear

ventajas competitivas ante otras empresas (Ferrell y Hartline, 2012).



Cabe sefalar que se debe realizar la estrategia de marketing para la
empresa “Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C”, en sus productos de
implantes médicos de titanio, para crear una ventaja competitiva con el resto de
empresas de implantes médicos, asi mismo obteniendo un mejor posicionamiento

y consolidacion en el mercado.

En esta presente investigacion se presenta la relacion de las dos variables

de estudio estrategia de marketing y posicionamiento.



1.2. Trabajos Previos
Antecedentes Internacionales

Gonzalez (2013). En su tesis titulada “Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento de la empresa invermedica, C.A., en el mercado de insumos y
equipamiento médico del estado Carabobo”, para obtener el grado de Licenciado
en Mercadeo, en la Universidad José Antonio Péez, Facultad de Ciencias
Sociales. Tuvo como objetivo Proponer un plan estratégico de mercadeo que
ayude al posicionamiento de la empresa invermedica, C.A. en el mercado de
insumos y equipamiento médico del estado Carabobo. La metodologia utilizada
fue descriptiva, con la muestra de 27 personas, de la cual se obtuvo como
resultados que el marketing estratégico se dirigidé explicitamente a la ventaja
competitiva y a los consumidores a lo largo del tiempo y como tal, tuvo un alto
grado de impacto en el posicionamiento de cualquier empresa y en la fidelidad de
su clientela, de alli, su importancia para cualquier organizacion que desee

competir exitosamente.

Ying (2013). En su tesis titulada “Analysis for marketing strategy plan of
pharmaceutical company”, para obtener el grado de Licenciado, en la universidad
de ciencia aplicadas kemi — tornio, Facultad de Administracién de negocios. Tuvo
como objetivo disefiar un plan de estrategia de marketing para Jiangxi Chenxin
Pharmaceutical Company en el mercado medicinal. La metodologia utilizada
fueron Los métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa, de la cual se obtuvo
como resultado que disefiando un plan estratégico de marketing, este logré
ayudar a la empresa a ser exitosa y de igual manera fortalecié la imagen de su

marca para lograr una mejor recepcién por parte de los clientes.

Coufalova (2011). En su tesis titulada “Marketing strategy for medical
devices market”, para obtener el titulo de Maestria de Estrategia de Marketing, en
la universidad “Brno university of technology’- Chequia. Tuvo como objetivo
optimizar una estrategia de plan de lanzamiento en el mercado de la Union
Europea para productos de la cartera de Fibrilacion Auricular de la compafia
estadounidense St. Jude Medical. La metodologia utilizada fue cualitativa y
cuantitativa, de la cual se obtuvo como resultado la planificacion y desarrollo red



una estrategia de marketing para lanzar productos que estén a nivel de la
competencia del mercado de dispositivos médicos. Se especializaron en un nuevo
producto para tratar enfermedades cardioldgicas, catéter de ablacién y su sistema

de mapeo, producidos por la compaiiia St. Jude Medical.

Antecedentes Nacionales

Salas (2016). En la tesis “Elaboracion de un plan estratégico de marketing
orientado al posicionamiento de la marca anaflex de la empresa laboratorio bagé”,
para optar el titulo profesional de ingeniero Industrial, en la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, tiene como objetivo disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento del analgésico antinflamatorio Anaflex en el departamento de
Lima, Perd, en el periodo Junio Setiembre 2016. La metodologia es de tipo
exploratorio y descriptivo, con una muestra de 100000 personas. De la cual se
obtuvo como resultado que estando posicionada en el segundo puesto, como
competidor principal de la marca Anaflex, se encuentra la marca Ponstan.
Abarcando el 50% del mercado, mientras que Anaflex el 34%., teniendo asi una

buena aceptacién en el mercado, tanto por la marca como el nivel de compra.

Toribio (2016). En la tesis “Estrategias de marketing para un mayor
posicionamiento de la farmacia independiente “adhara” en el distrito de carabayllo,
2016”, para optar el titulo profesional de Administracion y Negocios
Internacionales, en la Universidad Wiener, tiene como objetivo implementar un
plan estratégico para que se apliqguen las estrategias de marketing. La
metodologia es de tipo exploratorio y descriptivo. De la cual se obtuvo como
resultado que esta la orientacion de esta investigacion fue tomada de las
industrias farmacéuticas en su sector de comercializacion, ya que existiendo un
amplio mercado de empresas en este rubro, las pequefias o microempresas
tienen poca posibilidad de competir a este mismo nivel y asi en algunos casos,
dejando de existir en el mercado. Con el estudio realizado se tuvo como resultado
que al aplicar las estrategias de marketing, se logré posicionar la marcada
UnionFarma en el distrito de Carabayllo, la cual destacaria por brindar un servicio
diferente de atencion y calidad a los clientes, posicionando asi a la botica en la

mente de los consumidores.



Martinez y Mechato (2014). En la tesis “Disefio de plan de marketing para
las farmacias independientes “Karla” y “patricia” en el distrito de josé leonardo
ortiz — Chiclayo para el afio 2014”, para optar el titulo de Licenciado en
Administracion de Empresa, en la Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo, tiene como objetivo diseflar un de plan de marketing para las
farmacias independientes Karla y Patricia en el distrito de José Leonardo Ortiz —
Chiclayo en el afio 2014. La metodologia es de tipo cuantitativo y cualitativo, con
su muestra de 383 personas. De la cual se obtuvo como resultado que la
preferencia de los consumidores radica en los servicios que se ofrecen y los
precios reducidos posicionandose de manera estratégica en los consumidores, de
la misma manera, logré posicionarse una nueva marca en el mercado de sector
salud a través del plan de marketing que se realiz6 para atraer al cliente, precio,

plaza, producto y promocion.



1.3. Teorias Relacionadas Al Tema

En este marco teorico, observaremos las estrategias de marketing y el

posicionamiento, que se va a desarrollar en este trabajo de investigacion.
1.3.1. Estrategia De Marketing

MC Carthy (1960) formulo la teoria del marketing mix, o también conocida
como las 4 P, producto, precio, plaza y promocion. Asi mismo se utilizan de la
manera concreta para poder lograr la realizacion de los objetivos comerciales de
una compafiia, pero cabe recalcar que para lograr ello se debe hacer una

combinacion de estos 4 factores.

Marshall (1924) formulo la teoria econdémica, mencionando que el publico
realiza un analisis del calculo econémico del dinero, para realizar los gastos de la
compra de la mercancia para que se sientan satisfechos sobre sus adquisiciones

del producto. Asi logrando cumplir con los deseos requeridos por los clientes.

Hull (2008) formulo la teoria de la motivacion, la cual se basa en los
impulsos humanos, estos pueden estar basados en la necesidad o el aprendizaje
de evitacién. Siendo asi la principal accién del cliente la necesidad a satisfacer

sobre el requerimiento especifico que este requiera.

Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de marketing con el tiempo ha ido
cambiando, al igual que la tecnologia, la comunicacién con los clientes y la forma
de llegar a los nuevos compradores potenciales. Brindandole un buen producto y
un buen servicio, ya que se realizado un estudio previo del mercado y segmento

al cual s e esta dirigiendo.

Kotler y Armstrong (2008) el objetivo principal de la estrategia de marketing
es de la segmentacion del mercado objetivo y del posicionamiento, para potenciar
e identificar cual es el mercado meta. También deben considerar quien sera el
publico al cual, la empresa debe basar su estudio de mercado; entonces, estas
fragmentan el tamafio y escogen a la mas aptas en negociacién, para poder

satisfacer y brindarle un buen servicio.



Segun el concepto de los autores Ferrell, Hartline y Kotler, Armstrong, tiene
una relacién con la teoria de Marshall, debido a que hablan de los deseos y
necesidades que se presentan en los clientes. Las cuales requieren ser
satisfechas para que estos tengan la satisfaccion de poder encontrar solucion a
ellas, estableciendo asi una prioridad en la mente del consumidor sobre quienes

pueden satisfacerle.

Ferrell y Hartline (2012) teniendo en cuenta la estrategia de marketing, le
especifica a la empresa como aplicar sus 4P, para poder brindarles una mejor
atencion en el servicio y en el producto; debido a que, satisfara las necesidades y
deseos de sus clientes. Asi como también puede mantener y mejorar las

relaciones de sus grupos internos, como empleados 0 Sus respectivos socios.

Segun el concepto de los autores Ferrell, Hartline, tiene una relacién con la
teoria de MC Carthy, debido a que hablan de los factores de las 4 P’s, ya que con
ello logran satisfacer todas y cada una de las necesidades y deseos de sus
clientes. Dandole los productos especificos que la compafiia pueda ofrecerles o
incluso ajustandose a las mismas necesidades requeridas por los clientes,
dandole asi una mayor amplitud en de mercado para que el cliente pueda sentirse

conforme con lo ofrecido.

Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) se comprende que la estrategia de marketing
simplificaria y obtendria resultados mas satisfactores para seleccion y descripcién
de mercados metas. Ayudando asi a tener ideas concretas sobre los estudios

realizados.

Segun el concepto de los autores Lamb, Hair y Mcdaniel, tiene una relacién
con la teoria de Hull, ya que menciona que los impulsos humanos presentan
necesidades a satisfacer, como sus necesidades bésicas. Las cuales son
determinadas para poder satisfacer la misma; o sus necesidades secundarias,
estas presentan una mayor variedad de requisitos a cumplir, mas no dejan de ser

requeridos por el cliente mismo a la hora de tomar una decision.



1.3.1.1. Dimension
1.3.1.1.1. Estrategia de Producto

Ferrell y Hartline (2012) los tipos de elementos que tiene el marketing, ya
gue estos se basan en el crecimiento de una empresa mediante su producto, por
lo tanto, de esto se justifican su concepto. El elemento que ofrecen las empresas,
son aquellas en el cual se hayan realizado un estudio de mercado y certifique su

rentabilidad

Ferrell y Hartline (2012) el marketing del producto hace que el progreso y
crecimiento de la empresa de frutos econdémicos, en las cuales, se ve la
elasticidad del elemento de la misma manera. Se tiene que proceder con una

mejora en el producto definido como nuevo para establecerlo en el mercado meta.

Lamb et al. (2011) la estrategia de producto, no solo es el producto fisico,
sino que también se realiza toda una logistica desde el empaque hasta la entrega
final del producto y la satisfaccion del cliente, sobre el servicio brindado. Ya que,
los clientes pueden ser o no minuciosos, se les tiene que brindar todas las

comodidades posibles sobre los productos para no crear duda o insatisfaccion.

1.3.1.1.2. Estrategia de Fijacién de Precio

Ferrell y Hartline (2012) el marketing es una ley, en el cual estas pueden
pronunciarse por la oferta o la demanda. Estos podrian verse afectado en los
precios, de ser rentables se mantendria; caso contrario, se fijaria un nuevo precio

debido a la demanda solicitada en el mercado actual.

Ferrell y Hartline (2012) el sistema del vendedor va en relacion a la
inversion realizada en el producto ofertado. A pesar del tiempo transcurrido, este
optara por considerar el valor agregado, generando el aumento de precio,

excesivo en ciertos casos.

Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de fijacion de precios para las
empresas no solo se basa en el precio y el producto, sino también en la utilidad
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que esta pueda ofrecerle al comprador. Asi como darle beneficios agregados
dentro del producto superando sus expectativas.

Lamb et al. (2011) la dimension de precio es la mas flexible ha
comparacion de las otras dimensiones de la estrategia de marketing. Debido a

que las empresas pueden subir el precio como realizar una disminucién.

Lamb et al. (2011) las empresas en la actualidad estan utilizando el precio
como una ventaja competitiva en el mercado. Dado que el precio multiplica el

valor de ventas y con ello el ingreso total de la compaiiia.

1.3.1.1.3. Estrategia de Promocién
Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de promocion se basa con las
relaciones sociales y comunicativas. Asi mismo, demuestra la rentabilidad del

producto y crea una imagen de confiabilidad para los clientes.

Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de marketing tiene como apoyo a las
redes de comunicacién y tiene como pieza importante a la promocion. Por lo que,
estas se basan en transmitir la utilidad y singularidad del producto haciendo que

ingrese a mercados de gran potencia comercial.

La estrategia de Marketing es un proyecto que consigue objetivos de
negociacion. En el cual, este tiene punto principal, mejorar el sistema de
publicidad de la empresa; sin embargo, debemos hacer un estudio de mercado el
cual debe considerar las fortalezas y debilidades del producto.

Lamb et al. (2011) la dimension promocion consta de la publicidad,
relaciones publicas, promocion de venta y venta personal. Ademas, la estrategia
de marketing realiza que las empresas brinden una mejor atencion al cliente

atrayéndoles con la publicidad y las promociones.

Lamb et al. (2011) las relaciones publicas ayudan a transmitir los mensajes

importantes al publico en general. Con el fin de atraer nuevos compradores y a los



11

clientes con méas tiempo, fidelizarlos con el producto y la empresa, de la misma

manera captar a los clientes potenciales.

1.3.1.1.4. Estrategia de Plaza o Distribucion

Lamb et al. (2011) la estrategia de plaza o distribucién se encarga de la
entrega del producto hacia el cliente, o el lugar solicitado para el reparto del
material se encuentra en 6ptimas condiciones para la entrega del mismo. De la
misma manera, el almacenaje de la materia prima o producto terminado para
evitar su deterioro, asi luego distribuirlo, para que este lo utilice como le
corresponde.

Ferrell y Hartline (2012) la distribucion y la cadena de suministro son
importantes es el medio por el cual se reparten los productos al tiempo y lugar
solicitado para entregarle al cliente el material en Optimas condiciones. A todo
este procedimiento se le da un seguimiento minucioso con el fin de evitar

inconvenientes con la entrega de productos a los clientes.

1.3.2. Posicionamiento

Porter (1985), formulo la teoria de la ventaja competitiva, en base a la
competitividad de las industrias a nivel mundial considerando sus factores
especificos. Estas empresas deben analizar las fuerzas potenciales de los paises
donde operan y considerar sus variables para una mejor estrategia competitiva.

Ford (1856), formulo su teoria cientifica, teniendo en cuenta la produccion
generada, desde la materia prima hasta el producto final. Asi demostro la

aceleracion de la produccion por medio de un trabajo ritmico y coordinado.

Smith (1817), formulo la teoria del valor trabajo, indicando que el valor del
producto o servicio ofrecido al cliente tiene que ser igual al valor del tiempo
invertido para producirlo. Asi cumplir con los deseos y satisfacer las necesidades

especificas del cliente.
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Paris (2014) el posicionamiento tiene un enfoque hacia el futuro, por ello
resuelve primero los problemas tradicionales. Dejando a ello la posibilidad de
poder redisefiar el posicionamiento para hacer una prueba que permita

establecerse como pilar del marketing.

Cravens y Piercy (2007) el posicionamiento lograra establecer una relacién
entre producto y comprador siendo impulsados por las estrategias centrales para
establecer se en el mercado, que guiaran a toda la organizacion a mejorar se tras
ofrecer o brindar un valor superior el consumidor. Al rechazar la estrategia de
mercado, esta debe ser precisa y eficaz para lograr cumplir sus objetivos y
obtener un rendimiento superior para la organizacion, ya que el tomar decisiones
incorrectas retrasara el avance. La baja de precios aclara la comodidad a los

clientes de comprar productos de marca sin afectar su economia.

Segun el concepto de los autores Cravens y Piercy, tiene una relacién con
la teoria de Ford, ya que hablamos del producto final cuando se ofrece a los
compradores para poder satisfacer sus necesidades. Son dos los factores mas
importantes para poder realizar esta tarea, demostrando asi que con un trabajo

ritmico y coordinado se logré un posicionamiento en el mercado objetivo.

Cravens y Piercy (2007) son las empresas exitosas las que, a pesar de
contar con un andlisis, sus estrategias de Marketing destacan por ser precisas y
de buen andlisis de racionamiento. Es por ello que logran un factor de

contribucion satisfactoria para el cliente y establecerse en el mercado.

Segun el concepto de los autores Cravens y Piercy, tiene una relacion con
la teoria de Smith, menciona que los servicios y/o productos que son ofrecidos a
los clientes. Tienen que tener la misma cantidad de valor invertido en tiempo de
dedicacion para ser elaborado y este resultado sea de gran calidad, asi el cliente
tiene en cuenta que adquiere su producto de alta calidad, llegando asi a satisfacer

las necesidades y/o deseos especificos del cliente.
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Armstrong y Kotler (2008) construir relaciones redituables con los clientes
meta implica satisfacer sus necesidades entregando un mayor valor que
diferencia a la competencia, posicionandola en un nivel inferior obteniendo una
ventaja competitiva. Para que una empresa posicione sus productos ofreciendo
mejor calidad y el mejor servicio, debe cumplir lo estipulado, quedando asi sobre
la competencia como una empresa que brinda un producto en base a su trabajo

realizado con la calidad que corresponde.

Segun el concepto de los autores Armstrong y Kotler, tiene una relacion
con la teoria de Porter, debido a que hablan de las ventajas competitivas ya que,
se tiene que cumplir los factores especificos de su competencia global. Asi como
también debera considerar su posicionamiento estratégico, con ello se tiene que
realizar las preparaciones del producto teniendo en cuenta todas las
caracteristicas que se le ofrece a los clientes, ademas se lograria tener ventajas

competitivas sobre las competencias.

1.3.2.1. Dimension
1.3.2.1.1. Mercado Objetivo

Cravens y Piercy (2007) se denomina mercados objetivos a las
organizaciones o0 personas que pueden ser clientes potenciales o clientes
objetivos a los cuales estan dirijas la estrategia de marketing. Por el contrario, uno
0 mas subgrupos son sometidos a estudios por sus capacidades y recursos.

Cravens y Piercy (2007) la empresa Intel desarrolla una estrategia de
marketing agregando nuevos mercados de productos a su negocio actual. Esta
logistica comienza analizando e identificando los segmentos de un producto-
mercado, luego se decide cual sera el segmento objetivo y se pone en marcha la

estrategia para cada objetivo o target.

Cravens y Piercy (2007) por la diversidad de las necesidades de los grupos
compradores, hoy en dia muchas empresas aplican algun tipo de segmentacion
de mercado. Por la misma eficiencia de los métodos de segmentacion y definicion
de objetivos nacieron las micro segmentacion (segmentacién mas detallada) tales
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como productos personalizados para satisfacer la mayoria de las necesidades de

los consumidores.

Cravens y Piercy (2007) para lograr segmentar el mercado objetivo se tiene
que contar con el grupo de consumidores a los cuales se va a dirigir marketing
especifico detallar las necesidades requeridas por estos y como lograr

satisfacerlas. Para asi lograr una mejor cobertura al establecer el mercado propio.

Cravens y Piercy (2007) el planeamiento para definir un mercado objetivo
cuenta con dos categorias: la primera es definir el segmento objetivo, el cual se
enfocaria en un segmento especifico para luego atender a todos o la mayoria de
segmentos en el mercado. La segunda seria, diferencia los objetivos mediante la

diferenciacion de los productos en base al estudio de mercado.

Cravens y Piercy (2007) satisfacer las preferencias de los consumidores es
una tarea dificil de realizar, siempre se tiene que tener un amplio catalogo de
productos para poder satisfacer las necesidades y deseos de estos. Por ello se
realiza la especializacion en los productos, los cuales seria para cumplir las
necesidades de estos grupos, los cuales ya estan segmentado y asi poder cumplir

con estas antes que los competidores.

Cravens y Piercy (2007) con las evaluaciones realizadas anteriormente
para los segmentos de mercado ayuda a evaluar y catalogar mejor en qué
direccidbn avanza el mercado objetivo. Estas evaluaciones contarian con una
logistica completa de los compradores, por ejemplo el financiamiento de sus
segmentos, de esta manera se podra evaluar a los mercados actuales como
potenciales. De ello se decide si dirigirse a un Unico segmento o a todos de un
solo producto-mercado, puesto que asi se determina el valor buscado de los

compradores.

Cravens y Piercy (2007) dado que los resultados varian constantemente en
los compradores, se utiliza esta variacion para analizar situaciones objetivas. Asi

como ver cudles son los factores que influyen en valor de mercado como pueden
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ser algunos de ellos: etapa de madurez del producto — mercado, Grado de
diversidad en las preferencias de los compradores, estructura de la industria,
capacidades y recursos de la organizacion, oportunidades para lograr una ventaja

competitiva.

1.3.2.1.2. Objetivo de Mercado

Cravens y Piercy (2007) la diversidad de la estructura de la industria se ve
afectada por 5 entornos generales, de los cuales varian entre la concentracion
hasta la madurez de la empresa. Los cuales serian: emergentes, estas industrias
se llamaran emergentes debido a su adaptacién a un nuevo sistema o tecnologia,
no cuentan aun con un mercado definido debido a que no tienen el estudio de las
necesidades de los consumidores establecidas; industrias fragmentadas, serian
las que cuentan con una cantidad de empresas pequeiias, las cuales no pueden
salir a flote o surgir sin una posicién fuerte en el mercado; en transicién, una
rapida asimilacion haria que estas industrias crezcan rapidamente hacia la
madurez, estas lograrian una fuerte penetracion en el mercado hasta llegar a la
comodidad del cliente; declive, estas industrias caen en declive cuando se pierde
importancia en el producto ofrecido, las cuales haria experimentar los declives
temporales o cambios ciclicos; global, aqui las industrias tendran la competencia
a un nivel mas amplio, como el global, donde también se puede incluir en

situaciones a las empresas en declive o transicion.

Cravens y Piercy (2007) las cinco categorias no seran relevantes, pero
tampoco pasadas por alto, estos cambios podrian alterar la condicién de las
industrias en completo. Ademas de tener en cuenta de cémo se pueda
recepcionar en cada pais, las industrias pueden estar en declive 0 en su etapa de

madurez.

Cravens y Piercy (2007) estas etapas ofrecen ideas Utiles para el entorno
de las industrias, para realizar estudios aun mas especificos con el ciclo de vida
de los productos, fijandose en la competencia y en los distintos niveles de
mercado. Tomando en cuenta que las empresas maduran de la misma manera lo

haran los consumidores y asi el pasar de los afios afectara a estas cada vez mas,
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dando oportunidad a las industrias de adaptarse a las evoluciones tecnoldgicas
del dia a dia.

Cravens y Piercy (2007) habré industrias que incluyan mas de un producto-
mercado y otras que quieran competir en un determinado mercado, lo cual dejaria
el entorno de mercado como base de analisis. Seria aqui donde se realizaria un
estudio general de los segmentos mencionados para obtener distintos ejemplos y

asi definir un solo mercado objetivo.

Mercado Emergente

Cravens y Piercy (2007) los mercados emergentes son los que crearan
incertidumbre en los consumidores, ya sea porque se creara un nuevo mercado
para satisfacer las necesidades que otros mercados no lograron. Asi mismo, la
cura de una enfermedad en el mundo de la medicina; o porque se creara un
nuevo producto para ese mercado, asi como las camaras fotograficas digitales se
impusieron ante el mercado de camaras fotograficas con rollo. Siendo asi las dos
maneras de poder satisfacer las necesidades de los clientes con los mercados

emergentes.

Diversidad de los compradores

Cravens y Piercy (2007) los compradores potenciales de los mercados de
un nuevo producto suelen tener criterios especifico o, similares, las cuales limitan
el estudio de la segmentacion. Pero al mismo tiempo, dan la opcion de tener
puntos clave para realizar el estudio de mercado requerido; por ejemplo, usuarios

tipicos, medios y poco frecuentes.

1.3.2.1.3. Eficacia del Posicionamiento

Cravens y Piercy (2007) la eficacia del posicionamiento dependera de las
gestiones que se realicen a las estrategias de mercado objetivo, ya que, al
ponerse en marcha, se evaluara como estara reaccionando el mercado objetivo.
Esta evaluacion debe contar con analisis interno, externos, de consumidores y
competidores, a fin de determinar el buen funcionamiento de la estrategia de

posicionamiento. El posicionamiento mostrara la diferencia de una marca o
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empresa de competidores, con el objetivo de lograr una diferenciacion que
corresponda a las preferencias de valor de los consumidores o la empresa que se

esta posicionando.

Cravens y Piercy (2007) la eficacia del posicionamiento dependera de las
gestiones que se realicen a las estrategias de mercado objetivo, ya que, al
ponerse en marcha, se evaluara como estara reaccionando el mercado objetivo.
Esta evaluacion debe contar con analisis interno, externos, de consumidores y
competidores, a fin de determinar el buen funcionamiento de la estrategia de
posicionamiento. El posicionamiento mostrara la diferencia de una marca o
empresa de competidores, con el objetivo de lograr una diferenciacion que
corresponda a las preferencias de valor de los consumidores o la empresa que se

esta posicionando.

1.4. Formulaciéon Del Problema

1.4.1. Problema Principal

¢Existe la estrategia de marketing y Posicionamiento de los implantes
médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C.
20167

1.4.2. Problema Especificos

¢ Existe relacion entre la Estrategia de Producto y el Posicionamiento de los
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones
Sifuentes S.A.C. 2016?

¢Existe relacion entre la estrategia de fijacion de precios y el
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 20167

¢Existe relacion entre la estrategia de plaza o distribucion y el
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 20167
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¢ Existe relacion entre la Estrategia de Promocién y el Posicionamiento de
los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones
Sifuentes S.A.C. 20167

1.5. Justificacién Del Estudio
1.5.1. Justificacién Tedrica

En esta investigacion se utilizaron las teorias de la estrategia de marketing
de Mc McCarthy, Marshall, Hull y respecto al posicionamiento de Porter, Ford,
Smith, porque, se encontr6 que, no obstante realizar trabajos sobre
posicionamiento, en el area de estudio, en el sector de salud con los implantes
médicos de titanio, se adolece de investigacibn que permitan solucionar la
relacion de la estrategia de marketing y posicionamiento. Trabajo que se intenta
resolver en esta investigacion y verificadas por los referidos resultados pueden
ser extendidos a trabajos en empresas similares al sector de salud con los

implantes médicos.

1.5.2. Justificacion Social

En la relacion social de la investigacion, esta dirigido a empresas
importadoras de implantes médicos del sector de salud en el callao, de la cual
mejorara la aplicacion de las estrategias de marketing, asi mismo generar un

mejor posicionamiento en el mercado nacional.

1.5.3. Justificacién Practica

Los resultados que se obtengan de la variable del estudio van a permitir
determinar y plantear alternativas de solucion para las estrategias de marketing y
posicionamiento, en los implantes médicos de titanio de la empresa Importaciones
Sifuentes S.A.C.

1.5.4. Justificacién Metodolégica

En el punto de vista metodologico se ha utilizé6 el método analitico, por la
fraccion de la variable, de la misma manera, este estudio servird como una guia
metodoldgica para otras investigaciones similares de la estrategia de marketing

en las 4P y posicionamiento, para empresas que desean emplear los nuevos
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métodos, que a su vez logren captar y atraer a nuevos compradores, asi mismo a
tener un mejor posicionamiento dentro del mercado, proporcionando los

instrumentos de investigacion.

1.6. Hipotesis
1.6.1. Hipotesis Principal

Existe relacion entre la estrategia de marketing y el posicionamiento de los
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones
Sifuentes S.A.C. 2016.

1.6.2. Hipotesis Especifico

Existe relacion entre la Estrategia de Producto y el Posicionamiento de los
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones
Sifuentes S.A.C. 2016.

Existe relacibn entre la estrategia de fijacion de precios y el
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

Existe relacion entre la estrategia de plaza o distribucion y el
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

Existe relacién entre la estrategia de promocion y el posicionamiento de los
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones
Sifuentes S.A.C. 2016.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo Principal

Determinar si existe la relacion entre la estrategia de marketing y
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.
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1.7.2. Objetivo Especifico
Determinar si existe relacion entre la Estrategia de Producto y el
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

Determinar si existe relacion entre la estrategia de fijacién de precios y el
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

Determinar si existe relacién entre la estrategia de plaza o distribucion y el
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

Determinar si existe relacion entre la Estrategia de promocion y el
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones

y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.



II. METODO
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2.1. Disefio de Investigacion

El disefio de la investigacion fue No experimental, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) segun lo sefialado: “es observar fendmenos tal como
se dan en un contexto natural, para posteriormente analizarlos, ya que no es

manipula la variable” (p.152)

Segun la investigacion los investigadores Hernandez et al. (2014) indican:
“‘que es de corte transversal ya que se recolectaban datos en un solo momento,
en un tiempo unico; el propoésito fue de describir variables y analizar su incidencia

e interrelaciéon en un momento dado” (p.154)

Nivel de Investigacion

El estudio de la investigacion segun su propésito fue de un tipo aplicada.
Segun Carrasco (2015) ya que se definio “la investigacion aplicada como la que
investiga para que actuar, transformar, modificar, o producir cambios en un
determinado sector de la realidad (...)" (p.43). El estudio es aplicado por qué se

va resolver la problemética de manera inmediata.

Tipos de investigacion

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo. Segin Hernandez et al.
(2014) “el enfoque cuantitativo fue utiliza la recoleccion de datos (...) y el analisis
estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias”
(p.4). El estudio fue cuantitativo, ya que utilizaremos métodos estadisticos para

cuantificar los resultados y mostrarlos en porcentajes y frecuencias.

El estudio es de nivel Correlacional

Hernandez et al. (2014) “sefalan este tipo de estudios tiene como finalidad
conocer la relaciéon o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular’ (p.93). En esta
investigacion se pasara a estudiar cual fue la relacion que existe entre las dos

variables de estudio que es Estrategia de Marketing y Posicionamiento.



2.2.Variables, Operacionalizacién

TABLA 1:

Variable 1: Estrategia de Marketing
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE ESTRATEGIA DE MARKETING

Var. Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items
Conceptual Operacional
Se obtendran  Estrategia de El Portafolio de 1y2
datos de las Producto Producto
fuen rimari
ue .tes primarnas, Estrategia de 34y5
mediante la . L
« . L Diferenciacion
La estrategia de técnica de
marketing de una encuesta y Estrategia De Estructura de 6,7y8
organizacion determinar la Fijacién De costo de la
(¢  describe la forma en importancia  que Precio Empresa
é que la empresa tjene las
L satisfara las instalaciones DOferta;I 9y 10
i ;. . emanda
- necesidades Y fisicas, equipos,
s dﬁseos del 455”8 personal y  Estrategia De Creaciony 11,12y 13
UDJ CFIente"S,OCOQ :S p * comunicacion  en Plaza O mejoramiento del
< (Ferrell O. & Hartline |, . hercializacion  Distribucion — valor en la cadena
= M, 2012, p.19) . -
o gue se realizan en de suministro
L
:: !a _empresa Distribucién Fisica 14, 15y 16
x importaciones y
” exportaciones Estrategia De Publicidad 17,18y 19
L Sifuentes S.A.C. Promocién
Venta Personal 20, 21, 22y
23
Método de 24y 25
Relaciones

Publicas




Variable 2: Posicionamiento

TABLA 2:
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

Var. Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items
Conceptual Operacional
Se obtendran Mercado Segmento 1,2,3y4
datos de las Objetivo Objetivo
fuentes primarias, Decisiones de 56,7y8
mediante la Objetivo
El técnica de —— P
posicionamiento encuesta y f\)ﬂbjetl\:jo de glversmgd de 9, 1(;,211y
constituye  una determinar gl Viercado ompradores
O clara necesidad posicionamiento -
% en avanzar sobre en la importancia CreC|m|en(;o del 13,1415y
s i y plan  de gue tiene en el Mercado 16
g marketing  QUe mercado objetivo, Eficacia  del Consumidores y 17,18,19,2
Z permita a las _fnn o : .
O [ laanizaciones eficacia del Posicionamie  Competidores Oy21
O 9 . posicionamiento y nto Modelo de 22,2324y
n proyectarse hacia bieti d . .
O el futuro (Cravens objeuvo e Posicionamiento 25
o : mercado que se
y Piercy, 2007, :
realizan en la
p.173).
empresa

importaciones vy
exportaciones
Sifuentes S.A.C.
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2.3.Poblacion y muestra

La investigacion sera desarrollada en los trabajadores de la empresa
Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C. Los integrantes de la poblacion
seran de ambos sexos, todos mayores de 18 afios. Solo pueden ser integrantes
de la poblacion los que se desempefian en el area de Cotizaciones, area
Logistico y &rea de ventas.

De la poblacion escogida se tomara intencionalmente una muestra de 30
personas, a las cuales fueron seleccionadas por la participacion en la estrategia
de marketing y posicionamiento.

La muestra es considera Censal, pues se seleccion6 el 100% de la
poblacién al considerar un nimero manejable de sujetos. En este sentido
Ramirez (1997) nos informa que “la muestra censal es aquella donde todas las
unidades de investigacion son consideradas como muestra”

Criterios de inclusion

Se tomard en cuenta todo el personal que trabaja en la empresa
Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C., que sea mayor a 18 afios con
una antigiedad de 5 meses que se encuentren en el momento de las encuestas
predispuestos a contestarla.

Criterios de exclusion

Aquellas personas que laborando en la empresa Importaciones y
Exportaciones Sifuentes S.A.C. y que cuente con la edad correspondiente, por
motivos personales o trabajo en campo no se encontraban en el momento de la

encuesta.

2.4.Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos
2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos
La Encuesta

Para recoger la informacién necesaria se recurrira a la encuesta. Esta
técnica tiene la ventaja de ser aplicada masivamente y no requiere de personal
especializado, manteniendo inalterable la informacion. Asi mismo, con el método
de evaluacién sumaria o escala psicométrica de Rensis Likert, empleada a
través de la encuesta permitira la recoleccién de informacién que especifica el

grado nunca y siempre a un reactivo o pregunta.
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Hernandez et al. (2014) el autor indica que “consiste en un conjunto de
items presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante las cuales se pide la
reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias” (p.238).

Esta técnica empleada a través de la encuesta permitird la recopilacion de
informacion sobre la motivacion con preguntas cerradas y de nivel ordinal, las
cuales podremos cuantificarlas ya que los datos seran trasladados a una escala

numeérica.

2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos
El Cuestionario
Se establecerd la validez a través de juicio de expertos.

La validez del instrumento se desarrollara a través del juicio de expertos
es un formulario preparado por el area de investigacion.

El instrumento fue un cuestionario que segun Chasteauneuf (2009) es
“(...) un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir’ (Como
se citd en Hernandez et al. (2014) (p. 217). El cuestionario se disefié aplicado
dos variables con 50 preguntas. Su escala es de Nunca, Casi nunca, A veces,
Casi siempre, Siempre y se utilizé para la empresa Importaciones vy

Exportaciones Sifuentes S.A.C., las cuales se seleccion6 a 30 personas.

El Cuestionario para medir la variable Estrategia de Marketing y
Posicionamiento
Ficha Técnica del Instrumento
Nombre del instrumento: Cuestionario sobre Estrategias Marketing
Autor: Lazaro Coral Jenyfer Mishell
Aplicacion: Individual

Finalidad: Identificar la relacion de la estrategia de marketing y el
posicionamiento de los implantes meédicos de titanio de la empresa
importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

Ambito de aplicacion: El cuestionario se va aplicar a 30 trabajadores
hombres y mujeres; los cuales conforman a los trabajadores de la empresa
Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C.

Materiales: Cuestionario impreso
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Descripcion de aplicacion

El encuestador, debe conocer el grupo de personas a quienes va dirigido
el cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos necesarios
como son: lapices o lapiceros.

Para el encuestado, el cuestionario a aplicar constara de 50 items y sera
tipo Escala Likert, que evaltan el desarrollo de la estrategia de marketing y el
posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa
importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

La duracion es de 10 minutos aproximadamente. Las personas deben leer
cada item y responder segun su grado de conformidad. Tienen cinco opciones

de respuesta:

1) siempre (se asignan 5 puntos)

2) casi siempre (se asignan 4 puntos)
3) a veces (se asigna 3puntos)

4) casi nunca (se asignan 2 puntos)

5) nunca (se asigna 1 punto)

En el cuestionario existen dos variables de estudio:
1) Estrategia de Marketing
2) Posicionamiento

Descripcidn de las normas de aplicacion
No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al
evaluado para que responda el item, de lo contrario, se asigna al item 3 puntos

ya que es una puntuacion neutral).

2.4.3. Validacion del instrumento

En la presente investigacion, con el instrumento se determinara la
recolectar de la informacién. Segun los autores Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) nos indican que “La validez en términos generales se refiere al
grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir”
(p.200).
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Se validez los instrumentos a traves de juicio de expertos.

La validez del instrumento se desarrollara a través del juicio de expertos
es un formulario preparado y especifico por el area de investigacion, de la cual
se mide mediante el contenido de cada pregunta del instrumento, por los
expertos determinaran los criterios de juicios de validacion cualitativa de los

contenidos.

En la presente investigacion el instrumento seré validado por tres expertos de la

UCV. Para mejor ilustracion ver Tabla N°3.

Tabla N°3
Docentes TOTAL
Mufioz Ledesma, Sabino 80%
Marquez Caro, Fernando 80%
Barco Solari, Esteban 80%
Chura Lucar, Rudy 80%
TOTAL 80%

Fuente: Ficha de Opinién de Expertos de la UCV-2017

Método de Promedios

Tomando como base al “Informe de Opinion de Expertos del Instrumento
de Investigacion”, se tabularan los datos para cada validador, obteniendo de
esta manera la suma de criterios que se tomara en consideracion para resolver

la siguiente formula:

x

Criterios x validadores

P -
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Tabla N°4
Validez de contenido por criterios
Validadores Mg. Mg. Mg. Mg. S
Mufioz Marquez Barco Chura
Ledesma, Caro, Solari Lucar
Sabino Fernando Esteban Rudy
o Claridad 80% 80% 80% 80% 320
©  Objetividad 80% 80% 80% 80% 320
B Pertinencia 80% 80% 80% 80% 320
‘T Actualidad 80% 80% 80% 80% 320
& Organizacion 80% 80% 80% 80% 320
Suficiente 80% 80% 80% 80% 320
Intencionalidad 80% 80% 80% 80% 320
Consistencia 80% 80% 80% 80% 320
Coherencia 80% 80% 80% 80% 320
Metodologia 80% 80% 80% 80% 320
TOTAL 3200
3200
P=——"=106.67%
30

Interpretacion: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios
del juicio de expertos para la validez del instrumento de investigacién dio

80%, lo que significa que el instrumento es considerado Bueno

2.4.4. Confiabilidad del instrumento

Se determindé la confiabilidad del instrumento, mediante el método
estadistico del alfa de crombach para conocer su nivel de fiabilidad. Para
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos comentan que “La confiabilidad de
un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacién repetida al

mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (p.200).

Para medir la confiabilidad del instrumento en mencion se acudira al

estadistico alfa de crombach para conocer su nivel de fiabilidad

Su formula es la siguiente:

K Vi
L2
K-1 vt
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Donde:
e o= Alfa de Cronbach
e K= Numero de items
e Vi= Varianza de cada item

e Vt= Varianza total

Para calcular el valor, se utilizara el sistema estadistico SPSS, donde el
coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre O y 1, donde O es
confiabilidad nula y 1 es confiabilidad total, y esto se har4 con el programa

estadistico SPSS.
Tabla N°5
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,939 25

Interpretacion Variable Estrategia de Marketing:

De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad, al procesar los
datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado 0,939 lo que
demuestra que el instrumento es fiable.

Tabla N°6
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,920 25

Interpretacion Variable Posicionamiento:
De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad, al procesar los
datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado 0,920 lo que

demuestra que el instrumento es fiable.
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2.5. Métodos de analisis de datos

Para el andlisis de los datos de cada una de las variables se ha utilizara el
paquete estadistico SPSS version 22. Se aplicara en una base de datos en
Excel para realizar los graficos y porcentajes en las tablas de frecuencias, que

permitird presentar su distribucion y figura.

La consustanciacién: esta técnica permitira discriminar la recoleccion de
ciertos datos innecesarios para el desarrollo de la investigacion, asi como
también omitird las respuestas falsas de algunos encuestados. Todo este
proceso se efectuard luego de realizar la prueba piloto, el cual identificara lo

antes mencionado.

La clasificacion de la informacion: Es una etapa béasica de datos. Se
efectuara con la finalidad de agrupar datos mediante la distribuciéon de

frecuencias de las variables.

La tabulacion de datos: para la elaboracién de esta etapa, toda la
informacion recogida del instrumento se pasara al sistema estadistico SPSS

version 21 o 22.

2.6. Aspectos éticos

Los aspectos éticos que se han empleado en la presente investigacion,
son: la elaboracion de las encuestas las cuales deben ser veridicas y validadas
por expertos investigadores, el paso de los resultados de las encuestas al
sistema spss 22 es muy importante, este se debe llenar con el mayor criterio
posible y respetando las respuestas de los encuestados sin faltar a la verdad,
otro aspecto que se debe tener en cuenta es la puntualidad al entregar los
informes al nuestro asesor, por otro lado se debe tener en cuenta que la
investigacion realizada sea correcta, la cual permitrda al momento de la
sustentacion poder dar datos veridicos, como son las citas de la investigacion,

donde deben presentar una buena elaboracién.
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El Posicionamiento de los implantes médicos de titanio en la empresa

importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C., estan condicionadas muchos

factores, una de ellas, es la realizacion de la estrategia de marketing, contexto

en el cual se realizé la presente investigacion en una empresa importadora, cuyo

componente problematico y conceptual se presenta en la “Introduccion” vy

complementado con el estudio empirico en este capitulo organizado por; la

descripcion de datos y contraste de hipotesis presentados en los items 3.1 — 3.2.

3.1. Descripcion de datos:

3.1.1. Variable 1: Estrategia de Marketing

Media
Mediana
Moda

Asimetria

Curtosis

Minimo

Maximo

Percentiles

Estadisticos
Valido
Perdidos

Desviacién estandar

Error estandar de asimetria

Error estandar de curtosis

25
50
75

30

0
105,30
110,50
86
15,445
-,967
427
,088
,833
69

124
94,75
110,50
117,00

En la Tabla N°7, se muestra, el promedio de

“Estrategia de Marketing” segun el “Posicionamiento”

observadas en 30 de los encuestados fue de 105,30

(rango de 88 — 108) teniendo los datos concentrados

entre 89.9 — 120.7 (evidenciado en la figura N° 1),

teniendo 86 como el valor mas repetido en el 10% de

ellos (Tabla N°9). Asi mismo, la calificacién minima

fue 69 y maxima 124. Las distribuciones de los datos

se encontraban sesgadas a los menores valores

(Asimetria= -0.967) y la gran mayoria de valores

fueron de nivel “ Muy Bueno” (Curtosis = 0.088)

Tabla N. 2 7: Estrategia de Marketing

Estrategia de c e _ Porcentaje | Porcentaje
i recuencia | Porcentaje
Marketing : valido acumulado
Vélido Regular (67 - 87) 6 20,0 20,0 20,0
Bueno (88 - 108) 6 20,0 20,0 40,0
Muy Bueno (109
18 60,0 60,0 100,0
- 129)
Total 30 100,0 100,0

Tabla N.28: Estrategia de Marketing

En la Tabla N°8,
60% de

encuestados lograban un nivel

se
muestra que el los
“‘Muy Bueno” en la estrategia de
Marketing y solo en 20 % de

ellos resulto “Regular” y “Bueno”



Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido 69 2 6,7 6,7 6,7
86 3 10,0 10,0 16,7
87 1 3,3 3,3 20,0
88 1 3,3 3,3 23,3
97 1 3,3 3,3 26,7
98 1 3,3 3,3 30,0
100 1 3,3 3,3 33,3
103 1 3.3 3.3 36,7
105 1 3.3 3.3 40,0
109 2 6,7 6,7 46,7
110 1 3.3 3.3 50,0
111 1 3,3 3.3 53,3
112 2 6,7 6,7 60,0
114 1 3,3 3.3 63,3
115 1 3,3 3.3 66,7
116 2 6,7 6,7 73,3
117 2 6,7 6,7 80,0
119 2 6,7 6,7 86,7
121 2 6,7 6,7 93,3
123 1 3,3 3.3 96,7
124 1 3,3 3.3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Frecuencia
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Histograma
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Figura N2 1: Estrategia de Marketing

Tabla N29: Estrategia de Marketing




3.1.1.1. Dimension 1: Estrategia de Producto

Media
Mediana
Moda

Asimetria

Curtosis

Minimo

Maximo

Percentiles

Estadisticos
Valido

Perdidos

Desviacién estandar

Error estandar de asimetria

Error estandar de curtosis

50

75

30

21,13
21,50
198
3,329
-,461
427
-,676
,833
14

25
19,00
21,50
24,25
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En la Tabla N°10, se muestra, el promedio

de

“Estrategia

de

Producto”

segun el

“Posicionamiento” observadas en 30 de los
encuestados fue de 21.13 (rango de 20 — 24)
teniendo los datos concentrados entre 17.81 —
24.45 (evidenciado en la figura N° 2), teniendo
19 como el valor mas repetido en el 23,3% de
ellos (Tabla N°12). Asi mismo, la calificacion
25.
los datos se encontraban

minima fue 14 y maxima Las
distribuciones de
sesgadas a los menores valores (Asimetria= -

0.461) y la gran mayoria de valores fueron de

nivel “Bueno” (Curtosis = -0.676)

Tabla N2 10: Estrategia de Producto

[e]
) . | Porcentaje | Porcentaje En la Tabla N°11, se
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado muestra que el 36.7% de
Valido  Malo (10 - 14) 2 6,7 6,7 6,7 los encuestados lograban
Regular (15 - 19) 11 36,7 36,7 43,3 un nivel “Regular’ en la
Bueno (20 - 24) 10 33,3 33,3 76,7 .
estrategia de Producto y
Muy Bueno (25 - 29) 7 23,3 23,3 100,0
solo en 6.7 % de ellos
Total 30 100,0 100,0

Tabla N2 11: Estrategia de Producto

resulto “Malo”
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. | Porcentaje
. . |Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje . acumulad Histograma
valido
0 [ ] ] g:giﬁa:cuf‘;l‘ﬂei‘léndau =3329

Valido 14 2 6,7 6,7 6,7 5

17 1 3,3 3,3 10,0

18 3 10,0 10,0 20,0 § o

19 7 233 233 433 § B

21 2 6,7 6,7 50,0

22 2 6,7 6,7 56,7

23 3 10,0 10,0 66,7 ’7

24 3 10,0 10‘0 76‘7 ¢ 12'5 1s|‘n 175 znl‘n 225 zsl‘n

ESDPRO
25 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0 Figura N22: Estrategia de Producto

Tabla N2 12: Estrategia de Producto

3.1.1.2. Dimension 2: Estrategia de Precio

o
Estadisticos En la Tabla N°13, se muestra, el
N Valido 30 promedio de “Estrategia de Precio” segun
Perdidos 0 el “Posicionamiento” observadas en 30 de
Media 20,73
_ los encuestados fue de 20.73 (rango de 20
Mediana 21,50
Moda 22 — 24) teniendo los datos concentrados
Desviacién estandar 2,586 entre 18.15 — 23.31 (evidenciado en la
Asimetria -,415 . . ,
mett figura N° 3), teniendo 22 como el valor méas
Error estandar de asimetria 427
. 0 .
Curtosis 932 repetido en el 23,3% de ellos (Tabla N°15).
Error estandar de curtosis ,833 Asi mismo, la calificacion minima fue 16 y
Minimo 16 méxima 25. Las distribuciones de los datos
Maximo 25 b q |
bercentiles 5 18.50 se encontraban sesgadas a los menores
50 21,50 valores (Asimetria= -0.415) y la gran
73 23,00 mayoria de valores fueron de nivel “Bueno”

(Curtosis = -0.932)

Tabla N2 13: Estrategia de Precio




Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélido Regular (15 - 19) 10 33,3 33,3 33,3
Bueno (20 - 24) 18 60,0 60,0 93,3
Muy Bueno (25 - 29) 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Tabla N2 14: Estrategia de Precio
Frecuencia | Porcentaje Porc§ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 16 1 3,3 3,3 3,3
17 6 20,0 20,0 23,3
19 3 10,0 10,0 33,3
21 5 16,7 16,7 50,0
22 7 23,3 23,3 73,3
23 6 20,0 20,0 93,3
25 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Tabla N2 15: Estrategia de Precio

Frecuencia
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En

muestra que el

la Tabla N°14,
60%

se

de los

encuestados lograban un nivel

“Bueno” en

la estrategia de

Precio y solo en 6.7% de ellos

resulto “Muy Bueno”

Histograma
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Figura N23: Estrategia de Precio
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3.1.1.3. Dimension 3: Estrategia de Plaza

Estadisticos

N Vélido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacién estandar
Asimetria

Error estandar de asimetria
Curtosis

Error estandar de curtosis

Minimo

Méximo

Percentiles 25
50
75

30

25,10
26,00
262
4,816
-1,084
427
,139
,833
15

30
23,00
26,00
29,00

En la Tabla N°16, se muestra, el
promedio de “Estrategia de Plaza” segun
el “Posicionamiento” observadas en 30 de
los encuestados fue de 25.10 (rango de
24 — 29) teniendo los datos concentrados
entre 20.29 — 29.91 (evidenciado en la
figura N° 4), teniendo 26 como el valor
mas repetido en el 16,7% de ellos (Tabla
N°18). Asi mismo, la calificacion minima
fue 16 y maxima 25. Las distribuciones de
los datos se encontraban sesgadas a los
menores valores (Asimetria= -1.084) y la
gran mayoria de valores fueron de nivel
“Bueno” (Curtosis = 0.139)

Tabla N2 16: Estrategia de Plaza

) . |Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje .

valido acumulado
Vélido Malo (12 - 17) 5 16,7 16,7 16,7
Regular (18 - 23) 3 10,0 10,0 26,7
Bueno (24 - 29) 17 56,7 56,7 83,3
Muy Bueno (30 - 35) 5 16,7 16,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Tabla N2 17: Estrategia de Plaza

En la Tabla N°17, se
muestra que el 56.7% de los
encuestados lograban un
nivel “‘Bueno” en la
estrategia de Precio y solo
en 10% de ellos resulto

“‘Regular”
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Histograma

, | Porcentaje | Porcentaje g M PP (s
Frecuencia | Porcentaje o e -
valido acumulado
Valido 15 3 10,0 10,0 10,0
17 2 6,7 6,7 16,7 2 h -
22 1 3,3 3,3 20,0 ™~
23 2 6.7 6.7 26,7 10
24 1 3,3 3,3 30,0 1‘
25 3 10,0 10,0 40,0
[ —T
26 5 16,7 16,7 56,7 I 2 % B
ESDPLA
27 2 6,7 6,7 63,3
28 1 3,3 3,3 66,7 Figura N2 4: Estrategia de
29 5 16,7 16,7 83,3 Plaza
30 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Tabla N2 18: Estrategia de Plaza

3.1.1.4. Dimension 4: Estrategia de Promocion

Estadisticos

N Valido 30

Perdidos 0
Media 38,33
Mediana 40,00
Moda 42
Desviacion estandar 6,799
Asimetria -1,608
Error estandar de asimetria 427
Curtosis 2,682
Error estdndar de curtosis ,833
Minimo 19
Maximo 45
Percentiles 25 35,00

50 40,00

75 44,00

Tabla N2 19: Estrategia de Promocién

En la Tabla N°19, se muestra, el
promedio de “Estrategia de Promocion”
segun el “Posicionamiento” observadas
en 30 de los encuestados fue de 38.33
(rango de 33 - 40) teniendo los datos
45.12

(evidenciado en la figura N° 5), teniendo

concentrados entre 31.54 -
42 como el valor mas repetido en el
16.7% de ellos (Tabla N°21). Asi mismo,
la calificacion minima fue 19 y maxima
45. Las distribuciones de los datos se
encontraban sesgadas a los menores
valores (Asimetria= -1.608) y la gran
mayoria de valores fueron de nivel
“Bueno” (Curtosis = 2.682)
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) ) Porcentaje | Porcentaje En la Tabla N°20, se
Frecuencia | Porcentaje flid lad
vélido acumulado
muestra que el 50% de los
Vélido Malo (17 - 24) 2 6,7 6,7 6,7 )
encuestados lograban un nivel
Regular (25 - 32) 2 6,7 6,7 13,3
Bueno (33 - 40) 11 36,7 36,7 50,0 Muy Bueno® en la estrategia
i 0
Muy Bueno (41 - 48) 15 50,0 50,0 100,0 de Promocion y solo en 6.7%
Total 30 100,0 100,0 de ellos resulto “Regular” y
“MaIO”
Tabla N2 20: Estrategia de Promocion
_ | Porcentaje | Porcentaje Hetograma
Frecuencia | Porcentaje . “ [ N 30T cor - 6795
valido acumulado '
Valido 19 2 6,7 6,7 6,7 N
30 2 6,7 6,7 13,3 - |
33 1 3,3 3,3 16,7
35 3 10,0 10,0 26,7
37 2 6,7 6.7 333 g N
38 3 10,0 10,0 43,3
39 2 6,7 6,7 50,0 1o 20 n 40 Y
ESDPROM
41 2 6,7 6,7 56,7
42 5 16,7 16,7 73,3
44 4 13,3 13,3 86,7
Figura N2 5: Estrategia de
45 4 13,3 13,3 100,0 ..
Promocion
Total 30 100,0 100,0

Tabla N2 21: Estrategia de Promocion




3.1.2. Variable 2: Posicionamiento

Estadisticos

N Vaélido 30

Perdidos 0
Media 106,27
Mediana 107,50
Moda 97
Desviacion estandar 11,160
Asimetria -,100
Error estandar de asimetria 427
Curtosis -,941
Error estandar de curtosis ,833
Minimo 86
Méximo 123
Percentiles 25 97,00

50 107,50

75 113,00

Tabla N2 22: Posicionamiento
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En la Tabla N°22, se muestra, el
promedio de “Posicionamiento” observadas
en 30 de los encuestados fue de 106.27
(rango de 109 - 129) teniendo los datos
concentrados entre 9511 - 117.87
(evidenciado en la figura N° 6), teniendo 97
como el valor mas repetido en el 13.3% de
ellos (Tabla N°24). Asi mismo, la calificacion
minima fue 86 y maxima 123. Las
distribuciones de los datos se encontraban
sesgadas a los menores valores (Asimetria= -
0.100) y la gran mayoria de valores fueron de
nivel “Bueno” (Curtosis = -0.941)

[e]
] ) Porcentaje | Porcentaje En la Tabla N°23,
Frecuencia | Porcentaje .

valido acumulado se muestra que el 50%
Vélido Regular (67 - 87) 2 6,7 6,7 6,7 de los encuestados

Bueno (88 - 108) 15 50,0 50,0 56,7 Iograban un
Muy Bueno (109 - 129) 13 43,3 43,3 100,0 “Bueno” en la estrategia

Total 30 100,0 100,0

Tabla N2 23: Posicionamiento

6.7% de ellos

“‘Regular”

de Promocién y solo en



POSICIO

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 86 2 6,7 6,7 6,7
89 1 3,3 3,3 10,0
95 1 3,3 3,3 13,3
96 1 3,3 3,3 16,7
97 4 13,3 13,3 30,0
98 1 3,3 3,3 33,3
99 2 6,7 6,7 40,0
106 2 6,7 6,7 46,7
107 1 3,3 3,3 50,0
108 2 6,7 6,7 56,7
111 2 6,7 6,7 63,3
112 2 6,7 6,7 70,0
113 3 10,0 10,0 80,0
121 2 6,7 6,7 86,7
122 2 6,7 6,7 93,3
123 2 6,7 6,7 100,0

Total 30 100,0 100,0

Tabla N2 24: Posicionamiento

Frecuencia
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Figura N2 6: Posicionamiento
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3.2. Contraste de Hipotesis
3.2.1. Contraste de Hipoétesis General

HO: No Existe una relacion entre la estrategia de marketing y posicionamiento de
estrategia de marketing y posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la

empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

H1: Existe una relacién entre la estrategia de marketing y posicionamiento de
estrategia de marketing y posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la

empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

Tabla N° 25 ESTRATEGIA DE MARKETING * POSICIONAMIENTO

K POSICIONAMIENTO
K ESTRATEGIA DE MARKETING Regular Bueno Muy Bueno
(67 -87) [ (88-108) | (109 -129) Total

KEDM Regular (67 - 87) Recuento 2a 4p Oc 6
% dentro de KPOSICIO 100,0% 26,7% 0,0% [ 20,0%

Bueno (88 - 108) Recuento Oa 5a la 6

% dentro de KPOSICIO 0,0% 33,3% 7,7% | 20,0%

Muy Bueno (109 - 129) Recuento Oa 6a 12p 18

% dentro de KPOSICIO 0,0% 40,0% 92,3% | 60,0%

Total Recuento 2 15 13 30
% dentro de KPOSICIO 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Cada letra del subindice denota un subconjunto de KPOSICIO categorias cuyas proporciones de columna no

difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.

Interpretacion:

En la Tabla N°25, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 92,3% indican que

aplicando una “Muy Bueno” estrategia de marketing, obtendrdn un “Muy Bueno’

Posicionamiento.

Tabla N° 26 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 16,5132 4 ,002
Razoén de verosimilitud 17,410 4 ,002
Asociacion lineal por lineal 12,693 1 ,000
N de casos validos 30

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,40.
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Interpretacion:

En la Tabla N° 26, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,002, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que la
variable de “Estrategia de Marketing y Posicionamiento” se encuentra relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (H1).

Tabla N° 27 Medidas simétricas

Valor | Aprox. Sig.
Nominal por Phi 742 ,002
Nominal V de Cramer 525 ,002
Coeficiente de contingencia ,596 ,002
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla N° 27 se demuestra que existe una relacién positiva y significativa entre
“Estrategia de Marketing” por parte de la empresa importaciones y exportaciones

Sifuentes S.A.C. 2016. La referida relaciéon es positiva alta 74%.

3.2.3 Contraste de Hipétesis Especificas

3.2.3.1 Estrategia de Producto — Posicionamiento

HO: No existe una relacion entre la Estrategia de Producto y el Posicionamiento de
los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes
S.A.C. 2016.

H1: Existe una relacion entre la Estrategia de Producto y el Posicionamiento de los
implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes
S.A.C. 2016.



Tabla N° 28 ESTRATEGIA DE PRODUCTO * POSICIONAMIENTO
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K ESTRATEGIA DE PRODUCTO

K POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO

Regular Bueno Muy Bueno
(67 -87)] (88 -108) | (109 - 129) Total
K ESTRATEGIA DE Malo (10 - 14) Recuento 2a (0 Ob 2
PRODUCT % dentro de K
100,0% 0,0% 0,0% 6,7%
POSICIONAMIENTO
Regular (15 - 19) Recuento Oa 11 Oa 11
% dentro de K
0,0% 73,3% 0,0% 36,7%
POSICIONAMIENTO
Bueno (20 - 24) Recuento Oa, b 2b 8a 10
% dentro de K
0,0% 13,3% 61,5% 33,3%
POSICIONAMIENTO
Muy Bueno (25 - 29) Recuento 0Oa 2a 5a 7
% dentro de K
0,0% 13,3% 38,5% 23,3%
POSICIONAMIENTO
Total Recuento 2 15 13 30
% dentro de K
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Cada letra del subindice denota un subconjunto de K POSICIONAMIENTO categorias cuyas

no difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.

Interpretacion:

proporciones de columna

En la Tabla N°28, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 73,3% indican que

aplicando una “Regular” estrategia de producto, obtendran un “Bueno” Posicionamiento.

Tabla N° 29 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 46,9542 ,000
Razoén de verosimilitud 34,985 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 15,778 ,000
N de casos validos 30

a. 10 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,13.
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Interpretacion:

En la Tabla N° 29, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,000, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que la
dimension “Estrategia de Producto y Posicionamiento” se encuentra relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (H1).

Tabla N° 30 Medidas simétricas

Valor Aprox. Sig. |
Nominal por Nominal Phi 1,251 ,000
V de Cramer ,885 ,000
Coeficiente de contingencia , 781 ,000
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla N° 30, se demuestra que existe una relacién positiva y significativa
entre “Estrategia de Producto y Posicionamiento” por parte de la empresa importaciones

y exportaciones S.A.C. 2016. La referida relacién es positiva alta del 88%.

3.2.3.2 Estrategia de Fijacion de Precio — Posicionamiento

HO: No existe una relacion entre La Estrategia de Fijacibn de Precios y el
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y

exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

H1: Existe una relacion entre La Estrategia de Fijacion de Precios y el
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y

exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.



Tabla N°31: ESTRATEGIA DE PRECIO * POSICIONAMIENTO
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K POSICIONAMIENTO

K ESTRATEGIA DE PRECIO Regular Bueno Muy Bueno
(67 -87) | (88-108) | (109 - 129) Total
K ESTRATEGIA DE PRECIO Regular (15 - 19) Recuento 2a 7a 1b 10
% dentro de K
100,0% 46,7% 7,7% 33,3%
POSICIONAMIENTO
Bueno (20 - 24) Recuento Oa 6a 12y 18
% dentro de K
0,0% 40,0% 92,3% 60,0%
POSICIONAMIENTO
Muy Bueno (25 - 29) Recuento Oa 2a Oa 2
% dentro de K
0,0% 13,3% 0,0% 6,7%
POSICIONAMIENTO
Total Recuento 2 15 13 30
% dentro de K
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
POSICIONAMIENTO

Cada letra del subindice denota un subconjunto de K POSICIONAMIENTO categorias cuyas proporciones de columna no difieren de

forma significativa entre si en el nivel ,05.
Interpretacion:

En la Tabla N°31, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 92,3% indican que

aplicando un “Bueno” estrategia de precio, obtendran un “Muy Bueno” Posicionamiento.

Tabla N° 32: Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 12,4922 ,014
Razén de verosimilitud 14,418 ,006
Asociacion lineal por lineal 4,146 ,042
N de casos validos 30

a. 6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,13.

Interpretacion:

En la Tabla N° 32, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi

Cuadrado es de 0,014, por lo que al ser este valor menor que 0,05 o 0,050 se cumple

que la variable de “Estrategia de Precio y Posicionamiento” se encuentra relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (H1).
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Tabla N° 33: Medidas simétricas

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Phi ,645 ,014
V de Cramer ,456 ,014
Coeficiente de contingencia ,542 ,014
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla N° 33, se demuestra que existe una relacién positiva y significativa
entre “Estrategia de Precio y Posicionamiento” por parte de la empresa importaciones y

exportaciones S.A.C. 2016. La referida relacion es positiva alta del 64%.

3.2.3.3 Estrategia de Plaza o Distribucion — Posicionamiento

HO: No existe una relacion entre La Estrategia de Plaza o Distribucion y el
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y
exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

H1: Existe una relacion entre La Estrategia de Plaza o Distribucion y el
Posicionamiento de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y

exportaciones Sifuentes S.A.C. 2016.

Tabla N° 34: ESTRATEGIA DE PLAZA * POSICIONAMIENTO

K POSICIONAMIENTO
K ESTRATEGIA DE PLAZA Regular Bueno Muy Bueno
(67 - 87) (88 -108) | (109 - 129) Total
K ESTRATEGIA DE PLAZA Malo (12 - 17) Recuento 2a 3b Ob 5
% dentro de K
100,0% 20,0% 0,0% 16,7%
POSICIONAMIENTO
Regular (18 - 23) Recuento Oa 2a 1la 3
% dentro de K
0,0% 13,3% 7,7% 10,0%
POSICIONAMIENTO
Bueno (24 - 29) Recuento Oa 9a 8a 17
% dentro de K
0,0% 60,0% 61,5% 56,7%
POSICIONAMIENTO
Muy Bueno (30 - 35) Recuento 0Oa la 4a 5
% dentro de K
0,0% 6,7% 30,8% 16,7%
POSICIONAMIENTO
Total Recuento 2 15 13 30
% dentro de K
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
POSICIONAMIENTO




49

Cada letra del subindice denota un subconjunto de K POSICIONAMIENTO categorias cuyas proporciones de columna no difieren

de forma significativa entre si en el nivel ,05.

Interpretacion:

En la Tabla N°34, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 60% indican que

aplicando un “Bueno” estrategia de plaza, obtendran un “Bueno” Posicionamiento.

Tabla N° 35: Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 15,0382 6 ,020
Razon de verosimilitud 14,308 6 ,026
Asociacion lineal por lineal 10,087 1 ,001
N de casos validos 30

a. 10 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,20.

Interpretacion:

En la Tabla N° 35, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,020, por lo que al ser este valor menor que 0,05 o 0,050 se cumple
que la variable de “Estrategia de Plaza y Posicionamiento” se encuentra relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (H1).

Tabla N° 36: Medidas simétricas

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Phi , 708 ,020
V de Cramer ,501 ,020
Coeficiente de contingencia ,578 ,020
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla N° 36, se demuestra que existe una relacion positiva y significativa
entre “Estrategia de Plaza y Posicionamiento” por parte de la empresa importaciones y

exportaciones S.A.C. 2016. La referida relacion es positiva alta del 70%.



3.2.3.4 Estrategia de Promocidon — Posicionamiento
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HO: No existe una relacion entre La Estrategia de Promocion y el Posicionamiento

de los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones

Sifuentes S.A.C. 2016.

H1: Existe una relacién entre La Estrategia de Promocion y el Posicionamiento de

los implantes médicos de titanio de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes

S.A.C. 2016.

Tabla N° 37: ESTRATEGIA DE PROMOCION * POSICIONAMIENTO

K ESTRATEGIA DE PROMOCION

K POSICIONAMIENTO

Regular Bueno Muy Bueno
(67 - 87) (88 - 108) (109 - 129) Total
K ESTRATEGIA DE Malo (17 - 24) Recuento 2a Ob Ob 2
PROMOCION % dentro de K
100,0% 0,0% 0,0% 6,7%
POSICIONAMIENTO
Regular (25 - 32) Recuento Oa 2a Oa 2
% dentro de K
0,0% 13,3% 0,0% 6,7%
POSICIONAMIENTO
Bueno (33 - 40) Recuento Oa Ta 4a 11
% dentro de K
0,0% 46,7% 30,8% 36,7%
POSICIONAMIENTO
Muy Bueno (41 - 48) Recuento Oa 6a 9a 15
% dentro de K
0,0% 40,0% 69,2% 50,0%
POSICIONAMIENTO
Total Recuento 2 15 13 30
% dentro de K
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

POSICIONAMIENTO

Cada letra del subindice denota un subconjunto de K POSICIONAMIENTO categorias cuyas proporciones de columna no

difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.

Interpretacion:

En la Tabla N°37, se evidencia que, de los 30 encuestado, el 69,2% indican que

aplicando un “Muy Bueno” estrategia de promocién, obtendran un “Muy Bueno”

Posicionamiento.
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Tabla N°38: Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 33,5272 6 ,000
Razoén de verosimilitud 18,758 6 ,005
Asociacion lineal por lineal 11,157 1 ,001
N de casos validos 30

a. 9 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,13.

Interpretacion:

En la Tabla N° 38, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,000, por lo que al ser este valor menor que 0,05 se cumple que la
dimension “Estrategia de Promocion y Posicionamiento” se encuentra relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (H1).

Tabla N° 39: Medidas simétricas

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Phi 1,057 ,000
V de Cramer , 748 ,000
Coeficiente de contingencia , 726 ,000
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla N° 39, se demuestra que existe una relacién positiva y significativa
entre “Estrategia de Promocion y Posicionamiento” por parte de la empresa

importaciones y exportaciones S.A.C. 2016. La referida relacion es positiva alta del 74%.



IV. DISCUSION
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La presente investigacion determiné el resultado de la relacion entre las dos
variables Estrategia de Marketing y Posicionamiento. Se atribuye que esta relaciéon
estuvo condicionado a relacion de la teoria con los conceptos de los tedricos y

expresados en los instrumentos de investigacion.
Asi mismo, se analizaron tesis similares a esta investigacion encontrandose:

Coincidencia con la tesis de Salas (2016) que analizo la Elaboracion de un Plan
Estratégico de Marketing orientado al posicionamiento de la marca Anaflex de la
empresa Laboratorio Bago, encontrando correlacion entre ellas. Siendo asi, la marca

anaflex la que se encuentra en el segundo lugar debido a su posicionamiento

Coincidencia con la tesis de Toribio (2016) que estudio analizado de la
Estrategias De Marketing Para Un Mayor Posicionamiento De La Farmacia
Independiente “Adhara” En EIl Distrito De Carabayllo, 2016, encontrando correlacion
entre ellas, se obtuvo similitud con el posicionamiento en la mente del consumidor para

establecerse en el mercado meta.

Coincidencia con la tesis de Martinez y Mechato (2014) que analizo la Disefio de
plan de marketing para las farmacias independientes “Karla” y “Patricia” en el distrito de
José Leonardo Ortiz — Chiclayo para el afio 2014, encontrando correlacion entre ellas,
Asi mismo tiene un enfoque de la investigacion cuantitativo, ademas, la preferencia de
los consumidores radica en los servicios que se ofrecen y los precios reducidos

posicionandose de manera estratégica en los consumidores.

Coincidencia con la tesis de Gonzales (2013) que el estudio analizado fue el Plan
Estratégico de Marketing para el posicionamiento de la empresa Invermedica, C.A., en el
mercado de insumos y equipamiento médico del estado Carabobo, encontrando
correlacion entre ellas. Se obtuvo similitud con la muestra, que el marketing estratégico
fue dirigido explicitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores, para lograr un

impacto de posicionamiento ante cualquier empresa.
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Coincidencia con la tesis de Ying (2013) que fue analizo Analysis for Marketing
Strategy Plan of Pharmaceutical Company, encontrando correlacion entre ellas. Se
obtuvo similitud con la muestra de disefio en plan de marketing, obteniendo buenos

resultados en la atrayendo mas clientes, sobre todo por su marca.

Coincidencia con la tesis de Coufalova (2011) que el estudio analizado fue el
Marketing Strategy for Medical Devices Market, encontrando correlacién entre ellas.
Obtiene semejanza con la muestra ya que se posiciona con productos a precios

accesibles para los clientes objetivos del mercado especifico.



V. CONCLUSIONES
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En esta investigacion se logro identificar la opinion que tienen los encuestados
respecto a la relacién de la estrategia de marketing con el posicionamiento de los
implantes médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. C.,
concluyendo que, si existe una relacion entre estas dos variables como se evidencia en
la tabla N° 27.

Con respecto a las dimensiones, se logro identificar la opinion que tienen los
encuestados respecto a la relacion de la estrategia de producto con el posicionamiento
de los implantes médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A.
C., concluyendo que, si existe una relacién entre estas dos variables como se evidencia
en la tabla N° 29.

En esta investigacion se logré identificar la opinion que tienen los encuestados
respecto a la relacion de la estrategia de precio con el posicionamiento de los implantes
médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. C., concluyendo

que, si existe una relacion entre estas dos variables como se evidencia en la tabla N° 32.

En esta investigacion se logré identificar la opinion que tienen los encuestados
respecto a la relacién de la estrategia de plaza con el posicionamiento de los implantes
médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. C., concluyendo

que, si existe una relacion entre estas dos variables como se evidencia en la tabla N° 35.

En esta investigacion se logré identificar la opinion que tienen los encuestados
respecto a la relacién de la estrategia de promocion con el posicionamiento de los
implantes médicos de la empresa importaciones y exportaciones Sifuentes S.A. C.,
concluyendo que, si existe una relacion entre estas dos variables como se evidencia en
la tabla N° 38.



VI. RECOMENDACIONES
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Se recomienda establecer las relaciones de las variables y las dimensiones,
basandose en las teorias de los tedricos, de la cual se determinar evidenciados
en la elaboracion de los instrumentos de investigacion y que aportan en la

definicion del conceptual del estudio.

Al realizar esta investigacion se observé que la relacion de las variables de la
estrategia de marketing y posicionamiento si tiene relacién, por la cual cabe

sefal que se recomienda que se puede ser haciendo estudios.

Se recomienda que al definir sus variables, puedan realizar una comparaciéon para
los otros estudios previos que se vayan a realizar con las mismas variables,
puedan ser utilizadas con el fin de facilitar sus investigaciones similares

Se recomienda que al realizar el andlisis de los diferentes trabajos previos, tiene
gue tener metodologia, tipo, disefio y muestra de investigacién similar, con el fin
de encontrar coincidencias entre trabajos previos y las investigaciones realizadas.
Se recomienda utilizar el instrumento para medir los resultados con el fin de

mejorar su confiabilidad y analizar las dimensiones estudiadas.
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Anexo 1: Instrumentos

ENCUESTA
Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la estrategia de marketing y el

posicionamiento de las empresas importadoras de implantes médicos de titanio ubicadas en Lima Metropolitana y
Callao 2016. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguientes preguntas:
INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor sinceridad

posible. Siempre (5) — Casi Siempre (4) — A veces (3) — Casi Nunca (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: ESTRATEGIA DE MARKETING

VALORES DE ESCALA

CASI | ALGUNAS | CAsI
DIMENSIONES INDICADORES NUNCA NUNCA | VECES |SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5

El Portafolio de Producto

1. La empresa genera un valor agregado a los
productos.

2. La empresa realiza una inspeccidn final del
producto terminado.

Estrategia de Estrategia de Diferenciacion
Producto | 3. La empresa se preocupa por mejorar de la calidad
de los productos

4. La empresa se preocupa por ofrecer variedad en
los productos.

5. Con que frecuencia los organismos del estado
realizan el control de calidad de los productos.

Estructura de costo de la Empresa

6. La empresa se preocupa por fijar precios
accesibles a los clientes.

7. La empresa brinda promociones y/o descuentos
de acuerdo a la cantidad de compra del producto

8. La empresa brinda informaciéon clara de sus
precios en los catdlogos.

Estrategia De
Fijacion De
Precio

Oferta y Demanda
9. El valor agregado que da la empresa a los
productos, influye en los precios
10. La empresa se preocupa por el indice de venta
de los productos, en relacién a los precios.

Estrategia De | Creaciéon y mejoramiento del valor en la cadena de
Plaza O suministro




Distribucion

11. La empresa cuenta con una estrategia de plaza
con relacién a la demanda.
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12. La estrategia de plaza ha generado mayor
rentabilidad a la empresa.

13. La distribuciéon del producto es manejado por el
area operaciones.

Distribucion Fisica

14. La empresa realiza la distribucidon cuidando los
estandares de seguridad, higiene y conservacion del
producto.

15. La empresa utiliza diferentes mecanismos para
la distribucion en sus productos.

16. La empresa cuenta con distribuidores externos

Estrategia De
Promocion

Publicidad

17. Las campaiias publicitarias son claras y generan
interés a los clientes.

18. La empresa realiza promociones de los
productos que ofrece.

19. La empresa utiliza medios virtuales para
promocionar sus productos.

Venta Personal

20. La empresa se inter relaciona frecuentemente
con sus clientes.

21. La empresa considero algunos descuentos a las
ventas personales.

22. Las asesoras de ventas tienen la capacidad de
dar soluciones a los clientes.

23. El Gerente comercial capacita a las asesoras de
venta a diario para hacer una buena venta a los
clientes.

Meétodo de relaciones Publicas

24. La empresa dentro de la variedad de clientes,
cuenta con compradores fijos.

25. La empresa cuenta con una oficina de atencién
al cliente para poder hacer las coordinaciones de la
salida del material.

Fuente: Universidad Cesar Vallejo 2017-I

Autor: Lazaro Coral Jenyfer Mishell
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ENCUESTA

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la estrategia de marketing y
el posicionamiento de las empresas importadoras de implantes médicos de titanio ubicadas en Lima
Metropolitana y Callao 2016. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguientes
preguntas:

INSTRUCCIONES:
Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor
sinceridad posible. Siempre (5) — Casi Siempre (4) — A veces (3) — Casi Nunca (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

VALORES DE ESCALA

DIMENSIONES

INDICADORES

NUNCA

CASI
NUNCA

ALGUNAS
VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

2

3

4

5

Segmento Objetivo

1. ElGrupo de consumidores de la empresa es
constante.

2. Considerada que el marketing especifico
podria mejorarse.

3. La diferenciacién de producto genera que el
cliente tenga mas opciones para escoger.

4. Los productos ofrecidos cumplen con las
preferencias de los consumidores.

Mercado

Objetivo Decisiones de Objetivo

5. La empresa logra satisfacer el valor buscado de
los compradores.

6. El financiamiento de los productos de los
implantes médicos es rentable para la importacién.

7. El valor buscado de los compradores es saciado
por la empresa.

8. La empresa aprovecha las oportunidades para
lograr una ventaja competitiva.

Diversidad de Compradores

9. Cuenta con una cartera de compradores
potenciales.

10. Cuenta con un criterio especifico para escoger
los proveedores de implantes.

11. Los usuarios tipicos son los que reciben mayores

Objetivo de beneficios al hacer comprar.

Mercado 12. En que frecuenta el mercado segmentado

utilizan los productos.

Crecimiento del Mercado

13. Considera favorables que sigan produciendo
cambios en el mercado.

14. Durante la Etapa de Crecimiento se considera

mejoras tecnologias.




15. Es probable que los Grupos de consumidores
que estén satisfechos con el crecimiento de
mercado.
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16. Las caracteristicas de los compradores sueles
demandar el producto dependiendo al caso.

Eficacia del
Posicionamiento

Consumidores y Competidores

17. La empresa puede determinado la posicidon de
una marca debido a un requerimiento en el
mercado.

18. Crees que en el futuro aumenten las diversas
marcas competidoras.

19. Es la distribucion de informacién suficiente para
llamar la atencién del cliente.

20. Cada vez que se hacen cambios en los precios
reciben una respuesta de mercado satisfactoria.

21. Cuando otras marcas inician la oferta de un
producto afectan fuertemente las ventas.

Modelo de Posicionamiento

22. La empresa tiene resultados prometedores
luego de haberse posicionado en el mercado actual.

23. la empresa logra resultados prometedores
cuando genera cambios en sus productos.

24. Se establece una asignacion de publicidad
efectiva para el comprador.

25. Son aplicados constantemente los modelos del
marketing para posicionamiento de mercado.

Fuente: Universidad Cesar Vallejo 2017-11

Autor: Lazaro Coral Jenyfer Mishell
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr.
Cargo e institucién donde labora:

dee Lo

/) V -
;é‘rl‘/z Lt~y 77/,{ 1,“,/) 4

/it m

Nombre del instrumento:

Titulo de la investigacion: Estrategia de marketing y el Posicionamiento de las Empresas

Importadoras de implantes médicos de titanio ubicadas en Lima metropolitana y Callao 2016
1.6.Autor del instrumento: Lazaro Coral Jenyfer Mishell

11,
1:2.
1.3.Especialidad del experto:
1.4.
1.5:

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-30% | 31-55% | 56-70% | 71-90% | 91-100% ]
3 Esta formulado con lenguaje 2 2
Claridag apropiado.
o Esta expresado de manera 2 9
Objetividad coherente y l6gica.
Responde a las necesidades
Pertinencia internas  y externas de la 57
investigacion.
Actualidad Adecuado para valorar aspectos y J17)

estrategias de mejora

Organizacion

Comprende los aspectos en calidad
y claridad.

Suficiencia

Tiene coherencia entre indicadores
y dimensiones

Intencionalidad

Estima las
responda al
investigacion.

estrategias  que
proposito de la

Consistencia

Considera que los items utilizados
en este instrumento son todos y
cada uno propios del campo que se
esta investigando.

Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de

que pretenden medir.

Coherencia ; : U
usuario a quienes se dirige el
instrumento.

Metodologia Considera que los items miden lo ﬁ

PROMEDIO DE VALIDACION

PERTINENCIA DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: ESTRATEGIA DE MARKETING

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

OFICINA DE INVESTIGACION UCV - LIMA ESTE - 2017
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N

-

| 4—1—
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Segunda variable: POSICIONAMIENTO

ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE

-
H
—— g

-
(-2}

o )
ll. PROMEDIO DE VALORACION: ﬂ—v

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

( YY) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

( ) Elinstrumento no puede ser aplicado.

DNI: Wikil” 3522
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

.Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr._/7A (Lo € Cans, M i~ [

Cargo e institucion donde labora:

Coo RD

/N VEST £ P

Nombre del instrumento:

11

1.2.

1.3.Especialidad del experto:
1.4.

1.5.

Titulo de la investigacion: Estrategia de marketing y el Posicionamiento de las Empresas

fu(_/\ VL——’J/\)

Importadoras de implantes médicos de titanio ubicadas en Lima metropolitana y Callao 2016
1.6.Autor del instrumento: Lazaro Coral Jenyfer Mishell

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
, e : | Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
CRITERIOS 'NDI.CADORES 00-30% 31-55% 56-70%  71-80% 91-100%
Claridad Esta ) formulado con lenguaje éo J
_ | apropiado.
... .. . | Esta expresado de manera o2,
Hojetividac coherente y logica. ©O
: | Responde a las necesidades
Pertinencia | internas y externas de la 8()
“h investigacion. :
5 Adecuado para valorar aspectos y N
Actualidad estrategias de mejora 8 O
S Comprende los aspectos en calidad €D
Organzacion y claridad. 00
S Tiene coherencia entre indicadores i
Suficiencia srlmeasionen S0
; | Estima las estrategias que <
Intencionalidad responda al propésito de la 5()
investigacion. j
Considera que los items utilizados
: . en este instrumento son todos y ()
Sonsistenc’s cada uno propios del campo que se (‘3 o
esta investigando.
Considera la estructura del presente
i instrumento adecuado al tipo de o)
therencla usuario a quienes se dirige el g’)C)
= | instrumento.
Considera que los items miden lo
Matadalogia que pretenden medir. 80
PROMEDIO DE VALIDACION ] &o

Primera Variable: ESTRATEGIA DE MARKETING

PERTINENCIA DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

OFICINA DE INVESTIGACION UCV - LIMA ESTE - 2017
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Segunda variable: POSICIONAMIENTO

ITEM
NO

SUFICIENTE MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

PROMEDIO DE VALORACION:

g0

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

( ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

{ ) Elinstrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho,....... de.................. del 2017

........ T
DNE: o0& +2 ) &

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr.__ {14 - UM SolaRY  £5TERR A,
Cargo e institucién donde labora: V_DTE - DDA ’

Especialidad del experto:
Nombre del instrumento:
Titulo de la investigacion: Estrategia de marketing y el Posicionamiento de las Empresas
Importadoras de implantes médicos de titanio ubicadas en Lima metropolitana y Callao 2016
1.6.Autor del instrumento: Lazaro Coral Jenyfer Mishell

1.
1.2
1.3
1.4
1.5

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-30% | 3155% | 56.70% | 71-90% | 91-100%
Esta formulado con lenguaje ’
Claridad apropiado. )ﬂ) 0 ("/
Esta expresado de manera R
Objativivad coherente y légica. K C/{,
Responde a las necesidades
Pertinencia internas  y externas de la 0er @
investigacion. | S © /{
Adecuado para valorar aspectos y \
Actualidad estrategias de mejora ‘ £ 07{.-
Comprende los aspectos en calidad ‘
Organizacién y claridad. £ C%
Tiene coherencia entre indicadores Al
Saficionca y dimensiones Ko %
Estima las estrategias que
Intencionalidad responda al propésito de la A /
investigacion. f C/o
Considera que los items utilizados
Consistencia en este instrumento son todos y
cada uno propios del campo que se n /
esta investigando. §0%

Considera la estructura del presente -
instrumento adecuado al tipo de

Coherencia ! : b
usuario a quienes se dirige el ko /
instrumento. "
Considera que los items miden lo
Metodologia que pretenden medir. ?‘{7 0% .
PROMEDIO DE VALIDACIQN =5 ‘ ] l [

PERTINENCIA DE LOS iITEMS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: ESTRATEGIA DE MARKETING

ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE

OFICINA DE INVESTIGACION UCV - LIMA ESTE - 2017
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Segunda variable: POSICIONAMIENTO

ITEM SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

ll. PROMEDIO DE VALORACION:

RO/

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

( ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

( ) Elinstrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho,.l2... de.. 26140008 del 2017
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1.Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr.
1.2.Cargo e institucién donde labora:
1.3.Especialidad del experto:

/77 g
Kupy Léses ) V%

(Y&

NE Gol/ps

TRTELN BI04/ D,

£S5

1.4.Nombre del instrumento:
1.5.Titulo de la investigacion: Estrategia de marketing y el Posicionamiento de las Empresas

Importadoras de implantes médicos de titanio ubicadas en Lima metropolitana y Callao 2016
1.6.Autor del instrumento: Lazaro Coral Jenyfer Mishell

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
| Deficiente | Regular | Buena | Muy buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES ] 00-30% | 31-55% | 56-70% | 71-90% | 91-100%
Claridad Esta formulado con lenguaje Z »
apropiado. =
5 £ Esta expresado de manera o
Sbjetivicad coherente y logica. Ju
; Responde a las necesidades
Pertinencia internas 'y externas de la YD
investigacion.
chua Adecuado para valorar aspectos y 7 7
& lidad. estrategias de mejora 2{ ¢
ety Comprende los aspectos en calidad O
Organizacién y claridad, >0
o Tiene coherencia entre indicadores O A
Suficiencia y dimensiones yO
- | Estima las  estrategias que
Intencionalidad responda al propésito de la [’f 0
investigacion.
. | Considera que los items utilizados
en este instrumento son todos y =
Sonsistencia cada uno propios del campo que se ,Y ‘/',‘
esta investigando.
; Considera la estructura del presente
: .. | instrumento adecuado al tipo de 7
Coherenclg usuario a quienes se dirige el ﬁ
instrumento.
: ‘| Considera que los items miden lo 7))
Helocdon que pretenden medir. 2 2
PROMEDIO DE VALIDACION l 3

PERTINENCIA DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: ESTRATEGIA DE MARKETING

ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE

SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

7
09 \/

OFICINA DE INVESTIGACION UCV - LIMA ESTE - 2017
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Segunda variable: POSICIONAMIENTO

ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE

Ill. PROMEDIO DE VALORACION: 30 7o

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

(<) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

( ) Elinstrumento no puede ser aplicado.

Firma del experto
DNE_Y/¢77579
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE MARKETING
Problema principal Objetivo principal Hipétesis principal Definicion Definicion DIMENSIONES Indicadores Items ESCALA
Conceptual Operacional
¢Existe la estrategia de  Determinar si existe la  Existe relacion entre la La estrategia Se obtendrén datosdelas Estrategia de El Portafolio de Producto 1,2 Ordinal
marketing y  relacion entre la estrategia de  estrategia de marketing y el . f : :

o . . > . b - uentes rimarias,  Producto : :
Posicionamiento de los  marketing y Posicionamiento  posicionamiento  de  los de marketing di | p ica d Estrategia de 3,4y5 Ordinal
implantes médicos de titanio  de los implantes médicos de  implantes médicos de titanio de una Mmediante la tecnl_ca e Diferenciacién
de la empresa  fitanio de la  empresa de la empresa importaciones y % organizacion encuesta y determinar la  getrategia De  Estructurade costodela 6,7y8 Ordinal
|mportac_|0nes ) lmportacmnes y exportaciones  exportaciones Sifuentes S.A.C. = describe la importancia que tiene las Fijacién De Precio Empresa
exportaciones Sifuentes Sifuentes S.A.C. 2016. 2016. w instalaciones fisicas,

S.A.C. 2016? v forma en que .
- — - R - o | equipos, personal y .
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificos < O empresa - municacién  en  la Oferta y Demanda 9,10 Ordinal
¢Existe relacion entre la  Determinar si existe relacion  Existe relacion entre la =  satisfara  las e Estrategia De Plaza  Creacién y mejoramiento 11,12y  Ordinal
E ia de Prod | entre la Estrategia de Producto  Estrategia de Producto y el i comercializacion que  se :
strategia de Producto y el entre la Estrategia de Producto strategia de Producto y e UDJ necesidades y ... on |a empresa O Distribucion del valor en la cadena de 13
Posicionamiento de los y el Posicionamiento de los  Posicionamiento  de  los deseos de sus P suministro
implantes médicos de titanio  implantes médicos de titanio  implantes médicos de titanio <_( ; importaciones y — .
de la empresa  de la empresa importacionesy  de la empresa importacionesy (0 clientes,  con  eyortaciones  Sifuentes Distribucidn Fisica 14,15y Ordinal
importac_iones _ y  exportaciones Sifuentes  exportaciones Sifuentes '-|'_J las 4P. SALC. 16
exportacmngs Sifuentes  S.A.C. 2016. S.A.C. 2016. é Estrategia De Publicidad 17,18y Ordinal
S.A.C. 20167 = Promoci6n 19
m Venta Personal 20,21, Ordinal
22y 23
¢Existe relacion entre la  Determinar si existe relacion entre Existe relacion entre la estrategia de Método de Relaciones 24y25 Ordinal
estrategia de fijacion de precios la estrategia de fijacion de precios y fijacion de precios y el Publi
y el posicionamiento de los el posicionamiento de los implantes posicionamiento de los implantes ublicas
implantes médicos de titanio de ~ médicos de titanio de la empresa médicos de titanio de la empresa VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO
la empresa importaciones vy importaciones y  exportaciones importaciones 'y  exportaciones Y 0 n =
exportaciones Sifuentes S.A.C.  Sifuentes S.A.C. 2016. Sifuentes S.A.C. 2016. Definicion Definicion DIMENSIONES Indicadores Items ESCALA
20167 Conceptual Operacional
¢Existe ) relacion _ent_re ”Ia Determina_r si existe rela_cié_n en_t,re Existe relacion entre Ia_ lestrategia El Se obtendran datos de las Mercado Objetivo Segmento Objetivo 1,2,3y4 Ordinal
estrategia t_Je_pIaza_o distribucion la estrategla_d_e plazgi o distribucion de _plaza o dlstrlbucm_)n y el @) posicionamiento fuentes primarias, mediante Decisiones de Objetivo 56,7y8 Ordinal
y el posicionamiento de los y el posicionamiento de los posicionamiento de los implantes = . la técni d +
implantes médicos de titanio de  implantes médicos de titanio de la  médicos de titanio de la empresa E constituye una a lecnica de encuesta 'y o ctivo de Mercado Diversidad de Compradores 9,10, 11y Ordinal
la empresa importaciones y  empresa importaciones y importaciones y exportaciones — clara necesidad determinar el 12
exportaciones Sifuentes S.A.C.  exportaciones Sifuentes S.A.C. Sifuentes S.A.C. 2016. > en avanzar sobre  Posicionamiento  en la Crecimiento del Mercado 13, 14,15 Ordinal
2016? 2016. <Z( un plan de importancia que tiene en el y 16
éEE;dstte ) rzlacign erltre Ia; IIDet(IeErrPir;ar_si gxiste relac_i{)n entrei I(E‘xiste rel;gién elntre _Ia_ estra_tegtia [®) marketing que mercado objetivo, eficacia Eficacia del Consumidores y 17,18,19, Ordinal
strategia de Promocion y e a Estrategia de promocion y e e promocion y el posicionamiento - : del osicionamiento - . C tid 20y 21
Posicionamiento de los implantes  Posicionamiento de los implantes  de los implantes médicos de titanio & permita a  las bieti P p p Y Posicionamiento ompetidores y
médicos de titanio de la empresa  médicos de titanio de la empresa de la empresa importaciones y 2} organizaciones o Je_ Ivo de mercado que se
importaciones y exportaciones  importaciones 'y exportaciones exportaciones  Sifuentes S.A.C. 8 proyectarse hacia realizan en la  empresa
Sifuentes S.A.C. 2016? Sifuentes S.A.C. 2016. 2016. | fy importaciones y Modelo de Posicionamiento  22,23,24 Ordinal
el futuro. exportaciones Sifuentes y 25

S.A.C.
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| Codigo :

: ﬁxf | ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD  version -
DE TESIS | Foang
| Pagina @ ldel

Yo, Sabinoc Mufioz Ledesma, docente de o Focultad Ciencias empresanales y
Escuela Profesional Negocios intermacionales de ia Universidad Cesar Valiejo sede
ima este |precisar filial o sede). revisor (o) de lo tesis fitulada “Esfrategia de
marketing y posicionamiento de los implantes meédicos de fitanio de la
Empresa Importaciones v Exportaciones Sifuentes S.A.C., 20147, del {de iq)
estudiante Lazaro Coral Jenyfer Mishell, constato que la investigacion fiene un
indice de similitud de.. 4%..% verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin.

Bi/la suscrito [a) anclizd dicho reporte y concluyd que cada una de as
coincidencias detectadas no constfituyen plogio. A mileal saber y entender g tesis
cumple con fodos las normas pora el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

San Juan de Lurgancho, 17 de Noviembre del 2017

Direccidn de

Agrobd | Reciorado




Anexo 5: Resultados de turnitin

{J) feedback studio Jennifer Mishell Lazaro Coral MARKETING Y FoS

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

8
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

TITULO
Estrategia de marketing y posici iento de los impl &dicos 38

titanio de la Empresa Importaciones y Exportaciones Sifuentes S.A.C., 2016

23]
TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:
LIC. NEGOCIOS INTERNACIONALES

AUTOR;
LAZARO CORAL, JENYFER MISHELL

ASESOR:
MUNOZ LEDESMA, SABINO

LINIEA DE INVESTIGACION:
MERCADO EMERGENTE

LIMA - PERU
2017

{  Sdenn,

<

79

> @

Resumen de coincidencias

14 %

Se estan viendo fuentes esténdar

[

Ver fuentes en inglés (Beta)

Coincidencias

1

O 0 N o g &~ W N

11

12

ricaxcan.uaz.edu.mx:8...

eprints.uanl.mx

Fusre de Intemet

prezi.com

Fusnts de Intemet

Entregadoa EPNBS S....

Entregado a Universida...

Trabeio del e e

wwv.repositorioacade...

Fuente de inteme:

bibliovirtualujap.files.w...

Entregado a University ...

Trabajo del estudiante

media.utp.edu.co

docplayer.es

Entrega

do a Carlos Tes...

1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
<1%
<1%
<1%
<1%

<1%

X

l



Anexo 6: Autorizacion de publicacion de tesis

B ainak EN REPOSITORIO INSTITUCIONALUCY | fochey - 12.09-2017

CESAR VALLEJO

i\\l' Ucv AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS | Codigo : FO8-PP-PR-02.02
Version : 07

Pagina : l1del

Yo Lazaro Coral Jenyfer Mishell, identificado con DNI' N° 72522913, egresado de la
Escuela Profesional de Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo,
autorizo (x) , No autorizo ( ) la divulgacion y comunicaciéon publica de mi trabajo
de investigacién titulado “Estrategia de marketing y posicionamiento de los
implantes médicos de titanio de la Empresa Importaciones y Exportaciones
Sifuentes S.A.C., 2016"; en el Repositorio Institucional de la UCV
(http://repositorio.ucv.edu.pe/), seguin lo estipulado en el Decreto Legislativo 822,
Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23y Art. 33

Fundamentacioén en caso de no autorizacion:

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

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

DNI: 72522913

FECHA: 28 de Noviembre del 2017

Bhecdibnids Representante de la Direcciéon /

Elabord i Revisé | Vicerrectorado de Investigacion | Aprobé | Rectorado
Investigacion .
y Calidad




82



