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Resumen

El escrito del informe de investigacion, tuvo por objeto principal, “Plan de
marketing estratégico para gestionar el posicionamiento en la empresa Apyro
Construction S.A.C. Jaén 2018”; para tal proposito aplicamos el método hipotético
deductivo, tipo cuantitativa y disefio no experimental con enfoque correlaciona; la
variable pasé la validez de Cronbach con 0.71 y 0.80 regular de confiabilidad. Segun los
objetivos especificos; el nivel de variable uno es de 3.57 regular y regular la variable dos
con 3.52; aplicando el coeficiente de correlacion de (Rho) Spearman y se determind que,
las variables se relacionan hasta en 0.224; relacidn escasa nula, el grado de significancia
bilateral fue de 0,292 Tal efecto permite descartar la hipdtesis H1 y consentir la hipotesis
HO debido a que paso la prueba de hipdtesis de rechazo lo cual significa que el grado a
equivocarse es de 29.2% Finalmente se realizaron las recomendaciones respectivas a los

gerentes y se disefio un plan de mejora para fortalecer la gestion del posicionamiento.

Palabras claves: Plan, Estrategias, gestion, posicionamiento, marketing.
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Abstract

The main purpose of the writing of the research report was "Strategic marketing
plan to manage the positioning in the company Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018 ",
for this purpose we apply the hypothetical deductive method, quantitative type and non-
experimental design with correlated approach; The variables passed the validity of
Cronbach with 0.71 and 0.80 regular reliability. According to the specific objectives; the
level of variable one is of 3.57 regular and regulate variable two with 3.52; applying the
correlation coefficient of (Rho) Spearman and it was determined that, the variables are
related up to 0.224; Null scarce relation, the degree of bilateral significance was 0.292
Such an effect allows discarding hypothesis H1 and consent hypothesis HO because it
passed the rejection hypothesis test which means that the degree to be wrong is 29.2%
Finally the respective recommendations to the managers and an improvement plan was

designed to strengthen the positioning management.

Keywords: Plan, Strategies, management, positioning, marketing.
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l. Introduccion

En este trabajo de investigacion cientifica se realiza, partiendo de la problematica
institucional de dos variables, del que se pretende conocer la relacién entre si, mediante
un objetivo general, y cuatro especificos, dando lugar a que dicho fenémenos brinde
respuesta a la hipdtesis, del cual se pretende alcanzar la veracidad. Ademas se busca la
contribucion con el desarrollo cientifico y metodolégico partiendo de lo general a lo
especifico, cuantificando los valores recolectados mediante el instrumento de medicion
aplicado, sin manipular las variables, el cual se justifica en el aspecto tedrico,

metodoldgico y social.

1.1. Realidad Problematica

Las empresas del rubro de construccion de inmobiliaria tienen suma importancia
en el mundo empresarial, pues es un elemento que requiere el establecimiento de
estrategias de marketing, toda vez que cada dia se torna mas fuerte la competencia para
lograr el éxito y mantenerse en el mercado, el objetivo de toda organizacion es ser

reconocidas por los usuarios para asi lograr establecerse como lideres en el mercado.

Una de los pasos importantes que ha caracterizado a lo largo de los ultimos afios
ha sido el empleo del marketing estratégico, para lograr mantenerse en el mercado y lograr
mantener la rentabilidad programada y esperada, la construccién comprende una extensa
escala de movimientos econdmicos, desde la obra de ingenieria por realizar hasta el

manejo de un buen Planeamiento Estratégico de Marketing (Saldafa, 2015)

Teniendo en cuenta el tema en desarrollo de la investigacion, "Plan de marketing
estratégico para gestionar el posicionamiento en la empresa Apyro Construction S.A.C.
Jaén 2018", se tiene como referencia algunos estudios de investigacion, que detallamos a

continuacion.

1.2. A nivel internacional.

En Colombia la construccién es una labor que retine muchas disciplinas, diferentes
clases de productos, proveedores y que, como toda actividad empresarial, tiene una parte
operativa, una comercial y otra administrativa. Pero, la innovacion es un tema en el que

los constructores de Norte de Santander estan dando los primeros pasos. Este es un
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camino largo en el que algunos van mas adelantados que otros, pero en el que al final se

demuestra un gran interés por parte de los empresarios.

Sin embargo, es importante para el posicionamiento la diversificacion en la
elaboracion de materiales de la industria local y la conexion entre los estudios por
investigar que se realizan en las universidades con la realidad de las necesidades de la

industria regional (Diario La opinion, 2018).

Relevancia. EI mencionado autor, nos permite dilucidar la importancia y el
potencial que tiene un plan de marketing estratégico, permitiendo entender que en
Colombia, la falta de un plan de mercadeo ocasiona la baja de utilidades y el
reconocimiento de la marca, por lo que es recomendable crear un Plan de marketing que

le reconozca captar una elevada intervencion en los clientes.

En Espafia la constructora ACS vy el grupo italiano Atlantia aseguran que su
colaboracion, cuando controlen Abertis (Abertis es una empresa global), sera a largo
plazo. Hochtief es la mejor empresa constructora del mundo, esta muy bien gestionada.

En los paises donde més desarrollo 'greenfield' en Australia o Canada tiene un
posicionamiento en el que toda concesionaria tiene que estar la compafiia italiana de la
familia Benetton entrard en el accionariado de Hochtief, en reciprocidad de dos mil
quinientos millones de moneda europea, y tendré el 24,1% del capital (Bolinches, 2018).
Los autores sustentan que, para elevar las ganancias, ganar clientes y posicionar su

empresa, es necesario recomendar la formulacion y puesta en ejecucion de un plan.

Relevancia. El presente nos facilita tener una idea de las empresas que lograron
posicionarse y obtener alta rentabilidad en grandes ciudades; tal efecto obedece a la
gestion estratégica de marketing; asi mismo sera de utilidad esta informacion en cuanto a

la visidn de largo plazo y posicionamiento de la empresa en estudio.

En Argentina el financiero Caputo Nicolds, compafiero inseparable del ex
presidente Macri Mauricio, adjudico el 82,32% del accionariado de su entidad
constructora a la empresa desarrolladora TGLT por $ 109°000,00. Instituida el afio 2005
por Weil Federico, dicha empresa valoriza en la Bolsa de Comercio de la capital de

Argentina desde el afio 2010 y realiza operaciones en el mencionado Pais y el Uruguay.
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La corporacion es uno de los primordiales inmobiliarios de la zona, con
emprendimientos fundados, en periodo de edificacion o pre construccion en Buenos
Aires, en la capital de Argentina (Tigre), en Rosario, en el cual ejecutdé Forum en
Montevideo y Metra en Puerto Norte. El posicionamiento de la empresa del compafiero
de Macri cree poseer una valia estratégica en el rendimiento de TGLT de "capitalizar las
oportunidades” que se presentan en las grandes obras de infraestructura, "conteniendo las

inversiones Proyectos Publico Privado (Diario La capital, 2018).

Relevancia. Lo anteriormente mencionado segun el autor que, establecer las
estrategias de marketing mediante un plan debe resalta capacitacion, promocion, ventas,
precio, producto, la marca mercado, investigacion de mercado, canal de distribucion, y

publicidad de la persona.

En el Canton Duran Provincia del Guayas-Guayaquil — Ecuador, la empresa
DISDURAN S.A., comercializadora de materiales de construccion, muestra serias
dificultades permanentes como la falta de induccién a sus colaboradores que estan en
acercamiento constante con el consumidor, carecia de estrategias de marketing,
incertidumbre en la toma de decisiones; y es debido a la total ausencia de una buena
estrategia en la parte administrativa, la cual tolera la nula ventaja competitivas, pues no

hay establecimiento de guias de gestion.

De prolongarse este contexto la compafiia estaria obligada a tomar firmes
decisiones acerca del futuro empresarial tal como la potencial destitucion de
colaboradores lo que incluiria un negativo panorama en la comunidad de Duran. Para
disminuir el impacto que estos inconvenientes puedan perturbar a la empresa, se
efectuaron procedimientos factibles que los auxiliaron a atraer de nuevo el mercado
perdido, como la elaboracién de un plan estratégico de marketing, empleando la técnica

y las redes sociales para difundir mas su empresa. (Pacheco, 2017)

En Colombia, la constructora SOLARIUM S.A.S. desea la estabilidad en el mercado del
municipio de Sabaneta, por lo que necesita proyectarse como una compaiiia sélida, con
predominio en el tiempo, y con la necesaria capacidad de mantenerse con elevada
competitividad en la Region, y entendiendo que la creciente oferta de productos es cada
vez mas grande, el consumidor afronta serie de ofertas con diversas opciones que le

accedera compensar sus necesidades escogiendo la mejor opcién posible; por lo que la
16



Constructora Solarium S.A.S. entiende dicho requerimiento y la oportunidad que tiene de
implementar estrategias de marketing convenientes que le consientan desarrollarse en el
sector; generandose el requerimiento de poner en ejecucion un plan de mercadeo segln
las posibilidades y escenario de la misma, facilitindole el desarrollo, posicionamiento,

propagacion y predominio en el tiempo. (Zapata y Bolivar, 2015)

Mendez y Rivera (2015). “Indican que la preocupacién por mejorar el desempefio
empresarial hace parte del quehacer cotidiano de los directores y gerentes de
organizaciones alrededor del mundo. En los ultimos afios, y como resultado de las
discontinuidades presentes en el entorno, los encargados del proceso de toma de

decisiones son cada vez més cautelosos para evitar caer en situaciones de crisis”.

“Krielow y Rodriguez (2014) en su investigacion realizada cuyo objetivo fue
entender el proceso de ajuste de posicionamiento estratégico para obtener una ventaja
competitiva mediante el desarrollo de habilidades organizacionales en un hospital de
Porto Alegre. En el caso estudiado, este contexto esta directamente relacionada con las
opciones de estrategias competitivas, la integracion y combinacion de recursos y la
capacidad de organizacion en relacion con el atractivo mercado. Los resultados ponen de
manifiesto que las competencias organizacionales pueden desarrollarse a partir de un plan
predeterminado a partir de los recursos y funciones del negocio para consolidar el

posicionamiento estratégico”.

Segun estos autores el desarrollo de estrategias competitivas en las organizaciones
se desarrollan mediante un plan determinado para asi consolidar el posicionamiento

estratégico en el mercado.

“Galén (2014) argumenta que el posicionamiento se entiende por desarrollo de
estrategias que son planificadas por el departamento de una empresa, con el objetivo de
influir en los compradores, es decir es el producto que cuenta con los beneficios que el
cliente desea pero teniendo en cuenta a los competidores, para esto es necesario darle un
valor afiadido al producto y esto va relacionado con la lealtad de la marca, el
reconocimiento y calidad de la misma; todos estos aspectos se engloban para el

posicionamiento de la organizacion en el mercado”

17



1.2.1. A nivel nacional.

En Per0 Los valores de la constructora Grafia y Montero peruana a la 01:40 pm se
cotizan en S/ 2.20 por accion, registrandose una caida de 33.33% (equivalente a S/ 1.10).
En tanto a la misma hora, en la Bolsa de Nueva York las ADR de la constructora peruana
caen 34% (equivalente a US$ 1.73, su accion disminuyo hasta US$ 3.36). Ayer, la accion
cerrd en US$ 5.09. De acuerdo a Bloomberg, se trata de una caida récord intra diaria. La
ultima vez que las acciones de Grafia y Montero cayeron de manera similar fue el 12 de
enero de 2017 (Gestion, 2017).

En San Miguel, Lince y Surco la tendencia es la edificacion de edificios
multifamiliares o también llamados tipo "casa club". Es decir, muchos departamentos
(més de 100), pero que contienen muchas areas compartidas, piscinas, cines, gimnasios,
salas de parrillas, entre otros espacios comunes. Ademas Adondevivir.com como
estrategia de marketing ha convocado una feria inmobiliaria con méas de 100 proyectos
inmobiliarios disponibles con 102 stands que estaran abiertos desde el mediodia hasta las
21:00 horas, el 25, 26 y 27 de mayo, en el estacionamiento de Metro de la avenida La
Marina. La oferta que hara en exclusiva tendra hasta 15,000 ddlares de descuentos,
precios especiales y paquetes para amoblar gratuitamente algunas areas de la vivienda
(Andina, 2018).

En la Regién Ayacucho, el nulo marketing, la escasa organizacion, planificacion,
y financiamiento influye profundamente en el posicionamiento de las Micros y Pequefias
Empresas; recomendandose que los empresarios planifiquen una estrategia en marketing
para poder posicionarse en el mercado empresarial, de tal manera que implique eficiencia
y eficacia en la venta de servicios y productos que brindan, para lograr diferenciarse de

las demés empresas (Garcia, 2015).

Relevancia. Lo anterior implicaria segun el autor que, en Ayacucho, la falta de un
buen plan de marketing y escasa organizacion, planificacion y financiamiento, ocasiona
que se dificulte el posicionamiento de las Mypes en la Region Ayacucho; recomendando

la calidad de servicio, que implique eficiencia y eficacia en la venta de sus productos.

En Chiclayo, la oferta del sector construccion tiene una competencia muy alta, lo

que exige que las compafiias de obras de ingenieria ejecuten mejor las cosas,
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especialmente las organizaciones afectas a CAPECO, quienes luchan por mantenerse en
el mercado profesional y permanecer en el tiempo, por lo que (Saldafia, 2015) se busca
plantear un plan de marketing para la empresa constructora CONSTTANSA en Chiclayo;
por otra parte ejecutar un estudio de mercado con la finalidad de establecer su estado real
en el mundo empresarial, asi como determinar las peculiaridades de los consumidores que
requieren estos trabajos y ofrecer finalmente el plan de marketing para el afianzamiento

de la compafiia.

En Mala- Cafiete el negocio de casas prefabricadas se inici6 por el gran aumento
demografico, en razon a la elevada dinamica poblacional o por la afluencia de mano de
obra foranea originados por el dinamismo minero y de granja, La Empresa Distribuidora
de Acabados los Angeles, logro introducirse en el area de material de construccion, en
base al drywall; sin conseguir posicionarse en el mercado y optimar sus ventas debido
fundamentalmente al inexperiencia por parte de los colaboradores en construcciéon y
potenciales consumidores, originando la dificultad de ventas de drywall, por lo que se
considera la conveniencia de la utilizacion de un Plan de Marketing que permitira

intensificar las ventas de dicho producto de construccion. (Siccha, 2016).

1.2.2. A nivel local.

En Jaén, el mas importante obstaculo de posicionamiento empresarial y de nuestra
economia son el limitado marketing, el poco acceso al financiamiento, la falta de
planificacién, organizacion y que las MyPEs enfrentan la tarea dificultosa de concebir
ocupacion y fortuna en el Pais, por lo que se propone la instauracién de una compafiia de
consultoria administradora con el fin de asegurar un inapreciable trabajo de las Mypes y

por ende una excelente ubicacion mercantil empresarial (Cerquin, 2014).

Relevancia. Lo anterior implicaria segin el autor que, Jaén presenta como
limitante fundamental del posicionamiento en la economia regional, el deficiente uso del
marketing estratégico y el poco acceso al financiamiento, y la poca organizacién que las
MyPEs enfrentan en la complicada faena de posicionarse en la localidad

En Jaén, en la empresa Apyro Construction. SAC, no se realiza el monitoreo
necesario a la competencia, no cuentan con una persona encargada de marketing por ende

no cuentan con presupuesto destinado a estos temas, no tienen un profesional encargado
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de posicionar la empresa en la Region, no cuentan con un programa de adiestramiento y

preparacion concerniente al marketing.

De seguir con esta incertidumbre la Firma se veria afectada en conseguir clientes y
también estaria comprometida su estabilidad en las actividades comerciales, existiendo
un elemento importante disponer de destrezas en marketing a fin de conseguir ubicarse

mejor en el empresariado.

Es recomendable plantear tacticas de marketing con el objeto de optimizar el
posicionamiento empresarial y poder competir, tener una buena logistica, lo que traeria
consigo un acrecentamiento en la produccién, cumplir con las esperanzas de los
compradores y asi conservarse en el mundo empresarial local, logrando posicionarse en

la imaginacion de los compradores.

1.3.  Trabajos Previos
1.3.1. Internacional

Omaiia (2016) en su trabajo de investigacion “Creacion del Plan estratégico para
la empresa Construcciones Interventorias y suministros de Santander S.A.A” cuyo
objetivo general es de Diagnosticar la real situacion de la compafiia que facilite identificar
los componentes y establecer un plan estratégico a fin de obtener una institucién de gran
competencia y de veloz desarrollo en la Regidn, buscando siempre la optimizacion de los
métodos administrativos y operativos de la empresa, por lo que decidi6 realizar un
modificacion de dichos procesos, con una innovada estructura de organizacién, una nueva
base de informacion de los consumidores, y un éptimo e innovado plan estratégico, toda
vez que el mercado de construccidn esta cada dia en permanente cambio, lo que concibe
encontrar nuevas necesidades, las mismas que la empresa no logra integrar debido a la
carencia de un Plan Estrategico, el cual ayudaria a eliminar las debilidades, siendo de
suma importancia que la compafiia se preocupe permanentemente de hacer fuerte su
crecimiento competitivo, amplie una cultura de cambio, y realice un analisis de mercadeo
con el proposito de diagnosticar los requerimientos del entorno para obtener una real
ventaja competitiva; ademas de buscar que todas las areas se comprometan a laborar en

favor de lograr las metas trazadas.
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Jaramillo y Torres (2013) en su trabajo titulado “el marketing relacional como
factor clave en el proceso de fidelizacion de clientes. Caso grandes constructoras de la
ciudad de Manizales” (p.1). Tuvo como objetivo “Determinar las caracteristicas del
marketing relacional como factor clave en el proceso de Fidelizacion de clientes en las
grandes constructoras de la ciudad de Manizales” (Jaramillo & Torres, 2013, p. 8).
Finalmente se demuestra que el Marketing Relacional es un elemento notable en el trabajo
de lealtad de consumidores, asi como también se descubre que las compafiias muestran
su jerarquia, pero no esta trazado como norma empresarial 0 no lo han determinado

internamente en el procedimiento estratégico.

Chala y Jurado (2017) en su trabajo de investigacion “Plan Estratégico para la
Empresa CM Construccion Montaje y Mantenimiento E.U 2018-2022” lo comienza con
un analisis del diagnéstico real de la compafiia, tanto externa como internamente,
descubriendo cuales son las secciones que tienen mayores dificultades, estableciendo
como objetivo general el de formular y aplicar un plan estratégico a la institucién, con el
propdsito de delinear una proyeccion transcendental de la estructura de la organizacion,
el mismo que establezca el camino para trazar una verdadera visién y la obtencion de las
metas de tal manera que pueden aprovechar todas los escenarios presentes en la
organizacion y asi esbozar un procedimiento de trabajo que admita ejecutar mejoras a
través de la ejecucion de tacticas y técnicas de operacidn transformadores y eficaz con el

objetivo que la estructura este constantemente en un progreso duradero.

1.3.2. Nacional.

Saldafia (2015) en su estudio de investigacion “Propuesta de un Plan de Marketing para
el Posicionamiento de la Empresa Constructora Consttansa SAC — Chiclayo 20147, de
tipo cuantitativo y cualitativo, cuyo objetivo es aplicar un Programa de Marketing para la
compafiia Constructora CONSTTANSA, encaminada a los clientes de Chiclayo, debido
a que las organizaciones afectas a CAPECO pelean en un mundo de competencia con el
fin de optimizar los hechos, y garantizar perdurar en el tiempo; ademas en Chiclayo han
ingresado 05 grandes grupos capitalinos de Lima apoyados por capital internacional, para
ejecutar propdsitos inmobiliarios de gran amplitud en la Regidn, hecho que hace crecer

la competencia; se concluye que debido a este crecimiento competitivo en el sector de la
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construccion, se recomienda presentar un programa de marketing para la Constructora

CONSTTANSA con el proposito de consolidarla en el mercado chiclayano.

Paredes y Rios (2016) en su estudio “Propuesta Estratégica de Comunicaciones
de Marketing para generar Valor de Marca de la Empresa Constructora Albert y Hnos.
S.R.L. en la Ciudad de Trujillo - 2015”, de disefio descriptivo simple de corte transversal,
con un objetivo de manufacturar un planeamiento estratégico de difusion de marketing,
sustentada en un andlisis de la situacién para forjar valor de marca de la compafia
constructora Albert y Hns S.R.L. de Trujillo, con una conclusion que se demuestra la nula
estrategia de comunicaciones en marketing que contribuyan a forjar valor a la marca de

la compafiia constructora Albert Y hnos. S.R.L.

Pues esta institucion no dispone de un unidad de marketing que se aboque a
examinar el mercado, confeccionar objetivos, acciones y tacticas que rijan a la compafiia
a aproximarse, del modo mas recomendable, a sus consumidores, complementandose con
que hay una deficiente reflexion, con relacion a la identificacion de la marca, por parte de
los consumidores; por lo que se recomienda en utilizar la proposicion de tacticas de
comunicaciones de marketing para crear mayor valor a la marca de la compafia
constructora Albert Y hnos. S.R.L.

1.3.3. Local.

Chavez (2014) en su trabajo de investigacion “Impacto de la creacion y puesta en
marcha del modelo Open marketing digital en los procesos de marketing y ventas de
AKUNTA CORPORATION EIRL en la Region Cajamarca™ (p.1) de Investigacion tipo
Correlacional, con disefio pre experimental establecié el objetivo de optimizar el ejercicio
en los métodos de publicidad, promocidn, ventas de la compaiiia, y atencion al cliente de
las unidades de marketing y AKUNTA CORPORATION en Cajamarca mediante el

desarrollo y la ejecucion del modelo Open Marketing Digital.

Toda vez que Akunta Corporation no dispone con ningun programa o tactica de
marketing tradicional establecido, ni mucho menos de marketing digital, es que de aplica
esta promesa. La compaiiia al no definir como acercarse a sus consumidores esta

desaprovechando una buena ocasion de aumentar la cantidad de usuarios potenciales y
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asi acrecentar su cartera de compradores. Las deducciones obtenidas después de la
realizacion de este modelo, generalmente son aceptables, contribuyendo en primer lugar
el objetivo de optimizar los términos internamente en las oficinas de marketing y ventas

organizacionales, lo que contribuye a una mejor captacion de clientes potenciales.

Amaya (2016) en su tesis “Plan estratégico para la empresa de construccion
“AMAL CONSTRUCTION S. A. C.” (p.1), Cajamarca 2016 — 2021, indica que su
Objetivo principal es brindar a esta empresa alcances y estrategias que le permitan ser
competitiva en el sector construccion de la ciudad de Cajamarca; indica que este estudio
fue motivado por la realidad actual del sector construccion en la ciudad de Cajamarca lo
cual le permitio realizar un diagnostico situacional y a partir de este, poder realizar
propuestas de mejora para la empresa AMAL Construction S. A. C. que le permita
alcanzar una ubicacién importante en el interior del mercado regional y nacional para que

les brinde la rentabilidad deseada por los socios y se tenga una empresa exitosa.

La empresa APYRO CONSTRUCTION SAC de Jaén, no posee una distribucion
organica determinada, elabora los trabajos teniendo en cuenta la experiencia del
propietario y directivo. No se realizan monitoreo a la competencia, no cuentan con una
persona encargada de marketing por ende no cuentan con presupuesto destinado a estos
temas, no se utiliza propagacion que concientice al consumidor a entrevistarse con el
Gerente, no hay un proceso de fomento, por lo que es obligatorio formular y ejecutar un
plan de marketing estratégico para ganar clientela y posicionarse en la region Cajamarca

—Jaén
1.4. Teorias relacionadas

1.4.1. Fundamentos de planeacion estratégica.

Los estudios de las ciencias han permitido la existencia de diferentes autores que definen
y fundamentan la planeacion estratégica, es por ello que en esta fase citaremos a algunos

de ellos el cual nos permitiran tener la certeza de centrar el tema en estudio.
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1.4.1.1. Escuelas de pensamiento estratégico propuestas por

Mintzberg.

Esta corriente estratégica se orienta por los procesos de direccion estratégica
utilizando las diferentes perspectivas o enfoques. Clasifica diez tipos de enfoques
diferentes, considera que cada uno de ellos estd relacionado con una escuela de
pensamiento las cuales se asocian a un modelo particular de formacion de estrategias con

sus caracteristicas distintivas.

De acuerdo con Garcia 1995, citado en Bedoya (2017) la escuela de
pensamiento estratégico propuso diez modelos de las escuelas de pensamiento los cuales
son: escuela del disefio, planificacion, posicionamiento, emprendimiento empresarial,

conocimiento, aprendizaje, politica, cultural.
1.4.1.2. Plan estratégico de marketing.

Para Bedoya (2017) “El Plan Estratégico de Marketing es un documento escrito
que tiene una cierta estructura con varios pasos los cuales son: analisis FODA,
determinacion de los objetivos, elaboracion y seleccion de estrategias, plan de accion,

establecimiento de presupuesto y métodos de control. (p. 19)

Asi mismo Hoyos (2013) afirma que posteriormente a que la institucion realizara
su plan estratégico general, tiene que orientar sus esfuerzos a direccionar sus planes a
cada una de las secciones funcionales de la entidad, teniendo en cuenta las 05 etapas

siguientes:

(@) Ejecutar un estudio del contexto,

(b) Instituir objetivos de marketing,

(c) Establecer la mejoria diferencial y el posicionamiento,

(d) Optar por el mercado meta y calcular la peticion del cliente

(e) Delinear una composicion importante de marketing
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Estos 05 pasos pueden tener modificaciones, acomodandose a los diversos
momentos de la realidad que se avecinen, lo significativo es conservar una sucesion en

su ejecucion.

Hoyos (2013) conceptualiza el programa de marketing como: El
documento de trabajo escrito, ordenado y definido cuyo objetivo final es la elaboracion y
la puesta en préctica de un programa en los mercados basandose en unos objetivos
cuantificables de las capacidades de la empresa. Concibiéndose que un programa de
marketing en un paradigma formado por las instituciones con el compromiso de hacer
saber sus servicios y productos y asi hacer crecer sus ventas, una vez que adquiere total

conocimiento de las necesidades del mercado meta.

Comentario: El autor define el plan de marketing como que es un escrito
de trabajo concreto y claro con un tiempo temporal, cuyo objetivo es el de formularlo y
aplicarlo mediante un plan de mercados para el Pert y el extranjero, fundamentandose en

los objetivos y estudio del entorno

Kotler y Keller (2012) definen la Planeacién estratégica de marketing
como: “un documento escrito que resume lo que el especialista en marketing ha aprendido
sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de
marketing. Contiene lineas directrices para los programas de marketing y asignaciones

financieras durante un periodo determinado”.

Comentario: Es un documento literal que sintetiza en que el profesional de
marketing tiene conocimiento del mercado competitivo la compafiia debe cumplir con sus

metas en un tiempo determinado.
1.4.1.3. Ventajas de la planeacion de marketing.

Consideramos que Espejo y Fischer 2002, citados en Bedoya (2017) tienen razon
cuando dicen que por lo menos cinco ventajas que se obtienen de la planeacion de

marketing:

a) Favorece el pensamiento sistémico de parte de la gerencia de marketing, con la
cual se quiere estimular a que el gerente sea observador y aplique estrategia integrales en
la organizacion.
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b) Ayuda a coordinar mejor las actividades funcionales de la organizacion

describiendo los procesos estratégicos de la empresa.

0 Es dtil para que la organizacion se enfoque sobre la mision, vision, los objetivos,
politicas y estrategias que se deberan llevar a cabo; debido a que la mision y vision

siempre van a ser el faro relevante de todo el proceso estratégico.

d) Evita la informalidad en la organizacién, y ayuda al desarrollo de los trabajos

disciplinados garantizando el desarrollo sostenible.

€) Apoya a que exista una considerable participacion administrativa y ejecutiva por
parte de los ejecutivos, al determinar la relacion entre las responsabilidades conforme
varien los proyectos de la organizacion y el contexto en que se desarrolla.

1.4.1.4. Marketing estratégico.

La estrategia de marketing segun Parrish (2014) esta definida como el modo en
que la empresa va a operar sus relaciones con los usuarios de modo que le dé una
superioridad sobre la competencia, 6sea cada accion se va a efectuar en la seccion de
marketing para adquirir la ventaja competitiva, perfeccionando los técnicas y productos

acerca de la competencia, para ser mas atrayentes al consumidor (Ver figura 1).

En conclusion, el marketing estratégico es un proceso general que se
responsabiliza de estudiar los requerimientos empresariales y de la comunidad, con la
intencion de tener en cuenta sus necesidades, a través de tacticas; por ejemplo, la venta
de servicios o productos, y ejecucion de procesos de comunicacion, destinados a un

mercado meta (Keller, 2012)

1.4.2. Definicion de posicionamiento.

Enseguida abordaremos algunas definiciones tedricas sobe el posicionamiento, que se

relacionan con la teoria de los autores que consignan el tema:

Para Lamb, C., Hair, J. y McDaniel, C. 2011, citados en Cristébal (2017), consideran al

posicionamiento como:
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“El proceso de posicionar el producto o marca en la mente de los consumidores, y nos
dicen que es la decision de la empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe
presentar para ganar un lugar distintivo y diferenciable en el mercado, en comparacion

con los productos de la competencia” (p.254).

Los autores coinciden en que es la empresa quien tiene la potestad de seleccionar los
beneficios de la marca que va a competir en el mercado y diferenciarse de los otros

productos.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2009), definen que el posicionamiento es: “Hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la

competencia, en la mente de los consumidores meta.” (p.51).

De esta forma, los autores consideran que el posicionamiento significa como hacer para
que el producto ocupe un espacio especifico, distinto y deseable teniendo en cuenta los

demas productos competitivos, en la mente del cliente.
1.4.2.1. Dimensiones del posicionamiento.

El posicionamiento se determina en tres dimensiones distintas el mismo que
estaremos detallando a cada uno de ellos con la finalidad de demostrar mediante el

sustento teorico.
A.- Primera Dimensién.

d Atributos. segun Cariola 2013, citado en Hancco (2018), confirma que la
estrategia de posicionamiento se clasifica en segmentos, primero por atributos
aplicados a un producto o servicio para la satisfaccion de sus necesidades y asi

fortalecer la imagen en la mente de los clientes (p.23)

b) Percepcion. segun Alcaide 2010, explica que es una critica, que hace el cliente
pero siempre y cuando el evento suceda, la percepcion puede incluir aspectos
emocionales de la interaccion entre el consumidor y el producto (p.265) ya que al

menos

¢ Valor. Cariola 2013, nos indica que es importante “saber lo que desea el cliente

es fundamental para poder darles un aumento de valor, pero entiéndase como valor
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la diferencia entre el la rentabilidad que percibe el cliente y lo que paga por el bien

o servicio ofrecido (p.15)

Por Uso. Esto se refiere al uso que se le brinda a un bien o servicio, estimando
donde se utiliza. El proposito es determinar que en dicho uso el bien o servicio es

el mejor respecto a los de la competencia. (Munuera & Rodriguez, 2012)

B.- Segunda Dimension.

3)

b)

d)

Imagen. los autores Pintado & Séanchez 2013, citados en Hancco (2018) dicen que
lo principal es proyectar una buena imagen hacia el mercado, pero ofreciéndoles

una direccién unica creando percepcién hacia ellos.

Los autores consideran que es la figura, o representacion de algo concreto. Y estas
representaciones se pueden visualizar a través de fotos, cuadros, o disefios
gréaficos, también se puede afiadir el termino Imagen Corporativa cundo se refiere

a la imagen de una empresa. (p.235)

Comunicacion. es una sub variable estratégica y muy relevante en toda empresa
que desee estar bien posicionada en el mercado. La comunicacion efectiva pude
ser la diferencia entre el éxito y fracaso de una organizacion. A través de ella |
empresa tratara de acercar mejor la imagen de los productos al mercado objetivo,

esto nos ayudara a posicionarnos de manera competitiva.

Identidad. para Sanchez & Pintado (2013) “la identidad corporativa es una
evocacion o representacion mental que estructura una persona, y estd compuesta

por una serie de atributos de la empresa. (p.18)

Compromiso. el autor Kotler (2005) asume que el marketing compromete
directamente a los consumidores y los invita y motiva a que participen en
evolucionar una marca, por ello los marketeros de compromiso piensan que los

clientes debe involucrarse con sus marcas o empresas (p.126)

Marca. los autores Bafios y Rodriguez (2012), citado en Hancco (2018), la define
de esta manera: “la marca se enfoca en los elementos que sirven para identificar

el producto de una empresa al encuadrarla en: un disefio, nombre, termino,
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simbolo o cualquier particularidad identificable y lo diferencia de sus

competidores (p.22)

C.- Tercera Dimension.

3)

b)

d)

Competencia. de acuerdo con Rodriguez (2009) la competencia es el ambiente
de las empresas y tiene como propdsito principal satisfacer las necesidades de los
clientes del segmento que va dirigido (p.95).

Consumidores. para Harrison (2002), delimita a los consumidores como las
personas que tratan de satisfacer necesidades comprando ciertos bienes y

servicios, pero utilizando una actividad econémica.

Competencia directa. para Kotler 2003, citado en Hancco (2018) son todas las
empresas que brindan bienes y servicios de similar naturaleza que los de otra
empresa. También dice que son el grupo de marcas que ofrecen productos o
servicios que son de diferente naturaleza pero que satisface las mismas

necesidades del mercado. (p.178)

Preferencia. para el autor Alcaide 2010, citado en Haccon (2018) “tiene que ver
con las experiencias del consumidor en todas sus dimensiones, contactos e
interrelaciones con la organizacién sean excelentes, para el recuerdo con alegria

y de ser contada con entusiasmo a los amigos, familias, relacionados” (p.22)

Recomendacion. como dice Limas (2011), es también comunicacion, y debe
tener coordinacion con las otras variables como el producto, precio, plaza y

promocion para que se dé una comunicacion efectiva (p.205)

1.4.3. Estrategias de posicionamiento.
Arotoma, S. (2009), indica que las estrategias de posicionamiento son una parte

muy relevante para el marketing. Estas pueden ser las siguientes:

Ventaja Competitiva. Ventaja sobre los competidores que se obtiene ofreciendo
a los consumidores un valor mayor, bien mediante precios bajos, bien generando

unos beneficios mayores que justifiquen unos precios mas altos.
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b)

d)

Diferenciacion por diferenciacion en base a producto. Los productos se pueden
diferenciar en funcion a sus caracteristicas, los resultados, el estilo y el disefio.
Del mismo modo las empresas pueden diferenciar sus productos en funcion de la
consistencia, la duracion, la fiabilidad o las posibilidades de reparacion.

Una empresa también puede diferenciar su oferta por los Diferenciacion por sus
servicios que acomparfien al producto. Algunas empresas sostienen una

diferenciacion de servicios mediante una prestacion rapida, comoda y precisa.

Diferenciacion en base al canal. Depende al canal seleccionado obtienen ventaja

competitiva por el modo en que disefian la cobertura del canal

Diferenciacién en base a la gente. Mediante esta diferenciacion las empresas
pueden obtener una fuerte ventaja competitiva, contratando y formando

empleados mejor que sus competidores.

Diferenciacion en base a la imagen. Incluso cuando la oferta de los competidores
parece similar, los compradores pueden precisar una diferencia en funcién a la

imagen de la empresa o marca.

Una imagen de empresa o de marca puede otorgar al producto unos beneficios y
un posicionamiento distintivos; ya que el desarrollo de una imagen fuerte y

distintiva requiere de creatividad y de trabajo duro.

1.4.4. Meétodo para fijar el posicionamiento.

Astete y Marchant (2014) expone que el Posicionamiento de una marca consta de
tres fases:

1.4.4.1. Primera fase.

Posicionamiento analitico. Astete y Marchant (2014), afirma que en esta fase se
fija puntualmente el posicionamiento real que tiene nuestra entidad. Radica en
hacer un razonamiento analitico interno de nuestra identificacién organica,
inspeccionando nuestra visién mision, atributos, cultura, y objetivos a proyectar;
y de la percepcion externa de nuestra imagen por los grupos de interés; igualmente

se diagnostica la imagen competitiva y las particularidades mas valoradas por los
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consumidores al que acudimos, con la finalidad de conocer el real
posicionamiento. En esta fase lograremos determinar cuél es nuestro real
posicionamiento acerca de la competencia y en el ambiente en el que
participamos, y cuales son las fortalezas que debemos desarrollar para adquirir el

posicionamiento requerido.
1.4.4.2. Segunda fase.

Posicionamiento estratégico. Astete y Marchant (2014) sustenta que, con los
resultados obtenidos en el Posicionamiento Analitico, la direccion toma la
decision de elegir los atributos y los objetivos necesarios para dirigir una tactica
de comunicacion, y de medios para ejecutar un plan de acciones téacticas para
poner en camino el mencionado posicionamiento estratégico. Esta fase se inicia
con una representacion visual de la auténtica e ideal imagen a comunicar e
informar tras pasar la anterior fase. Una vez personificado, se toma la decision de
cudl seré el mensaje, los soportes y los medios con los cuales debemos poner en
camino la comunicacion, sabiendo que dicha informacion es en gran porcentaje
controlada y en otra parte no lo es porque se realiza mediante medios que
intervienen en el resultado de la misma. Finalmente se determinan las actividades

concretas que se van a ejecutar para lograr dichos resultados.
1.4.4.3. Tercera fase.

Control del posicionamiento. Astete y Marchant (2014) asevera que, una vez
terminadas las 2 fases anteriores, es importante medir la validez de nuestra
informacion a mediante el estudio de nuestra identificacién e imagen apreciada.
Si es consecuente con nuestros objetivos trazados, permaneceremos atentos y

haremos los trabajos de sostenimiento del posicionamiento.

Si es incoherente con lo trabajado y planificado, se adoptaran las acciones

correspondientes para alcanzar el objetivo fijado. Por otro lado, la estrategia de

posicionamiento es una cosa real, que permanentemente debe estar actualizada en el

despacho de los directores, y que no debe estar estacionado, pues la competencia y las

apreciaciones de los clientes cambian de forma invariable, por lo que la responsabilidad

del posicionamiento debe tener un trabajo continuo.

31



1.5. Formulacion del problema

¢Cual es el Plan de marketing estratégico para gestionar el posicionamiento en la empresa
Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018?

1.6.  Justificacion del estudio

Segiin NAUPAS, H. & MEJIA. E, (2013) en su libro metodologia de la

investigacion cientifica y Elaboracién de Tesis indica que: justificar implica fundamentar

los conocimientos por las cuales se ejecuta la investigacion; en ese contexto los agrupan

en tedrico, metodoldgico y sociales.

a)

b)

Tebrico.

La investigacion cientifica se justifica porque los autores: Schneider, 1994, Dolan,
Valle, Jackson, & Schuler (2007) p.p. 132, aduce, que la gestion, implica las
politicas e instrucciones de las organizaciones, la importancia y las funciones de

la gestidn del Talento Humano.
Metodoldgico.

Se justifica porque se ha construido instrumentos como la encuesta y el
cuestionario los mismos que serviran para determinar los resultados que se
persigue alcanzar y demostrar en el presente estudio el mismo que servird como

antecedente constructo en futuras investigaciones de similar metodologia.
Social.

El presente trabajo de investigacion va en beneficio de las personas naturales y
juridicas de la provincia de Jaén que requieran del servicio de construccién de
infraestructura inmobiliaria; ademas de los directivos y socios de la empresa
Apyro Construction S.A.C. porque a traves del presente estudio podran conseguir
posicionar su representada en el mercado y al mismo tiempo conseguir mayor

rentabilidad.
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1.7.  HipoOtesis

H1 implementar un plan de marketing estratégico; mejorara favorablemente el

nivel de posicionamiento de Apyro Construction S.A.C. Jaén — 2018

HO no implementar un plan de marketing estratégico; no mejoraréa el nivel de

posicionamiento de Apyro Construction S.A.C. Jaén — 2018

1.8. Objetivos
1.8.1. General.
Proponer en plan de marketing estratégico para gestionar el posicionamiento en la
empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018”
1.8.2. Especificos.
d Estimar el nivel de marketing estratégico de Apyro Construction S.A.C. Jaén-
2018.

b) Medir el nivel de posicionamiento de Apyro Construction S.A.C. Jaén - 2018.

¢ Determinar la relacion que existe entre el nivel de marketing estratégico y nivel

de posicionamiento de la empresa Apyro Construction S.A. C. Jaén - 2018.

d) Proponer un plan de marketing para gestionar el posicionamiento de la empresa
Apyro Construction S.A.C. Jaén - 2018.

1. Método

En el presente capitulo abordaremos el método utilizada para este trabajo de
investigacion es el hipotético deductivo, segin Hurtado y Toro (2007) nos explica: que,
es un esquema o modelo de confirmacidn y refutacion de hipotesis. Cuantos mas casos
confirmatorios hay, mayor es la posibilidad de que la hipotesis sea verdadera. La
confirmacion nos da la posibilidad de que la hipotesis sea verdadera, en cambio la
refutacion significa que la hipétesis es falsa. (p. 75). Porque da inicio en lo general, hacia

lo especifico.
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2.1. Tipo de investigacion

El estudio de investigacion es de tipo cuantitativa, porque los resultados son

cuantificados por cada variable. Segin San Pierri (2008. P. 104)

2.2. Disefio de investigacion

Es un estudio no experimental, porque las variables han sido tratadas tal y como
se muestran en el instrumento de medicion, vale decir que no hay intervencién de la mano

del hombre en manipulacién de variables.

2.3. Enfoque

De acuerdo a los objetivos y la hipétesis que se pretende demostrar la veracidad,

este estudio obedece a un enfoque relacional.

2.4. Esquema.

Dronde:
M = Mueastra
Oy Observacion de la V.1

O = Observacion de la v 2

r = Carrelacidn entre dichas variables

2.4.1. Variables y Operacionalizacion.
2.4.1.1. Variable uno - marketing estratégico.

Para Bedoya (2017) “El Plan Estratégico de Marketing es un documento escrito
que tiene una cierta estructura con varios pasos los cuales son: analisis FODA,
determinacion de los objetivos, elaboracion y seleccion de estrategias, plan de accion,

establecimiento de presupuesto y métodos de control. (p. 19)
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2.4.1.2. Variable dos Gestion del posicionamiento.

Lamb, C., Hair, J. y Mc Daniel, C. 2011 afirman que es “EI proceso de posicionar
el producto o marca en la mente de los consumidores, y nos dicen que es la decision de
la empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar
distintivo y diferenciable en el mercado, en comparacion con los productos de la

competencia” (p.254).
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Tabla 01
Operacionalizacion de las variables

Definicion

Variable(s) Definicion conceptual operacional Indicadores Escala de medicion
Fortalezas ¢ Cual es su percepcion sobre el nivel de fortalezas de la empresa, como indicador del marketing estratégico
- gue impacte en la gestion del posicionamiento?
e Debilidades , L, . - - . -
Anaélisis Oportunidades ¢ Cudl es su percepcion sobre el nivel de debilidades de la empresa como indicador del marketing estratégico
situacional. que pueda repercutir en la gestion del posicionamiento?
Amenazas . . . . - .
¢ Cudl es su percepcion sobre el nivel de Oportunidades de la empresa como indicador del marketing
estratégico que impacte en la gestion del posicionamiento?
Sinapsis de ¢ Cudl es su percepcion sobre el nivel de Amenazas de la empresa, como indicador del marketing estratégico
- . Objetivos gue pueda repercutir en la gestion del posicionamiento?
decisiones y acciones Ob. a corto plazo. . . ) o -
de ¢ Cudl es su percepcion sobre el nivel de Objetivos a corto plazo de la empresa, como indicador del
que han de poner en ) Ob. a largo plazo. i L. . L L .
marcha para alcanzar marketing marketing estratégico y que impacte en la gestion del posicionamiento?
los objetivos de ¢ Cual es su percepcion sobre el nivel de Objetivos a largo plazo de la empresa, como indicador del
marketing partiendo marketing estratégico y que impacte en la gestion del posicionamiento?
de un completo ¢ Cual es su percepcion sobre el nivel de imagen institucional, como indicador del marketing estratégico y
andlisis situacional de gue impacte en la gestion del posicionamiento?
la empresa, mercado ¢ Cudl es su percepcion sobre el nivel de medios de difusion, como indicador del marketing estratégico y
Marketing yla com[;etencia Imagen que impacte en la gestion del posicionamiento?
Estratégico(ME) para desarrollar’ institucional. ¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de estrategias de difusion, como indicador del marketing estratégico
g - Medios de y que impacte en la gestion del posicionamiento?
productos y servicios Programa difusion
acorde a las -
. de Estrategias de
necesidades. Bedoya ( marketing difusion
2017)
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Proceso de posicionar
el producto o marca
en la mente de los
consumidores,
generando valor

Gestion del L
L. . distintivo en el
Posicionamiento
mercado Lamb, C.,
(GP)

Hair, J. y Mc Daniel,
C. (2011)

Dimension
I

Dimension
I

Por atributos
Percepcion
Valor
Por uso
imagen
Comunicacién
Identidad.
Compromiso
Marca
Competencias
Consumidores
Preferencia
Recomendacion

¢ Cual es su percepcion sobre el nivel de atributos de Apyro S.A.C. ;Como indicador del marketing
estratégico?

¢Cual es el nivel de percepcién que aprecia en Apyro S.A.C .Como indicador del marketing estratégico?
¢ Cual es su percepcion sobre el nivel de valor que le da a sus clientes; ;Como indicador del marketing
estratégico?

¢ Cudl es su percepcion sobre el nivel de uso del servicio; Como indicador del marketing estratégico?

¢ Cual es su percepcion sobre el nivel de comunicacién con el cliente; Como indicador del marketing
estratégico?

¢ Cudl es su percepcion sobre el nivel de imagen institucional; Como indicador del marketing estratégico?

¢ Cual es su nivel de identificacion con Apyro S.A.C. Como Indicador de gestion del marketing estratégico?
¢Cual es su nivel de compromiso con Apyro S.A.C. Como indicador de gestién del marketing estratégico?
¢ Cudl es su nivel de percepcidn sobre la marca Apyro S.A.C. En el mercado, Como indicador del marketing
estratégico?

¢Cémo percibe al nivel de competencia de Apyro S.A.C. Como indicador del marketing estratégico?

¢ Cual es su percepcion sobre el nivel de requerimientos del servicio; Como indicador del marketing
estratégico?

¢Cémo percibe al nivel de preferencia hacia Apyro S.A.C. Como. Indicador del marketing estratégico?
¢Cual es el nivel de recomendacion que hace por ApyroS.A.C. Como indicador del marketing
estratégico?

37



2.5. Poblacion y muestra

2.5.1. Poblacién.

Para este trabajo de investigacion la poblacion para la variable uno estard

representado por 900 personas naturales y 100 personas juridicas de la provincia de Jaén

y de 06 personas que forman parte administrativa de la empresa Apyro S.A.C, quienes

representan la poblacion para la variable dos; los cuales seran representados en las

siguientes tablas.

Tabla 02

Identificacidn de poblacién para la variable uno.

Item Descripcion Cantidad
01 Personal administrativo 06
Total 06
Fuente: : Elaboracion del investigador
Tabla 03
Identificacion de poblacidn para la variable dos.
Item Descripcion Cantidad
01 Personas Naturales 900
02 Personas Juridicas 100
Total 1000

Fuente: Elaboracion del investigador

2.5.2. Muestra.

Para determinar la muestra de una poblacion de 1 000 usuarios correspondiente a

la variable dos, se utiliz6 un margen de error de 5% y un nivel de confianza de 95%. Se

aplicara la formula siguiente.
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ZZxN*xp=xq

e N1 +Z%2xpxq

Donde:

N: tamafio de la poblacion.

e: error de estimacion maximo aceptado.
p: probabilidad de ocurrencia.

qg: probabilidad de no ocurrencia.

Z: nivel de confianza.

95% 1.96%%1000%0.5%0.5

N = >

. 196 0.051000—1 +1.96 x0.5+0.5
0.05 _ 3.8416 250
€= ' 0.0025 * 999 +0.9604
p= 0.5 N = 2604
05 3.4579

q= -
N 1000 N = 278 personas

2.6. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos.

En este apartado abordaremos las técnicas e instrumentos que se disefiaron para la

recoleccion de tatos de las variables, de acuerdo a los objetivos planteamos para este

estudio

2.6.1. Cuestionario.

El cuestionario elegido para el desarrollo del presente trabajo es de tipo Likert,
cuyas interrogantes se elaboraron en relacidn a las variables de estudio y constituyeron la

herramienta metodoldgica principal para recolectar la informacion inherente de la

presente investigacion.
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Bernal (2006), afirma que el cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas
para generar los datos, necesarios para alcanzar los objetivos del proyecto de
investigacion. Se trata de un plan formal para recabar informacion de la unidad de

investigacion (P. 217).

Para este estudio, se seleccionaron las siguientes alternativas y/o categorias,
basados en lo que dice (Ugarriza, 179), “cuando el respondiente tiene mayor grado de
cultura se puede escalar en 07 puntos, y si tiene menor cultura se puede escalar en sélo

03 puntos” por lo tanto se aplico las siguientes categorias a la muestra.

Tabla 04

Categorias asignadas a las variables.

Categoria Simbolo Peso
Muy bueno Mb 5
Bueno B 4
Regular R 3
Malo M 2
Muy malo Mm 1

Fuente: elaboracién propia.

2.6.2. Confiabilidad.

Para determinar el grado de confiabilidad de Alpha de Cronbach se eligio para la
primera variable el 100% de las encuestas aplicadas y de la variable dos 50 encuestas,
para tal efecto nos guiamos de la escala siguiente.
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Tabla 05

Escala de valoracion de Alpha de Cronbach.

Valor de Alpha de Cronbach Valoracion
Coeficiente > 0.9 Excelente
Coeficiente > 0.8 Bueno
Coeficiente > 0.7 Aceptable
Coeficiente > 0.6 Cuestionable
Coeficiente > 0.5 Pobre
Coeficiente < 0.5 Inaceptable

Fuente: Segun George & Mallery (2011), la escala para evaluar la coeficiencia.

BASE DE DATOS K 12
ENCUESTA| 11 [ 2 [ 3 [ [ 15 [ 6 [ 17 ] 18 |19 [10[1m1]in2] ToTAL| [zVi 3.13

1 o] a4l a4l 4] 4] 4] 4] a] 4] 4] 4] 4 48| |wt 15.24

2 4 4 a4 5| 4 5| 5| 4] 5| 5[ 4 4 53

3 o a4l a4l a4l 4] 4| 4l 3] 4] 4] 4 4 47| [SECCION 1 1.091

4 s\ s s| 5| 5| 5| 5| a4 5| 4 4| s 57| [SECCION 2 0.795

5 4 5| 5| 4 5 5| 5l 4 4 4 4 5 54| |ABSOLUTO 52 0.795

6 4 4 4| 4 4 5| 5| 5 4 5 5 5 54

7 4 4 a4l 3| 4 a4 4 3 4 4 5| 4 47| |a 087

8 4 4 4| 4 4 5| s| 4] 3 4 5| s 51

9 4 a4l a4l 4] 4] 4| a4 a 4 4 4 4 48 -

10 5| 4 5| 5| 5 5 5/ a4 4 5 5 4 56 a= T 1-zvi

11 4 4 a4l a4 4 a4 a4 a4 a4 4 4 1 48 -1 vt

12 5| 5| a4 5| 4 5| s/ a4 5| 4 4 s 55 J

13 4] a4l 4| 3] 3] 4] 4 4] 4] 4 4 4 46

ESTADISTICOS seccion 1 seccion 2

VARIANZA] 0.19]0.19]0.19]0.47] 0.31]0.27[ 0.27] 0.24]0.31]0.19]0.23]0.26]

ALFA DE CRONBACH

>0.8 6

<1

Figura 01. Grado de confiabilidad de Alpha de Cronbach de variable uno.
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BASE DE DATOS K 10
ENCUESTA| 11 | 12 | 13|14 |15 | 16|17 |18 | I9 [110|TOTAL| |2 Vi 4.12
1 s| 4| 4 | 4 s s| 5| 5| a 4|t 22.14
2 5| 5 s sl 5] 5 5/ 5/ 5 5/ 50
3 5| 5| s| s| 5/ s s| 5| 5| s/ 50| |SECCION 1 111
4 4/ 5|54 4 s 5| 5 a4 4  45||SECCION 2 0.814
5 5| 5| 4 a4 5| 4 a4 a 4 a 43| |ABSOLUTOS2 0.814
6 5| 5| 5| 4| 5| 5 5| 5| 5| 5| 49
7 a 4l 4 4| a4 4 4 4 a4 4  a0||a 0.90
8 4 4| 4 4| 4 4 4 4 a4 4 40
9 4 4| 4 4 5 4 4 5 5/ 4 43
10 4 4| 4 a4 5| s a4 a a 5 43 a= K [1-5v
11 4 4l 4 4/ 5/ 5 4 4 4 4 a4 K-1 vt
12 5| 4 s| s| 5| 5 s/ 5| 5 5/ 49
13 4 4l 2 3 1] 1 5| 4 1] 1| 26
14 5] 5| 5 5 5 5 4 4 5 4 47 seccion 1 seccidn2
15 s| 4 s| s| a4 s a4 s| 5 s a7
16 S| 4 a4 4l 4l a4 4l 4 4 4 m
17 4 4| 4 4 4] 4 4 4 4 4 40
18 5|4 5| 4 5| 5 4 a 4 5| 45
19 4 4] 4 4| 5| 4 4 5| a4 4 a2
20 4 5| 4 3| 5 4 5| 4 3 4 41
21 5| 5| 5| s| 5| 5 s/ 5| 5/ s 50
22 S|4 4 4| 5| 5 a4 a 4 a 43
23 s|_ 5| sl s| 5| s a4 5| 4 s 48
24 5| 4 4 al a4 s a4 a4 5 5 a4
25 5| 4 5| s| 5| 5| a4 a 5| s 47

Figura 02. Grado de confiabilidad de Cronbach de variable dos.

2.7. Método de anélisis de datos de la Investigacion.

Para Mufioz (20011, p. 215) induccidn es el proceso de razonamiento que analiza
una parte de un todo y va desde lo particular a lo general o de lo individual a lo universal.
Este método permitira llegar a dilucidar partiendo de la problematica general de la

institucién en estudio.

2.7.1. Coeficiente de correlacion de Spearman.

El coeficiente de correlacion de Spearman toma valores entre -1 y +1 los cuales
al obtener un resultado +1 indica relacion lineal perfecta positiva, un valor de -1 indica
relacion lineal perfecta negativa; un resultado con valor 0 indica relacién lineal nula. El

coeficiente r es una medida simétrica;
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Tabla 06

Valor y grado de significancia segin Rho Spearman.

Valor Porcentaje Significancia
0.76 - 1.00 76% al  100% Fuerte y perfecta
0.51. - 0.75 51% al 75% Moderada y fuerte
026 - 0.50 26% al 50% Débil

0.00 - 0.25 0.0% al 25% Escasa nula

Fuente: Adaptado de (Martinez, Tuya, Martinez, Pérez, & Canovas, 2009)

2.8.  Aspectos Eticos

Galan (2010) hace mencion que los principios éticos que deben actuar en un
estudio de investigacion son la indagacién de la veracidad y la dignidad para que la
exhibicion de los resultados investigados correspondan a los que se obtuvieron en los
pasos, sin alterar la informacién encontrados para beneficios individuales ni de interés

para terceros, en concordancia se aplicé como la variables se comportan.

Tabla 07

Etica aplicada en la investigacion

Concepto Rasgos éticos de criterio de evaluacion
Venia autorizada “Los agentes de la muestra afirmaron colaborar la informacion”
Fiabilidad “Se informo a los agentes que la identidad no sera divulgada”
Observacion participante  “Los agentes mostraron cordura durante el recojo de datos”

Fuente: elaboracion del investigador

1. Resultados

En esta etapa del estudio, haremos énfasis en los resultados que se obtuvieron
producto de la tabulacion y procesamiento de los datos recolectados, de las dos variables
en estudio, para lo cual fueron disefiados los instrumento de medicion - encuesta, estos
resultados estan claramente direccionados a brindar respuesta a los objetivos general y

especificos que se persigue demostrar; las tablas detallan la informacidn para las figuras.
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3.1. Tablasy figuras

Al bordar esta segunda parte del estudio demostraremos los resultados mediante

tablas quienes son las que contienen los datos de donde se generaron las figuras

Tabla 08

Nivel de marketing estratégico de Apyro Construction S.A.C. Jaén-2018

Dimensién/Categoria Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo Respuestas

Fortalezas 0 5 1 0 0 6
Debilidades 0 5 0 1 0 6
Oportunidades 1 2 1 2 0 6
Amenazas 2 2 0 2 0 6
Obj. a Largo Plazo 1 2 3 0 0 6
Obj. a Corto Plazo 2 3 0 1 0 6
Imagen Institucional 2 2 1 1 0 6
Medios de difusion 1 3 1 1 0 6
Estrategias de difusién 0 1 2 2 1 6
Fortalezas 0 5 1 0 0 6
Total 9 25 9 10 1 54
% 17% 46% 17% 19% 2% 100%
0% 46%

45%

40%

35%

30%

25%

. 19%

20% 17% 17%

15%

10%

5% 2%
0%
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Figura 03. Nivel de marketing estratégico de Apyro Construction S.A.C. Jaén-2018

Interpretacion: La figura muestra que la moda es la categoria bueno, ademas 50% de
encuestados ha calificado al marketing estratégico como "BUENO = 4" 0 mas y el otro
50% lo calific6 como "BUENO = 4" 0 menos y la media general de 3.57 quien representa
el 71.4 % respecto del nivel esperado 5 por lo tanto el nivel es regular
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Tabla 09

Nivel de gestion de posicionamiento de Apyro Construction S.A.C. Jaén - 2018.

Muy

Muy

Dimension/Categoria bueno Bueno Regular Malo malo Respuestas
Atributos 20 205 53 0 0 278
Percepcién 16 185 75 2 0 278
Valor 19 139 115 5 0 278
Por uso 21 119 132 6 0 278
Imagen 18 108 138 14 0 278
Comunicacion 18 103 141 16 0 278
Identidad 19 110 123 26 0 278
Compromiso 13 120 114 31 0 278
Marca 19 107 123 29 0 278
Competencia 12 108 135 23 0 278
Consumidores 10 107 131 30 0 278
Preferencia 11 118 134 15 0 278
Recomendacion 9 132 128 9 0 278
Total 112 859 654 43 0 1668
% 7% 51% 39% 3% 0% 100%
60%
51%
50%
39%
40%
30%
20%
10% 7%
% 0%
o R
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Figura 04. Nivel posicionamiento de Apyro Construction S.A.C. Jaén - 2018.

Interpretacion: La figura muestra que la moda es la categoria bueno, ademas 50% de

encuestados ha calificado al Nivel de gestion del posicionamiento como "BUENO = 4"

o mas y el otro 50% lo calificé como "BUENO = 4" 0 menos y la media general de

3.52 quien representa el 70.4 % respecto del nivel esperado 5 por lo tanto el nivel es

regular.
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Tabla 10

Relacion entre variable uno y variable dos.

Dimension/Categoria Muy Bueno Reg Malo Muy  Total
bueno ular malo
V1=Nivel de Marketing Estratégico 17% 46% 17 19% 2% 100%
%
V2=Nivel de Gestién de 7% 51% 39 3% 0% 100%
Posicionamiento (NGP) %
60%
51%
50% 46%
39%
40%
30%
20% 17% 17% 19%
10% 7%
l 3% 2%
0%
0% [ | (|
4 5

B V1=Nivel Marketing Estratégico (NME)
B V2=Nivel de Gestion del Posicionamiento (NGP)
Figura 05. Relacién entre variable uno y variable dos.

Interpretacion: En la figura se muestra el nivel bueno de la variable marketing
estratégico con 3.57 es decir 71.4% y el nivel de posicionamiento con 3.52 es decir 70.4%

lo cual se indica que las dos variables se encuentran en un nivel regular.
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Correlaciones Variables NME NGP
Coefic
correlacion 1000 | ,224
Sig.
NME (bilateral) . ,292
N 06 06
Rho de Spearman Coefic
correlacion ,224 | 1000
Sig.
NGP (bilateral) ,292
N 06 278

Figura 06. Coeficiente de Correlacion (Rho) de Spearman y significancia bilateral

Interpretacion: la figura muestra el grado de correlacion de marketing estratégico y la
gestion del posicionamiento de 0.224 y se muestra el grado de significancia bilateral de

0,292 para tal efecto detallaremos este hallazgo en dos momentos a continuacion.

3.2. Relacién de variables segin (Rho) de Spearman - Momento uno

La figura 06 exhibe el grado de correlacién (Rho) de Spearman encontrado de
hasta 0.224 gue al contrastar con la tabla 05 de valor y grado de significancia, esta en el
porcentaje de valor y significancia escasa nula, es decir que se incrementa las dimensiones
del posicionamiento cuando se incrementa los factores de anélisis situacional, los

objetivos de marketing y programas de Marketing de manera escasa nula.
3.3.  Prueba de hipétesis - Momento dos
3.3.1. Criterios para aceptar o rechazar la hipotesis.
a) Para el rechazo de la hipotesis HO el criterio del error es que el grado de

significancia bilateral esté dentro del margen de 0.05,por lo tanto existe relacién

b) Para la aceptacion de la hipotesis HO el criterio del error es que el grado
de significancia bilateral esté fuera del margen de 0.05.si es mayor se rechaza por

lo tanto no existe relacion.
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3.3.2. Decision.

Considerando los criterios de aceptacion o rechazo de la hipotesis y verificando
los resultados plasmados en la figura 05 se tomé la siguiente decision

A.- Aceptar la Hipotesis HO donde indica que “no implementar un plan de
marketing estratégico; no mejorara favorablemente el nivel de posicionamiento de Apyro
Construction S.A.C. Jaén — 2018”, puesto que el error a equivocarse es del 29.2%

cumpliendo con el criterio.

B.- Rechazar la Hipotesis H1 alterna donde indica que “implementar un plan de
marketing estratégico; mejorara favorablemente el nivel de posicionamiento de Apyro

Construction S.A.C. Jaén — 2018, puesto que cumple con el criterio.
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V. Discusién

En el presente estudio se ha realizado el anlisis de la informacion recolectada
mediante el instrumento de Likert, a fin de brindar respuesta a los objetivos, del enfoque
correlacional sobre "Plan de marketing estratégico para gestionar el posicionamiento en
la empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018". Dicho analisis se llevé a cabo con el
propdsito de determinar la relacion respecto a cada una de las variables de estudio; luego

identificar el nivel en que se encuentran desarrolladas las variables.

Primera.- La investigacion en su primer objetivo especifico plantea Estimar el
nivel de marketing estratégico de Apyro Construction S.A.C. Jaén-2018, habiendo
llegado a estimar que el nivel de marketing estratégico de Apyro Construction S.A.C.
Jaén-2018. es regular con 3.57, representando al 71.4% del total porcentual (ver figura
03) Al constatar con el estudio de Saldafia (2015) en su estudio donde realiza una
“Propuesta de un Plan de Marketing para el Posicionamiento de la Empresa Constructora
Consttansa SAC — Chiclayo 2014”, cuyo objetivo es aplicar un Programa de Marketing
para la compafiia Constructora CONSTTANSA, encaminada a los clientes de Chiclayo,
debido a que las organizaciones afectas a CAPECO , donde concluy6 que debido al
crecimiento competitivo en el sector de la construccion, se recomienda presentar un
programa de marketing para la Constructora CONSTTANSA con el propésito de
consolidarla en el mercado chiclayano. Por lo tanto, se demuestra que las dos
investigaciones estuvieron enfocadas a dar respuesta a fenémenos naturales coincidiendo
que la intervencion de los factores de una variable en estudio intervienen favorablemente

a la variable de su contraste.

Segunda.- En el segundo objetivo especifico se plantea Medir el nivel de
posicionamiento de Apyro Construction S.A.C. Jaén - 2018. Determinandose que el nivel
de posicionamiento es regular con 3.52 representando el 70.04%, del total porcentual tal
como esta representada en la figura 04. Al constatar con los hallazgos de Paredes y Rios
(2016) en su estudio “Propuesta Estratégica de Comunicaciones de Marketing para
generar Valor de Marca de la Empresa Constructora Albert y Hnos. S.R.L. en la Ciudad
de Trujillo - 2015”, con un objetivo de manufacturar un planeamiento estratégico de
difusion de marketing, sustentada en un analisis de la situacion para forjar valor de marca

de la compafiia constructora Albert y Hns S.R.L. de Trujillo, con una conclusion que se
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demuestra la nula estrategia de comunicaciones en marketing que contribuyan a forjar
valor a la marca de la compafiia constructora Albert Y hnos. S.R.L., por lo tanto los
autores afirman haber demostrado la nula estrategia de comunicacion en el marketing

mientras que nuestro estudio demuestra que el posicionamiento es débil.

Tercera.- Respecto a la relacion de las dos variables, se puede observar en la
figura 05 que existe una relacion escasa nula de 0.224 entre ambas variables, es decir, que
se incrementa las dimensiones del posicionamiento cuando se incrementa los factores de
andlisis situacional, los objetivos de marketing y programas de Marketing de manera

escasa nula.
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V. Conclusiones

5.1.  De acuerdo al objetivo general

Se disend un “Plan de marketing estratégico para gestionar el posicionamiento en la
empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018 los el cual se contribuira con la
organizacion respecto al posicionamiento, teniendo en consideracion los resultados del

estudio.

5.2.  De acuerdo a los objetivos especificos

a) Se estim6 que el nivel de marketing estratégico de Apyro Construction S.A.C.
Jaén-2018. Se encuentra en un nivel regular con 3.57 lo cual representa al 71.4%

del total porcentual.

b) Se midid el nivel de posicionamiento de Apyro Construction S.A.C. Jaén — 2018,
dando como resultado un nivel regular con 3.52 lo que representa al 70.4% del

total porcentual

¢) Se determin6 mediante el coeficiente de correlacion de (Rho) de Spearman que
existe relacion entre el nivel de marketing estratégico y el nivel de gestion del
posicionamiento de manera escasa nula con 0.224 es decir que se incrementa las
dimensiones del posicionamiento cuando se incrementa los factores de analisis
situacional, los objetivos de marketing y programas de Marketing de manera

escasa nula.
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VI. Recomendaciones

Al gerente y directivos de la empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018 se
le recomienda monitorear el analisis situacional ya que el éxito radica en hacer un
razonamiento analitico interno de nuestra identificacion organica, inspeccionando nuestra
vision mision, atributos, cultura, y objetivos a proyectar; y de la percepcién externa de
nuestra imagen por los grupos de interés; igualmente se diagnostica la imagen competitiva
y las particularidades més valoradas por los consumidores al que acudimos, con la

finalidad de conocer el real posicionamiento.

Por otro lado se le recomienda apoyarse de las herramientas administrativas como
lamatriz FODA, laPEYEA la BCG y otras quienes facilitaran realizar un plan estratégico

y proyectarse a corto y largo plazo.

Se debera fija puntualmente el posicionamiento real que tiene nuestra entidad. En
esta fase lograremos determinar cual es nuestro real posicionamiento acerca de la
competencia y en el ambiente en el que participamos, y cuéles son las fortalezas que
debemos desarrollar para adquirir el posicionamiento requerido. Como sustenta Astete y
Marchant (2014) que, con los resultados obtenidos en el Posicionamiento Analitico, la
direccion toma la decision de elegir los atributos y los objetivos necesarios para dirigir
una tactica de comunicacion, y de medios para ejecutar un plan de acciones tacticas para

poner en camino el mencionado posicionamiento estratégico

Una vez personificado, se toma la decision de cual sera el mensaje, los soportes y
los medios con los cuales debemos poner en camino la comunicacion, sabiendo que dicha
informacidn es en gran porcentaje controlada y en otra parte no lo es porque se realiza
mediante medios que intervienen en el resultado de la misma. Finalmente se determinan

las actividades concretas que se van a ejecutar para lograr dichos resultados.

Finalmente se recomienda tomar en cuenta la propuesta planteada para reflejar los

incrementos de satisfaccion del cliente en rentabilidad.
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VILI. Propuesta de Cambio 0 Mejora

7.1.  Disefo de la Estrategia del mix promocional
7.2.  Fundamentacion

La estrategia del mix promocional, es uno de los recursos de marketing mas
importantes, ya que a traves de la estrategia se da a conocer los productos y se crea la
necesidad de ofrecerles al mercado, a su vez se podria conseguir un posicionamiento de
marca.

La mezcla de promocién o el mix promocional es conocida también como: mix
de promocion, mix de comunicacion o mezcla de comunicaciones de marketing. De
acuerdo con Kotler y Amstrong (2012) autores del libro "Fundamentos de Marketing",
refieren que: mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones de marketing de
una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing".

Es importante conocer claramente las estrategias de promocion y cuéles seran las
que se utilizaran para mejorar el negocio, pues son acciones clave para el éxito.

7.2.1. Objetivo de la estrategia del mix promocional

Aumentar las ventas de la empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018”2.1. De
productos y servicios

7.2.2. Objetivos especificos

Atraer la atencién de los clientes y mejorar su imagen de marca de la empresa
Apyro Construction S.A.C. Jaén 201873.

7.2.2.1. Descripcion de las Estrategias del Mix Promocional

Estrategia de Publicidad (EP): Es igual a Comunicacion. Medio masivo de
comunicacion que busca persuadir a los consumidores o cliente de bienes o servicios que
ofrece la empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén.

Estrategia de Venta Personal (EVP): Forma de venta en la que existe una relacion
directa entre comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores.

Estrategia de Promocién de Ventas (EPV): Esfuerzos que buscan que se venda el
producto de manera directa e inmediata. Estimulan de manera directa la compra del
producto por medio de una disminucion de precio.

Estrategia de Relaciones Publicas (ERP): Buscan lograr una empatia con el Cliente.
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7.2.2.2.

Desarrollo de las Estrategias del Mix Promocional

Tabla 1: Desarrollo de Estrategias

Acciones

Responsables

Duracion

Estrategia

de

Publicidad (EP)

Establecer campafias de
publicidad teniendo en
cuenta las  fechas
especiales Dia de obrero,
Dia del Padre, Navidad,
através de laradio en la
ciudad de Jaén.

Avrea de Marketing.

Area de
Administracion

Dos dias(fin de
semana)

Estrategia de Venta
Personal (EVP)

Establecer con el
promocionador un
porcentaje por ventas
realizadas de acuerdo a
los servicios o linea de
maquinas alquiladas.

Avrea de Marketing.

Area de
Administracion

Durante todo el
afio.

Estrategia

de

Cupones: Por el cual el

contructién s.a.c.

Promocion de Ventas | consumidor puede De marzo a abril.(
(EPV) canjear un regalo u | Areade Marketing. | 2 meses)
obtener un descuento en
el alquiler o servicio | Area de
requerido de | Administracion Octubre y
construccion. Noviembre ( 2
Rebajas: Cuando las meses)
maquinas esta fuera de
temporada.
Estrategia de | Establecer una campafia | Area de Marketing.
Relaciones  Publicas | de BTL en el local de la Dos meses (1 vez
(ERP) empresa Apyro | Area de | cada 15 dias)

Administracion
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Cuestionario N° 01

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, dar su opinién para el trabajo de
investigacion titulado: "Plan de marketing estratégico para gestionar el posicionamiento en la
empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018"

Por favor no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segin corresponda. Marque con una “X” la alternativa de
respuesta que se adecue a su criterio.

Mb = Muy bueno B =Bueno R =Regular M= Malo Mm = Muy malo

Mb| B | R |M|Mm

¢Cual es su percepcion sobre el nivel de fortalezas de la
empresa, como indicador del marketing estratégico que
impacte en la gestion del posicionamiento?

¢Cual es su percepcién sobre el nivel de debilidades de la
empresa como indicador del marketing estratégico que
pueda repercutir en la gestion del posicionamiento?

¢Cual es su percepcién sobre el nivel de Oportunidades de
la empresa como indicador del marketing estratégico que
impacte en la gestion del posicionamiento?

¢Cual es su percepcion sobre el nivel de Amenazas de la
empresa, como indicador del marketing estratégico que
pueda repercutir en la gestion del posicionamiento?

¢Cual es su percepcion sobre el nivel de Objetivos a corto
plazo de la empresa, como indicador del marketing
estratégico y que impacte en la gestion del posicionamiento?

¢Cual es su percepcion sobre el nivel de Objetivos a largo
plazo de la empresa, como indicador del marketing
estratégico y que impacte en la gestion del posicionamiento?

¢Cual es su percepcion sobre el nivel de imagen
" | institucional, como indicador del marketing estratégico y
que impacte en la gestion del posicionamiento?

¢ Cual es su percepcion sobre el nivel de medios de difusion,
como indicador del marketing estratégico y que impacte en
la gestion del posicionamiento?

¢Cual es su percepcion sobre el nivel de estrategias de
9 | difusion, como indicador del marketing estratégico y que
impacte en la gestion del posicionamiento?
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posicionamiento en la empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018"

Cuestionario N° 02

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, dar su opinion para el
trabajo de investigacion titulado: "Plan de marketing estratégico para gestionar el

Por favor no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segin corresponda. Marque con una “X” la
alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

Mb = Muy bueno B = Bueno

R = Regular M= Malo Mm = Muy malo

Mb

B

R

¢Cual es su percepcion sobre el nivel de atributos de Apyro
S.A.C. Como indicador del marketing estratégico?

¢Cual es el nivel de percepcion que aprecia en Apyro S.A.C.
como indicador del marketing estratégico?

¢ Cudl es su percepcion sobre el nivel de valor que le da a
sus clientes; Como indicador del marketing estratégico?

¢ Cuél es su percepcion sobre el nivel de uso del servicio;
como indicador del marketing estratégico?

¢ Cuél es su percepcion sobre el nivel de comunicacién con
el cliente; Como indicador del marketing estratégico?

¢ Cuél es su percepcion sobre el nivel de imagen
institucional; Como indicador del marketing estratégico?

¢Cual es su nivel de identificacion con Apyro S.A.C.
¢Como Indicador de gestion del marketing estratégico?

¢Cual es su nivel de compromiso con Apyro S.A.C. Como
indicador de gestion del marketing estratégico?

¢ Cudl es su nivel de percepcion sobre la marca Apyro
S.A.C. en el mercado, Como indicador del marketing
estratégico ?

10

¢Como percibe al nivel de competencia de Apyro S.A.C.
Como indicador del marketing estratégico?

11

¢ Cuél es su percepcion sobre el nivel de requerimientos del
servicio; Como indicador del marketing estratégico?

12

¢Coémo percibe al nivel de preferencia hacia Apyro S.A.C.
Como indicador del marketing estratégico?

13

¢Cuél es el nivel de recomendacion que hace por Apyro
S.A.C. Como indicador del marketing estratégico?
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Matriz de consistencia.

Anexos 01

Formulacion del Objetivos Hipotesis Variable Dimensién Indicador Instrumentos de
problema medicion
O. General O. Especificos
Fortalezas
o Oportunidades
V. Un Anédlisis situacional  Debilidades
a) Es@imar el nivel de marketing - no o Amenazas
estrateg|(:9 de Apyro Construction ) Objetlv_os del Obj. a corto plazo
S.A.C. Jaén-2018. . _ Marketing marketing Obj. a largo plazo
H1 |mp_|ementa_r un plan de marketing estratégico. Imagen institucional
b).Medir el  nivel  de estratégico; mejorara favorablemente el ng“’;‘.mas del Medios de difusion
posicionamiento  de  Apyro Nivel de posicionamiento de Apyro marketing Estrategias de difusion
. i an - Construction S.A.C. Jaén — 2018
;Cuél | Plan Construction S.A.C. Jaén - 2018. : . ; ;
¢Cual es el Plan de Por atributos Cuestionario
marketing estratégico . ) C) Determinar la relacién que Percepcion
. Plan de marketing . . :
para gestionar el existe entre el nivel de marketing Valor
. . estratégico para gestionar el  estratégico  y nivel de V. Dos Por uso
posicionamiento en la posicionamiento en  la  Posicionamiento de la  empresa imagen Segun Likert
empresa Apyro . Apyro Construction S.A. C. Jaén - HO no implementar un plan de marketing Comunicacién
. empresa ApyroConstruction  2018. A p . - . ., -
Construction S.A.C. estratégico; no mejorara el nivel de  Gogisngel  Dimension | Identidad.
) 5 S.A.C. Jaén 2018” posicionamiento de Apyro Construction Compromiso
Jaén 20187 d).Proponer un plan de marketing ~ S.A.C. Jaén — 2018 posicionami Marca
para gestionar el posicionamiento ento .
de la  empresa Apyro : Dimension |1 Competencias

Construction S.A.C. Jaén - 2018.

Consumidores
Preferencia
Recomendacién
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Variable Marketing Estratégico

11

Media
3| 411
3| 411

19

3.33
3.89
3.33
2.67

18

4
4

17

16

15

14

13

12

3.83|3.67|3.33|3.67|3.83|3.83|3.33|3.25| 3.04

Encuesta/ltems

Media dimensién

3.57
4.00
4.00

Media general del Nivel de Marketing Estratégico

Moda

Mediana

ANEXO 02: Tabulacion de la primera variable

Variable Nivel de Gestidn del posicionamiento

‘il‘iz‘i3‘i4‘i5‘i6‘i7‘i8‘i9‘ ilO‘ ill‘ ilz‘ i13‘ Media

Encuesta/ltems

2.69
3.38
3.38
3.62
3.23
3.77
3.23
2.69
3.23
3.38
3.69
2.69
3.38
331
3.15
3.38
3.31
3.62
3.46
3.92
331
3.85
3.54
3.31
3.69
3.62
3.00
331
3.23
3.92
431
3.54
3.69
3.69
3.23
3.15
3.46
3.62
431
331
3.31
3.62
3.46

2
4
3
4
3
4
3
3
3
4
4
2
4
4
4
2
3
4
3
5
3
3
3
3
4
4
3
3
3
5
5
3
3
4
3
2
4
4
4

4 3 33 3 3 3 32
4 4 3 3 3 3 3 4 4
4 4 4 3 3 4 4 3 3
4 5 4 4 4 3 3 3 4

3 3 42 3 3 3 3 4
4 4 4 4 4 3 3 3 4
4 4 3 3 3 3 3 3 3
3 2 3 3 2 3 3 3 2
4 3 4 3 2 3 2 3 3
3 3 4 4 4 3 2 3 3
4 4 3 3 3 4 3 4 4
3 2 2 3 3 3 3 23

10
11
12

4 3 3 3 4 3 3 4 4

13
14
15
16
17
18
19
20
21

333 333 4 4 4
4 3 4 4 2 2 3 3 3
3 4 43 3 4 4 3 3
4 4 4 4 4 3 4 3 2

33333 4 4 4 4
4 4 3 3 3 4 4 3 3
3333444 25
333 443323
4 5 5 4 4 4 3 4 3
4 4 4 3 3 3 3 3 4
3 333 4 4 4 4 4
4 4 4 3 3 3 3 4 4
4 5 4 4 4 3 3 3 4
4 4 3 3 3 2 2 3 3
3 3 4 4 3 3 4 4 3
4 4 3 3 3 4 4 4 3
4 4 4 4 5 4 3 4 4
4 4 4 4 4 5 5 4 4
4 4 4 4 3 3 3 3 4
4 5 4 4 3 3 4 3 4
4 4 3 4 5 4 3 4 4
4 4 4 3 3 3 3 3 3
4 4 3 3 4 3 4 3 2
4 4 3 3 3 3 3 4 4
4 3 3 4 3 4 3 4 4
4 4 4 5 4 4 5 4 5

22
23

24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35
36
37

38

39
40

3
3
4
4

4 4 4 4 3 3 3 3 2
4 4 3 3 3 3 3 2 3
4 4 4 4 3 3 4 4 3
4 4 3 3 3 4 3 3 2

41

42

43
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3.08
331
3.46
4.38
3.38
3.46
3.23
3.38
3.23
4.08
431
4.08
4.15
3.23
3.15
3.31
3.38
3.23
3.54
3.62
331
331
3.23
3.46
3.23
3.54
3.69
3.77
3.54
3.15
3.38
4.38
4.23
3.38
3.38
4.00
3.23
3.23
3.46
3.69
3.00
3.62
2.92
3.46
3.54
3.38
3.38
3.23
3.23
3.31
3.62
3.46
3.46
3.54
3.00
4.00
3.38

3
3
3
5
3
3
3
4
3
4
5
4
3
3
2
3
3
3
3
4
2
3
4
3
2
3
3
3
3
4
3
4
4
3
3
4
4
2
3
4
3
3
3
4
3
3
4
3
3
3
4
3
3
4
4
4
4

3 3 3 3 3 3 3 2 3
4 3 3 3 4 4 3 4 3
4 4 3 3 4 4 3 3 3
4 4 4 4 4 4 4 4 5
4 3 3 4 4 3 3 4 4
4 4 4 4 4 3 3 4 3
4 4 4 3 3 3 3 2 3
4 4 3 3 3 3 3 4 4
3 3 3 4 4 4 3 3 3
4 5 5 5 5 5 2 3 3
4 4 4 3 4 4 4 5 5
4 5 4 4 3 3 5 4 4
4 4 5 5 4 5 4 4 4
4 4 4 3 3 3 2 2 3
4 4 3 3 3 4 4 3 3
4 3 3 4 4 4 4 3 2
4 4 3 3 4 4 3 3 2
4 4 4 3 3 3 3 2 2
4 3 3 4 4 3 3 4 4
4 4 4 3 3 3 4 4 4
4 4 4 4 4 3 3 3 3
4 4 3 3 3 4 4 4 3
4 3 3 3 2 3 3 3 4
4 4 4 3 3 3 4 4 4
4 4 4 3 3 3 3 4 3

44
45
46

47

48
49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

3 3 3 4 4 3 3 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 5 4 4 4 4 4 3 3
3 3 3 4 4 4 4 3 3
4 4 3 3 3 2 3 3 4
4 4 4 4 4 3 3 3 3
4 4 4 5 5 4 4 5 5
4 4 4 4 5 5 5 4 4
4 4 4 4 4 4 3 3 3
4 3 3 3 3 4 4 2 3
4 4 4 5 5 4 4 45
33 3 2 3 3 3 3 3
4 4 3 3 3 3 4 4 3
4 4 4 3 3 3 3 3 3
4 4 3 3 4 3 3 4 4
4 4 3 3 3 3 2 2 3
4 4 4 4 3 3 3 4 4
4 4 3 3 3 3 2 2 2
4 4 4 3 3 3 3 4 4
4 4 4 4 3 3 3 3 3
3 3 4 4 4 4 4 3 3
3 3 4 4 3 3 2 3 3
3 3 3 4 43 2 3 3
3 3 4 4 4 4 3 2 3
3 3 3 3 4 4 4 3 2
4 4 3 3 3 3 3 4 4
4 4 4 4 4 4 3 3 3

82

83
84

85

86

87

88
89

90
91

92

93
94
95
96
97

3 4 3 4 3 4 4 3 4
3 4 3 4 3 4 3 4 4
3333223 34
4 4 55 4 4 5 4 3
4 3 3 4 3 4 3 3 4

98
99
100
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3.46
3.23
3.38
3.92
3.38
3.00
3.77
3.46
4.08
3.08
3.46
3.46
3.69
3.54
3.46
3.85
3.62
3.38
3.46
3.62
3.69
3.23
331
3.38
3.23
3.23
3.15
3.38
3.23
3.54
4.23
3.62
3.62
3.46
3.69
3.31
3.54
3.23
4.15
3.69
3.38
3.15
3.46
3.62
3.85
3.23
331
3.54
3.62
3.54
3.46
3.38
3.54
3.62
3.69
2.85
3.62
331
3.54
3.69
3.46
3.08
331
3.31

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
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2.92
2.38
3.23
3.77
3.15
331
3.08
3.23
3.54
331
331
3.46
3.38
331
3.46
3.54
3.77
331
3.69
3.92
3.46
331
4.23
3.15
3.46
3.54
3.69
331
4.00
3.62
3.69
3.54
3.54
3.54
3.15
3.38
2.92
3.15
3.62
3.46
3.00
3.23
3.46
3.46
3.38
3.54
3.54
3.85
3.38
3.31
3.31
3.46
3.38
3.38
3.54
4.08
3.54
3.77
3.77
3.85
3.77
4.00
4.08
4.15
4.00

165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
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3.92

230

4.15
4.15
4.15
3.77
3.54
3.92
3.92
3.92
3.77
3.92
3.92
3.92
3.85
3.38
4.00
3.85
3.77
3.92
3.46
3.77
3.38
3.77
4.00
3.62
3.54
4.00
3.62
3.85
3.23
3.62
3.77
3.00
331
2.92
3.38
3.15
3.62
3.15
3.46
3.46
3.85
3.46
3.54
2.54
3.69
3.62
4.23
4.69

231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242

243
244
245
246
247

248
249

250
251
252

253
254
255
256
257

258
259

260
261
262
263

264
265
266
267

268
269

270
271
272

273
274
275
276
277

278

Media

3.42

3.42

3.44

3.46

3.59

3.83

dimension

3.52
4.00
4.00

Media general del NGP

Moda

Mediana

Tabulacion de la segunda variable

67



ANEXO 03: Coeficiente de correlacion de Spearman

Correlaciones Variables NME NGP
Coefic
correlacion 1000 | ,224
Sig.
NME (bilateral) ,292
N 24 24
Rho de Spearman Cosfic
correlacion ;224 | 1000
Sig.
NGP (bilateral) ,292
N 24 360
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ANEXOS 04: VALIDACION DE INSTRUMENTO

OFICINA ACADEMICA DE INVESTIGACION

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a Usted, a fin de solicitar su inapreciable
colaboracién como experto para validar el cuestionario anexo, el cual serd
aplicado a:

278 personas y a 6 administrativos de la empresa Apyro S.A.C. Prov. de Jaén

Seleccionada, por cuanto considero que sus observaciones y subsecuentes aportes
seran de utilidad.
El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la

investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado:

"Plan de marketing estratégico para gestionar el posicionamiento en la empresa

Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018"

Esto con el objeto de presentarla como requisito para obtener

La validacion del Instrumento

Para efectuar la validacion del instrumento, Usted debera leer
cuidadosamente cada enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta,
en donde se pueden seleccionar una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al
criterio personal y profesional del actor que responda al instrumento. Por otra
parte se le agradece cualquier sugerencia relativa a redaccion, contenido,
pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar

el mismo.

Gracias por su aporte
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO N° 02

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, dar su opinion para el
trabajo de investigacion titulado: "Plan de marketing estratégico para gestionar el
posicionamiento en la empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018"

Por favor no escriba su nombre, es anonimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segin corresponda. Marque con una “X” la
alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

Mb = Muy bueno B =Bueno I=Indiferente M= Malo Mm = Muy malo

Mb| B | I

i ¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de atributos de Apyro S.A.C. Como
indicador del marketing estratégico? X

¢Cudl es el nivel de percepcion que aprecia en Apyro S.A.C .Como indicador del
marketing estratégico?

¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de valor que le da a sus clientes; Como
indicador del marketing estratégico?

&

¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de uso del servicio; Como indicador del

% marketing estratégico? ¢
¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de comunicacion con el cliente; Como

3 indicador del marketing estratégico? X

6 ¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de imagen institucional; Como indicador X

del marketing estratégico?

¢Cudl es su nivel de identificacion con Apyro S.A.C. Como Indicador de gestion
del marketing estratégico?

=

¢Cudl es su nivel de compromiso con Apyro S.A.C. Como indicador de gestion

& del marketing estratégico? o
9 ¢Cudl es su nivel de percepcion sobre la marca Apyro S.A.C. en el mercado, %
Como indicador del marketing estratégico?
¢Cémo percibe al nivel de competencia de Apyro S.A.C. Como indicador del
19 marketing estratégico? X
¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de requerimientos del servicio. Como
1 indicador del marketing estratégico? =
2 ¢Coémo percibe al nivel de preferencia hacia Apyrg S.A.C. Como indicador del )
marketing estratégico? / (c] X
i ¢Cual es el nivel de recomendacion que hacg’;g)r/Apyro S.A.C. Como indicador X
del marketing estratégico? /

Evaluado por:

Firma:
Nombre: WHINMIZ-KSRR  TonRes
pni: LJ3NLO1AZ




JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

CUESTIONARIO N° 01

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracién, dar su opinion para el
trabajo de investigacion titulado: "Plan de marketing estratégico para gestionar el
posicionamiento en la empresa Apyro Construction S.A.C. Jaén 2018".

Por favor no escriba su nombre, s anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segtn corresponda. Marque con una “X” la
alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

Mb = Muy bueno B =Bueno 1= Indiferente M= Malo Mm = Muy malo

Mb| B | I

¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de fortalezas de la empresa, como
1 | indicador del marketing estratégico que impacte en la gestion  del
posicionamiento?

X

¢Cudl es su percepeion sobre el nivel de debilidades de la empresa como
2 | indicador del marketing estratégico que pueda repercutir en la gestion del X
posicionamiento?

¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de Oportunidades de la empresa como
3 | indicador del marketing estratégico que impacte en la gestion del X
posicionamiento?

:Cudl es su percepcion sobre el nivel de Amenazas de la empresa, como
4 | indicador del marketing estratégico que pueda repercutir en la gestion del X
posicionamiento?

Cudl es su percepcion sobre el nivel de Objetivos a corto plazo de la empresa,
5 | como indicador del marketing estratégico y que impacte en la gestion del x
posicionamiento?

¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de Objetivos a largo plazo de la empresa,
6 | como indicador del marketing estratégico y que impacte en la gestion del D¢
posicionamiento?

¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de imagen institucional, como indicador

! del marketing estratégico y que impacte en la gestion del posicionamiento? X
8 ¢Cudl es su percepcion sobre el nivel de medios de difusion, como indicador
del marketing estratégico y que impacte en la gestion del posicionamiento? X
9 ¢Cuil es su percepeion sobre el nivel de estrategigh de difusion, como indicador ~
del marketing estratégico y que impacte en la gestion del posicionamiento? N
-
Evaluado por: :

Firma:

A QALY
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CONSTANCIA DE VALIDACION

............................................................ , de profesion
TSIESTERON DE (IR0, BT 1N II0HESv Moeon B Rgxe

.................................................................................................. N

ejerciendo actualmente como

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a 278 personas naturales
y juridicas de la provincia de Jaén y a 6 directivos que labora en la Empresa

Apyro S.A.C. que corresponden a la muestra para el presente estudio.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

X
Amplitud de contenido ~
Redaccion de los Items ~
Claridad y precision x
Pertinencia ~

En Chiclayo, a los 27 dias del mes de Octubre del 2018

Nombre:
DNI:
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ANEXO 05: FOTOGRAFIAS

FIGURA 01

FIGURA 02
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FIGURA 04
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I UNIVERSIDAD CEsar VaLLEIO

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD

Yo, Mgtr. Carlos Javier Ramirez Mufoz, docente de la Facultad Ingenierias y Escuela Profesional de
Ingenieria Civil de la Universidad César Vallejo - Filial Chiclayo, revisor de la tesis titulada: “Plan de

Marketing Estratégico para gestionar el posicionamiento Apyro Construction S.A.C. Jaén
2018”, del estudiante: ELMER LEONCIO CARRASCO FERNANDEZ

Constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 26% verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizo dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas las normas para el uso de
citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Chiclayo, 02 de julio de 2019.

FIRWIA
Megtr. Carlos Javier Ramirez Mufioz
DNI: 40546515



ANEXO 07: AUTORIZACION DE PUBLICACION

S

CESAR VaLLz10

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE
TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL
ucv

Versién
Fecho
Pagina

Cédigo
09

: 23-03-2018
: 8dell

FO8-PP-PR-02.02

Yo ELMER CARRASCO FERNANDEZ, identificado con DNI N.° 41862466, egresado de
la Escuela Profesional de ADMINISTRACION. de la Universidad César Vallejo, autorizo
(X). No autorizo [} la divulgaciéon y comunicacién publica de mi frabajo de
investigacion fitulado “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA GESTIONAR EL
POSICIONAMIENTO APYRO CONSTRUCTION S.A.C. JAEN 2018"; en el Repositorio
Institucional de la UCV (hitp://repositorio.ucv.edu.pe/). segin lo estipulado en el

Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Arf. 23y Art. 33

Fundamentaciéon en caso de no autorizacion:

7&#
DNI: 41862466

FECHA: 31 de enero del 2019

Direccion de

Baboro Investigacién

Representante de lg Direccion

Reviso sGe

Aprobd

Vicerrectorcdo ¢e
nvestigacien
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ANEXO 08: : AUTORIZACION DEL TRABAJO FINAL

h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

E p ne A&MML« 2

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

gg/n =\ lQ@’Y\L‘A«E C e VLO0>Ced F (’,;cw o ;{l}
<

INFORME TITULADO:

P/rm A ’/(ka E/i’m . 558 lieits Pev e Gadla, .,
2, J /4 7

eL //’m; ctnnoove Lo APV 20 Gntu.tio S-ﬁf)(aﬁ:, 2ol

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

Z/(JZ '\[JL;I -lu 9, /’Lx/’y”""”“-j—ﬁm—

SUSTENTADO ENFECHA: /G oo [ipir Jd Jo/9

NOTA O MENCION: 4[/9449"6/0 L‘/Z\_J




