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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo primordial la propuesta de las estrategias de
posicionamiento, para la aplicacion por el &rea comercial de la empresa, estrategias de

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

El tipo de investigacion es basica, descriptiva y con un disefio metodolégico no experimental,
debido a que no existe manipulacién de las variables (Estrategias de posicionamiento y
Ventas).

En el Capitulo I, se detalla la realidad problematica por en la cual se encuentra la empresa,
trabajos previos internacionales y nacionales del tema de investigacion; las teorias
respectivas, formulacion del problema, justificacion de la investigacion, objetivos e hipdtesis

que fueron propuestos.

En el Capitulo Il se detalla el Método de investigacion, el tipo y disefio de investigacion, la
operacionalizacion de las variables, técnicas, procedimientos, métodos de analisis y los

aspectos éticos.

En el Capitulo 111 se detallan los Resultados, con respecto a la informacion recolectada, se

constataba con el resultado obtenido de dichos datos antes.

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

trabajos previos y/o teorias.

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

Reposicionamiento.
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ABSTRACT

The main objective of this study is the proposal of the positioning strategies, for the
application by the commercial area of the company, positioning strategies and increase of

sales in the company textile Majesa, ate 2018.

The type of research is basic, descriptive and with a non-experimental methodological
design, due to the fact that there is no manipulation of the variables (positioning and sales

strategies).

Chapter | details the problematic reality in which the company is located, previous
international and national research work; the respective theories, formulation of the problem,

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

Chapter 11 details the research method, the type and design of research, the operationalization

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

In Chapter 11l the Results are detailed, with respect to the information collected, it was

verified with the result obtained from said data before.

In Chapter 1V the discussions are described, explaining the debate with the different previous

works and / or theories.

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

La globalizacion, ha creado una rivalidad enorme en el mundo de los negocios, es por
ello que todas las organizaciones pretender ser los lideres del mercado, y ejecutan estrategias
de posicionamiento para poder llegar a esa posicién especial donde son reconocidos por el
publico generando las mayores utilidades, productos de los resultados de sus ventas, tal es el
caso segun estudios realizados en diferentes paises, asi como en muchas empresas en Peru,
donde la estrategia de posicionamiento aplicada en las organizaciones, daba como resultado

el incremento de las ventas de sus productos o servicios.

Ministro de la Produccién, (2017) Aun perduran grietas significativas en rendimiento y
calidad, lo cual ha permitido que otros competidores muy directos como los de America
Latina y el Caribe, obtuvieran la participacion en la industria textil y confecciones a nivel
mundial. Pag.24

Como consecuencia del posicionamiento del servicio se podra rentabilizar las
operaciones de la empresa ya que a traves de ella se lograran mayores ingresos mediante las
ventas que generaran rentabilidad en la organizacion. Actualmente las grandes compariias
tienen definidos sus objetivos de posicionamiento que son propuestos en coordinacion con
las diferentes areas de la empresa de acuerdo a un plan estratégico. El uso y aplicacion de
politicas comerciales, sobre el posicionamiento de la marca de la organizacion, es de suma
importancia ya que permite la implementacion y obtencidn de resultados y/o cifras que

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

Lira (2018) el director de la revista G de Gestion y PwC manifesto: “Varias de las
compariias hoy tienen el mayor reconocimiento de sus pares en el atributo de reputacion

empresarial”. s.p.

La mayoria de los fracasos de las empresas, se debe a la falta de planteamientos
estratégicos, como las estrategias de posicionamiento. Sin lugar a duda el reto méas importante
de toda organizacion es mantener fortalecido la posicion en los pensamientos de los clientes,
asi como también la capacidad para adaptarse, manejar tiempos, habilidad para planear las
mejores estrategias de ventas y ejecutarlas; incentivar la mejora y el uso de la creatividad e

innovacion en cada plan. La empresa Tejidos y Disefios Textiles s.a.c.-Majesa, es una



empresa textil dedicada a la tejeduria y tiene como mision brindar el servicio de tejido de
telas con una excelente calidad, satisfaciendo las necesidades de los clientes, y la eficiencia
en cada requerimiento. Y con una vision de ser una de las mejoras empresa comercializadora
y de servicios textiles, mediante el valor y la confiablidad del servicio, cumpliendo con los
valores de responsabilidad, respeto, honestidad para con sus clientes.

En los Gltimos afios, la gestion comercial de la empresa Majesa confia una supuesta
exclusividad, en atencion al cliente, sin embargo, descuida los esfuerzos para retener y atraer
nuevos clientes, asi como también carece de una visién para aplicar nuevas tendencias o
nuevas propuestas, en razén de los requerimientos de sus clientes, arriesgando la
participacion actual en el mercado. A si como también, se espera a que el cliente sea el que
llegue a solicitar el servicio, sin observar el poco esfuerzo que se realiza para generar una
confianza y fidelizacion duradera con el cliente, y disminuir el riesgo de sustituir el servicio
que brinda. La calma con la cual la gestion comercial estd tomando estos acontecimientos,
pueden generar un riesgo para la rentabilidad, y a su vez incrementa los costos, debido a que
la paralizacion de maquinaria implica que el recurso humano se vea sin actividad, esto no

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

Dentro de la gestion comercial, algunos directivos influyen negativamente en la
aplicacion de estrategias de posicionamiento y en consecuencia de ello, se refleja la baja
participacion en el mercado por el bajo interés de los consumidores en adquirir el servicio.
Como también se debe a que se concentran solo en los temas administrativo, con una falta de
vision que no permite ver los pronosticos y las tendencias futuras para nuevas propuestas,
dejando de lado la elaboracion de estrategias para el fortalecimiento de la confianza del
servicio, su calidad y valor, sin brindar el beneficio y ventaja que el cliente desea sentir en
cada cierre o pacto de compra, e incumpliendo la mision de su propia organizacion al no

satisfacer necesidades del cliente.

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) afirma que es necesario realizar estudios,

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

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

determinacion de las decisiones debido a la tendencia de compra influenciadas por las marcas



de lujo en los consumidores de ropa, dando valorizacion a las atributos o virtudes que la

marca da como entrega a los clientes.

Pacheco (2017) la exposicion en un punto de ventas de manera continua durante el dia,
el personaje encargado es quien precisa en muchas oportunidades la tendencia del mercado
en cuanto a ventas y promocionales de las marcas, a pesar de que se haya debilitado el interés
del cliente, el voceador del centro de ventas impulsa a la adquisicion de una marca
determinada por el cliente.

Segun lo expuesto por el investigador en este antecedente, aporta al presente trabajo de
investigacion dando valor y énfasis al objeto e indicadores de estudio como, interés del

cliente, estrategias de comunicacion.

Fernandini (2017) Segun el autor es indispensable renovar la huella que deja la marca,
razon por el cual, el posicionamiento es la estrategia sustancial, para fortalecer la marca de

forma solida.

Torres (2017) Las estrategias de marketing que se aplican se basan en el
posicionamiento por atributo, por beneficio, niveles de desempefio y posicionamiento de
marca, debido a que el turista siempre busca satisfacer sus distintas necesidades, por lo tanto,
se crea su marca o identidad corporativa, que complemente la difusién y comunicacién de

Sus Servicios.

Segun lo expuesto por el investigador en este antecedente, respalda al presente trabajo de
investigacion dando valor y énfasis al objeto e indicadores de estudio como, marketing,

beneficios del cliente, nivel de satisfaccion y estrategias de comunicacion.

Lopez (2014) El poco posicionamiento de la marca es por causa de la poca importancia
que dan a la publicidad del producto, por la cual los clientes no optan como alternativa de

compra.

También existen estudios realizados en el pais, Segun Ticona (2017) El empleo de distintas
tacticas como las de comunicacién y promocion, es primordial para lograr posicionarse en la

mente de los clientes.



Acufia (2016) EIl autor destaca que la aplicacién de un plan de marketing mediante
estrategias de posicionamiento permitiria minorar el nivel de insatisfaccion de los clientes y

al mismo tiempo también el posicionamiento incrementaria las ventas.

Otsuka (2015) El uso adecuado del marketing digital aporta al posicionamiento, como
también se evidencia que la comunicacion proporciona positivamente una postura a la

imagen.

Mendoza (2015) El nivel de ventas sufre inestabilidad debido al ausentismo de los
trabajadores, a la ves segun el autor los clientes pueden apreciar el valor de la calidad del
producto, pero consideran con mayor importancia el valor del servicio que entrega el

trabajador en su atencion.

Rodriguez (2014) El ingreso de nuevos competidores que ofertan y diversifican sus
servicios, puede amenazar el incremento de las ventas, por el cual es importante considerar

las ofertas como los intereses de los clientes.

Articulos Cientificos, también se encontraron como antecedentes a los siguientes articulos

cientificos

Almutairi, Mehta, Al Rashidi, Villa & Anggawinata (2019) Segun el autor, la
estrategia consiste en que el consumidor de cualquier parte del mundo vea la vision de
expansion y adaptacion tanto de la empresa como del mismo modo a los productos,
realizando algunas modificaciones para satisfacer al tipo de cliente cada pais. Igualmente,

mantener un sitio web y Tiendas online en cada pais.

Richardson & Cassop (2019) segun el autor, la valorizacion brinda una utilidad
competitiva y aporta una continuidad de riquezas, embelleciendo la calidad y valor en el

servicio.

Tyagi & Raju (2018) Al estudiar la incorporacion de una marca nacional al mercado
local, esta investigacion muestro que las marcas nacionales predominantes pueden perder
mas con la entrada de una marca de tienda mas débil que con la entrada de una marca nacional
mas fuerte. Y que la estrategia de posicionamiento de las marcas nacionales existentes es

diferente para el ingreso de una marca nueva de tienda.



Bellin (2016) Explora la interrelacion entre el posicionamiento de una marca y el
manejo del canal de distribucion. Mostrando como un buen manejo de la distribucion de los
productos puede incidir positivamente en la lealtad de los clientes, a los que se atiende con
fluidez.

Camilleri (2018) Enfocarse en un segmento, para posicionarse extendiéndose solo a las
necesidades del grupo de clientes de ese mercado Util.

Blankson, Nkrumah, Opare & ketron (2018) los comerciantes natos acogen la
condicion alterable y desafiante del mercado. Las estrategias sobresalientes que utilizan los
comerciantes nacionales son la prestacion, fiabilidad y atraccion, a comparacién con los

forasteros.

Heath, Johansen & Duhé (2018) Con el tiempo, el posicionamiento se ha transformado
mas rigurosa para gerencia convirtiéndose en una tactica esencial utilizada por las empresas

que visionan un mensaje objetivo.

Yao, Shanoyan, Peterson, Boyer & Baker (2018) El empleo habitual del marketing en
plataformas de redes sociales esta potenciando en gran magnitud las ventas, producto de la

red y la disposicion de los manager.

Hernandez, Figueroa & Correa (2018) Analizo como lograr la competitividad de las
empresas sin importar el tamafio del negocio, afirmando que el reposicionar es una actividad

permanente y que motiva a las acciones direccionadas a la mision de una organizacion.

Chavesta, Rico, Veliz & Merino (2018) en su investigacion definio que el bajo indice
del nivel de ventas es debido a la poca recordacion de la marca, y por lo que hace referencia

a realizar la publicidad y reposicionamiento para mejorarla.

Bartikowski & Cleveland (2017) Las Estrategias de posicionamiento de marcas en el
mercado chino, asumen la premisa “ser visto es ser”’. La marca es asociada al status que

supuestamente trasmite.

Xie & Kwok (2017) define la importancia de plantear una estrategia basada en la lista de
precios como elemento determinante en el posicionamiento en el mercado a nivel global, asi

como las cercanias a los clientes de los servicios con tendencia a lo no tradicional.



Mahfouz, Joonas, Williams, Jia & Arévalo (2017) Segun el autor se consigue retornar
y posicionarse en el mercado actual gracias a estrategias de posicionamiento en redes sociales

y de ventas en linea.

Ortegdn (2017) en el articulo, obtuvo un resultado que refleja empiricamente los
conceptos de interés como la presencia o ausencia de acompafiamiento de asesores, respaldo
técnico, percepcion de precio y buena calidad y otras, aportan favorablemente a la gestion

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

Rivera, Vinces & Castillo (2017) El planteamiento, asi como la ejecucion de una
campafia de publicidad y promocidn rescatando las caracteristicas principales del producto y

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

Sanchez & Ramirez (2017) Las emociones 0 sentimientos que se originan en el instante

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

Neirotti, Raguseo & Paolucci (2016) Investigacion sobre el uso de las opiniones de los
usuarios como medio de posicionamiento. Buscar la generacion de valor de marca a partir de

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

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

en el espacio de venta, estan vinculados con un incremento en los volimenes de compras.

Hyo Jung & Tun-Min (2015) Este articulo investiga el caso de los minoristas
fabricantes de ropa de moda rapida, su estrategia de posicionamiento puede llevar a un
deterioro del valor de la marca y del precio del producto si sélo se apela a la intencion de

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

Pettigrew, et al. (2015) el autor da referencia el caso de consumo juvenil en Australia,
los vendedores minoristas tienen como estrategia incrementar el aspecto emocional de la
compra, posicionando muchos productos para elegir, con lo que aumentan la complejidad de

la decision y subrayan la emocion de comprar algo diferente.

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

posicién en la mente del consumidor.



Alvarez (2015) ldentificar la politica de reposicionamiento y resignificacion, es
fundamental para que todos interactlen econémicamente y politicamente con China, para la

toma de decisiones.

Zhang, Lin & Newman (2015) define que, para un reposicionamiento eficiente, la
comunicacion es pieza clave para reducir la desinformacion del cliente, con las propuestas y

ofertas de la empresa.

Barron (2014) El posicionamiento de un producto es la imagen que refleje en la
comparacion con las de su competencia y que a mayor sea la competencia y los mercados,

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

Soto, Magafia, Licén, Kiessling & Saenz (2014) el autor concluye como resultado que,
por la falta de informacion, desconfianza y paradigmas, la intencion de compra es minimay

por ende las ventas bajas o no realizadas.

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

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

Se podria definir como estrategias de posicionamiento, a dichas estrategias que cumplen una
funcién en invadir el pensamiento, conquistar continuamente al cliente y vigilar a la
competencia para no ser sustituido. Las estrategias de posicionamiento de una organizacion,
pertenecientes en el mercado, describe la forma en que la empresa crea una imagen mental

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

Teorias relacionadas al tema, Actualmente en las organizaciones, emplean muchas
estrategias en sus diferentes areas y procesos, con la Unica finalidad de generar el crecimiento
y desarrollo de la empresa, esto es una inspiracioén para muchos autores, existiendo teorias

relacionadas al tema.

Teorias relacionadas con la variable Estrategias de Posicionamiento
Ferrell & Hartline (2012) Define como estrategia de posicionamiento, Es establecer
una imagen mental tanto de la oferta de los productos y sus caracteristicas y atributos de

distincion en la mente de los clientes del mercado. Esta imagen mental puede apoyarse en



distintos ciertos u observados, proyectando sus esquemas de marketing para posicionar y
renovar la imagen Péag.69

Monferrer (2013) Define que, es la concepcion del mismo y de su imagen con el fin de
darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros productos competidores.

Villaseca (2013) Es ubicar la propuesta en la mente de los consumidores de forma que
estos identifiquen claramente porque la propuesta de la empresa. Pag.193

Joan (2015) Es ejecutar una estrategia de marketing, coherente y constante en el
tiempo, que permita fijar en la mente una determinada posicién competitiva. Pag.40

Kotler & Keller (2016) El posicionamiento, es el movimiento de delinear la oferta e
imagen de una organizacion, de modo que estas conquisten un lugar caracteristico en la mente
de los consumidores del mercado meta. Pag.275
La Estrategia de Posicionamiento, es esencial para las organizaciones es desarrollar y
permanecer con una posicion dentro del mercado, mediante diversas estrategias para
posicionar una marca diferenciando con las de la competencia, esto se ha transformado en un
reto de sumo esfuerzo para las compafiias y mas cuando existen muchas marcas alojadas en
el mismo mercado. También es importante identificar las deficiencias de las estrategias de
posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor, podria darse por que las
necesidades no estan siendo cubiertas en su totalidad, como también podria darse porque el
producto o servicio ofrecido no es de necesidad del cliente 0 no cumple sus expectativas para
adquirirla.

Ferrell & Hartline (2012) Sefiala que para desarrollar una imagen positiva de un
producto pueden preferir entre diferentes estrategias de posicionamiento, como:

Fortalecer la posicion actual, segun Ferrell & Hartline (2012) La esencia para fortalecer
la posicion actual de un producto es monitorear en forma incesante lo que los clientes metas
anhelen y el nivel de calidad y valor en el que es distinguido el producto agradando esos
deseos. Cualquier desagrado del cliente en el mercado dinamico de hoy, cabe la posibilidad
de manifestarse en clientes y ventas perdidos. Fortalecer una posicién actual consiste en
mejorar en forma continua el nivel de las expectativas de los clientes. En esta fase es
importante el monitoreo continuo a los clientes, asi como el grado de satisfaccion,
protegiendo y fortaleciendo asi su participacion en el mercado, es por ello que cualquier

descuido resulte en ventas perdidas., como también consiste en mejorar la calidad y valor del



producto o servicio. Monitoreo al cliente, Nivel de satisfaccion, Ventas perdidas, Calidad y
valor.

Reposicionamiento, seguin Ferrell & Hartline (2012) El descenso de las ventas o la
participacion de mercado pueden advertir que los clientes han perdido la credibilidad en la
suficiencia de un producto para satisfacer sus necesidades. En esos acontecimientos, una
novedad propuesta puede ser la solucion preferible. El reposicionamiento incorpora una
variacion fundamental en cualquiera de los elementos de la mezcla de marketing. En algunos
acontecimientos el reposicionamiento necesita una orientacion en los recientes productos. En
esta fase se podria indicar que los clientes han perdido la confianza en la suficiencia de un
producto o servicio para satisfacer sus necesidades. Es por ello que una nueva opcion de
producto o servicio podria ser una solucion alternativa y que incluya los elementos del
marketing. Credibilidad, Nueva propuesta, Marketing.

Reposicionar a la competencia, segun Ferrell & Hartline (2012) Es preferible pretender
reposicionar a la competencia que renovar la posicion propia. Un asalto directo en la fortaleza
de un competidor puede situar sus productos en una luz carente y no favorable o inclusive
presionar a modificar su estrategia de posicionamiento. En esta fase tiene como finalidad
forzar a la competencia a modificar de estrategia, para mantener la posicion propia, atacando
directamente en la fortaleza de un competidor poniendo en aprietos a sus productos o
servicios. Control de la competencia, Estrategias forzadas
Teorias relacionadas con la variable Ventas, toda empresa, existe en base a su rentabilidad
que le deja las ventas, el verdadero objetivo de toda organizacion es de posicionarse en el

mercado mediante la estabilidad e incremento de sus ventas.

Segun, Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018), Las ventas es un proceso que
evolucionan y se encuentran inmersas en cambios e innovaciones que implican nuevas
formas de hacer negocios.Pag.14

Stezano (2018) Las ventas es una accién de vender, es una gran profesion para unos
pocos, temida por algunos y no considerada por muchos. Sin embargo, las ventas son de las
pocas profesiones las cuales, el desarrollo de las cualidades especificas de la profesion, incide
directamente en el desarrollo de las cualidades como persona.Pag.25

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

La duracion que opte el vendedor en cada movimiento depende del producto, el cliente, la



situacion de venta y el nimero de personas que estan como espectador cuando ocurre la
misma.

Ingran, La Forge, Avila, Schwepke. & Williams (2016) la venta es un proceso
orientado al cliente que faculta adherir la técnica mas nueva para crear valor de forma
conjunta con los clientes.

Millan, et al (2013) la venta es un proceso que dispone de diversas fases para
conseguir la recuperacion de la actividad, es un mecanismo de comunicacion, encaminada al
mercado y con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes.

La venta es un movimiento que se produce durante una negociacion y se da mediante una
transaccion, entre los involucrados, dicha transaccidn se encuentra inmersa a variaciones, por
la cual las organizaciones se esfuerzan en mejorar sus técnicas en cada fase del proceso,
optimizando su incremento.

Es también significativo que las técnicas aplicadas en el proceso de ventas deben ser
definidas con mucha precision cada una de las funciones y objetivos de los que ejerzan la
gran labor como personal de ventas, mejorando asi el incremento de ventas, reconociendo la
estrecha relacion con las estrategias de posicionamiento en el mercado.

Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018) afirma que, los campos de medicion de ventas
arranque desde la definicion de, bases de datos, planeacion de zonificacion y territorios,
analisis de prospectos, presupuestacion, administracion de cartera y recuperacion de clientes,

como también evaluacion de negocios ganados y perdidos. Pag.45.

Segun teoria, se recoge siete fases o elementos clave de un proceso de ventas.

Preparacidn, segun Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) propone
ejecutar una preparacion para considerar a los clientes reales y potenciales. La fase de
preparacion, implica la responsabilidad de realizar eficientemente los procesos y a si llegar a
cumplir el cierre apropiado. Clientes reales, Clientes potenciales.

Concertacion de la visita, segin Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018) Se ejecuta la
base de contactos pertinentes, seleccionando las estrategias de comunicacién conforme al
cliente. se debe ejecutar una previa comunicacion para concretar la cita. Esta fase de

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

Contacto y presentacion, segin Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018) Se intercambia
informacion y se despierta el interés de los clientes, que es fundamental para el vendedor.
Esta fase en muy esencial y puede llevar al éxito de toda venta, el interés del cliente por el
producto o servicio es muy importante donde da a conocer g estaria cumpliendo con su
necesidad, todo gracias a la correcta informacion. Intercambio de informacion, Interés del
cliente.

Sondeo y necesidades, segun Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) Indaga los
verdaderos requisitos del cliente y la capacidad de decidir la actitud para desarrollar la venta.
En esta fase del proceso de ventas, se reconoce las necesidades, en base de lo recopilado de
los pasos con anterioridad, ejecutando la decision y actitud del responsable de concretar la
venta. Necesidades del cliente, Capacidad de decision.

Argumentacion, segun Acosta, Salas, Jiménez & Guerra (2018) Esta etapa el cliente ha
revelado el interés y debe difundir la explicacion necesaria de los beneficios y ventajas que
ofrece el producto o servicio por sobre otras ofertas.

Una argumentacion del producto o servicio es fundamental para concretar una venta,
explicando que beneficios obtiene le cliente como también sus ventajas y cuéles son las
ofertas si es necesario. Beneficios del cliente, Ventajas del cliente, Ofertas propuestas.

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

o0 peros revelados por el cliente, un buen argumento puede impugnar una objecion.
Una objecion de parte de un cliente, puede implicar que no se fue claro con las fases anterior
al proceso de ventas y no se llegé a generar el interés, o porque el cliente en ese momento no
cuenta con el importe, es por ello la importancia de un correcto manejo de negativas. Manejo
de negativas, capacidad de respuesta.

Cierre, segun Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) una vez concretada la venta o
no, se sugiere agendar los datos del cliente para posibles ventas, manejando las circunstancias
para ser persistentes. VVenta concreta, ventas no realizadas y acciones correctivas.

La presente investigacion, ha considerado la formulacién del problema, mediante un

problema general y los problemas especificos.
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Problema General

¢Cual es la relacion que existe en estrategia de posicionamiento con las ventas de la empresa
textil Majesa ubicada en el distrito de Ate, 2018?
Problemas Especificos

¢Cudl es la relacién que existe en fortalecer la posicion actual con las ventas en la empresa
textil Majesa, Ate 2018?

¢Cudl es la relacion que existe en reposicionamiento con las ventas en la empresa textil
Majesa, Ate 2018?

¢Cudl es la relacién que existe en reposicionar a la competencia con las ventas en la empresa
textil Majesa, Ate 2018?

Justificacion del presente estudio, segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) la
justificacion indica por que y para qué debe hacerse la investigacion. El presente estudio, es

justificable segun las siguientes razones

Justificacion Tedrica, segun Carrasco (2005), Se sustenta en que los resultados de la
investigacion podrian generalizarse e incorporarse al conocimiento cientifico. pag.117
En vista a la problemética que se puede generar en una compafiia, por el inadecuado
planteamiento de las estrategias de posicionamiento, se cree conveniente realizar una
investigacion, que nos ayude a aclarar el panorama y rescatar las conclusiones de la
investigacion, empleando las diferentes teorias, conceptos de las variables en estudio
desarrollando de esta manera el marco tedrico. Asumiendo la interrogante: ¢Las empresas
que en la actualidad aplican estrategias de posicionamiento, son las que predominaran en el
mercado?; este estudio se realiza con el intencion de aportar al conocimiento existente sobre
la aplicacion de las estrategias de posicionamiento para el incremento de las ventas o pedidos
de una empresa textil.
Justificacion Practica, Carrasco (2005) Se refiere a que el trabajo de investigacion

servira para resolver problemas préacticos. pag.117

El presente trabajo también, nos ayudara a identificar la importancia de las estrategias de
posicionamiento en las organizaciones, para plantear las estrategias a tiempo, aportando a la

mejora, incremento en las ventas y cumplimiento de las metas.
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Justificacion Metodoldgica, Carrasco (2005) Si el desarrollo de la investigacion, tiene
validez y confiabilidad, y al ser empleados en otros trabajos de investigacion resultan eficaces

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

La elaboracién de esta investigacion, es bajo la metodologia de recopilacion de datos, y en
base al instrumento de encuesta, por la cual se debe realizar el analisis de las estrategias de
posicionamiento para incrementar las ventas, de una empresa textil, es muy importante como
para también cualquier otro rubro. Por esta razon, este trabajo resulta un aporte a los estudios
para la administracién de empresas, como también para otros estudios vinculados al &mbito
del marketing, para acrecentar el nivel de ventas y posicionamiento de las empresas, como
de indagaciéon cientifica en los estudiantes y futuros egresados de la escuela de

administracion.

Justificacion Social, Es justificable también porque una vez concluida el diagnostico, se
podra obtener los resultados, a fin de dar las conclusiones con las cuales se podra realizar la
propuesta 0 recomendacion de las estrategias de posicionamiento a utilizar, para realzar y
motivar el incremento de las ventas, beneficiando directamente a los clientes, obteniendo una
mayor cobertura en sus necesidades y a todos los integrantes de la empresa como el

propietario y los trabajadores.

Justificacion Econdmica, Carrasco (2005) Radica en los beneficios y utilidades que

reporta para la poblacién los resultados de la investigacion. pag.117

El presente trabajo de investigacion es justificable econémicamente, porque permitiria a la
empresa posicionarse en la mente de sus clientes, incrementando sus ingresos, minimizando
reclamos e insatisfacciones de clientes, permitiendo obtener mayor demanda y rentabilidad.

En el presente estudio, se plantearon las siguientes hipdtesis, tanto general como especifica
Hipotesis general

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

empresa textil Majesa, Ate, 2018.

Hipotesis especificas
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o Fortalecer la posicion actual se relaciona con las ventas de la empresa textil Majesa, Ate,
2018.

e Existe relacion entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa,
Ate, 2018.

e Existe relacidn entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil
Majesa, Ate, 2018.

También se plantearon los siguientes objetivos, tanto general como especificos

Objetivo general,

Determinar la relacidn que existe entre las estrategias de posicionamiento con las ventas de
la empresa textil Majesa, Ate, 2018.

Objetivos especificos

e Determinar la existencia de relacion entre fortalecer la posicion actual y las ventas en la
empresa textil Majesa, Ate, 2018.

e Determinar la existencia de relacion entre reposicionamiento y las ventas en la empresa
textil Majesa, Ate, 2018.

e Determinar la existencia de relacion entre reposicionar a la competencia y las ventas en
la empresa textil Majesa, Ate, 2018.
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II. METODOLOGIA

Segun Carrasco (2005) ElI método, se denomina método cientifico, y constituye un
sistema de procedimientos, técnicas, instrumentos, acciones estratégicas y tacticas para

resolver el problema de investigacion, asi como probar la hipétesis cientifica.

2.1.Tipo y disefio de investigacion

El Tipo de investigacion, Segun la clasificacion de investigacion cientifica, su
estructura es de una investigacion en las ciencias sociales. Por la cual es una investigacion
bésica, debido a que la investigacion esta enfocada en lograr un nuevo conocimiento sobre
la relacion que ejerce la estrategia de posicionamiento, en el incremento de las ventas de la
empresa textil Majesa, Ate 2018.

El nivel de investigacion, a realizar para este proyecto, de acuerdo a la comparacion de las
poblaciones, es de tipo descriptivo, debido a que cuenta con una poblacion la cual se pretende
describir en funcion de dos variables, a la vez es correlacional, la cual se llevo a cabo en la
empresa textil Majesa, que se halla ubicado en el distrito de Ate, pertenecientes a la provincia

y departamento de Lima periodo 2018.

El Disefio de investigacion, Segun la informacion recogida, se realizara por su
naturaleza de las variables, mediante una investigacion con un enfoque cuantitativo y tipo de

disefio no experimental.

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

a que los objetos de estudio, seran medidos en un tiempo determinado por Unica vez.

2.2.0peracionalizacion de variables

Este estudio de investigacion cuenta con dos objetos de estudio, tanto la variable primera que
es estrategias de posicionamiento y como segunda variable ventas.
Variable Estrategias posicionamiento, la cual se discriminan en dos definiciones tanto

conceptual como operacional.
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Definicidn conceptual, Existen diversas definiciones sobre las estrategias de marketing,
pero segun, Ferrell & Hartline (2012) Es establecer una imagen mental tanto de la oferta de
los productos y sus caracteristicas y atributos de diferenciacion en la mente de los clientes
del mercado. Esta imagen mental puede apoyarse en distintos ciertos u observados,
proyectando sus esquemas de marketing para posicionar y renovar la imagen.

Definicion Operacional, La estrategia de posicionamiento, son subdivididas en
estrategias, las cuales seran medidas mediante el cuestionario y pueden ser electas entre
varias estrategias de posicionamiento como el fortalecimiento de la posicion actual, el

reposicionamiento, o también el reposicionar a la competencia.

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

como operacional.

Definicion conceptual, La definicion de ventas en la presente investigacion esta
referida segun el autor Acosta, Salas, Jiménez. & Guerra (2018) Define que las ventas es un
proceso que se transforma y se encuentran sumergido a diferentes cambios e innovaciones

que comprenden a transformar nuevas formas de hacer negocios.

Definicion Operacional, La venta, se descomponen en fases, las cuales seran medidas
mediante un cuestionario y se descompone en fases del proceso, de preparacion,
concertacién, contacto, sondeo, argumentacion, objecion y cierre que seran medidas

mediante un cuestionario.
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Tabla 1

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

ESCALA

TITULO | VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ORDINAL RANGO | INSTRUMENTO
g Definicién Conceptual Definicién operacional Monitoreo al cliente | P1,P2,P3
@ Nivel de Satisfaccion del
=) . . Fortalecer la ;
s o o Ferrell & Hartline, (2012) Es La estrategia de posicion actual cliente P4,Po.Pe 1=Nunca
g et § establecer una imagen mental posicionamiento, se Ventas perdidas P7 2=Casi
% 2 § tanto dedla toferta de los sdubfdl\r/tlolle en fstrate'g!zi\s, Calidad y Valor P8 nunca 3=A | Bajo
o g s caract(frrigtiggsoyS zyiltrsillj)sutos de s Zi?lrja? pesteen Credibilidad P9 e Me|d|o
s » .2 ) i ; 4=Casi Alto
g n § distincion en la mente de los reposicionamiento, y Reposicionamiento Nutle\;/a ir(i_puesta gﬂ siempre
= S s clientes del mercado.Pag.69 reposicionar a la arketing - 5=Siempre
© ; 5 . Control de competencia P12
3 competencia, que seran | Renosicionar a la
8 medidas !“ed'?”‘e el competencia Estrategias forzadas P13
3 cuestionario.
> ]
3 Definicién conceptual Definicion operacional » Clientes reales Pl
=] Preparacion
E © Clientes potenciales P2,P3 o
od . &
59 Acosta Véliz, Salas Narvaez, | La venta, se descompone E i s
S ) ) L strategias de S
E P Jiménez Cercado, & Guerra | ©n fases del proceso, de Concertacion de la comunicacion P4,P5,P6 g
o< Tejada, (2018) Define que las preparacion, visita Base de datos de clientes | P5,P6 S
5 ventas es un proceso que concertacion, contacto, Intercambio de
= evolucionan y se encuentran sondeo_, argumentacion, Contacto_y informacion P7,P8 1=Nunca
g 2 sumergidas en variaciones e Ot?jeCIOn_y clerre que presentacmn Interés del cliente P9 2=Casi ]
2 g invenciones que seran medidas mediante Necesidades del cliente pro | "uncas=A| Bajo
8 > comprometen nuevas formas un cuestionario. Sondeo y : = veces Medio
a g : idad Capacidad de decision P11 4=Casi Alt
g N de hacer negocios. necesidades del vendedor +=Casl 0
— - siempre
2 Beneficios del cliente P12 5—SierF1)1
> - - - = pre
D Argumentacion Ventajas de Cliente P13
g Ofertas propuestas P14
& = -
o Manejo de_negatlvas del P15.P16
Objecion cliente
Capacidad de respuesta P17
Venta concreta P18
Cierre Venta no realizada P19
Acciones correctivas P20

Origen: Preparacion genuina

17



2.3.Poblacion, muestra y muestreo

La presente investigacion estuvo conformada por una poblacion de 31 trabajadores entre
varones y mujeres, de la empresa textil Majesa ubicada en el distrito de Ate, Lima, entre las
edades fluctdan entre los 19 a 60 afios, con predominio del género masculino. Distribuidos
de la siguiente forma: 2 gerentes, 2 asistentes Administrativos, 1 jefe de Produccion, 1 jefe
de Almacén o despacho, 1 control de Calidad, 19 operarios, 1 personal de seguridad, 4
vendedores.

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

de la poblacién, con el fin de averiguar el pensar de todos los integrantes.
2.4.La Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Segun, Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) En el enfoque cuantitativo las muestras

probabilisticas son esenciales en disefios de investigacion por encuestas.Pag.191

Segun Carrasco (2005) La encuesta es la técnica para la utilizacion en las investigaciones
sociales por excelencia debido a su utilidad y versatilidad, como también sencillez y

objetividad de la informacion que con ella se obtiene.

La técnica e instrumento usado para la investigacion seran las encuestas con el cuestionario,
recopilando la informacion en las visitas, de las distintas areas que conforman la empresa,
como el area de gerencia, produccion y almacén.

El Nivel de Medicién; Los objetos de estudios fueron medidos de manera cuantificable,
debido a que se llegé a aplicar la técnica de encuesta, mediante un patrén de intervalos, y a
través de un método estadistico de Alfa de Cronbach, que nos posibilito comprobar las
variables de estudio.

La Unidad de Medida; La valorizacion se obtuvo mediante la escala de Likert en razon a:

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

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

Se realizo la visita en cuatro oportunidades a los interiores de la empresa Tejidos & Disefios-
Majesa, la cual que se realiz6 la reunién con el representante en el lugar, poniendo al tanto
de la problematica de la empresa, posteriormente se realiza la encuesta piloto y luego la
aplicacion del cuestionario al total de trabajadores.

Validez
Para realizar la validez, asi como también la confiabilidad de este estudio de investigacion,
se elaboré una matriz operacional, cuyo contenido es el titulo de la investigacion, las
variables de estudio, las subvariables o dimensiones, asi como los indicadores y los criterios
de evaluacion, también se present6 la matriz de consistencia; y todo ello fue cuidadosamente
revisado y firmado por los profesionales con grado de Doctor y Magister.
Confiabilidad
El computo de los datos obtenidos, se ejecutd mediante el software estadistico SPSS version
24, con la ayuda del office.

Segun Hernandez, Fernadndez & Baptista (2014) que el factor que fluctta entre 0, habria
una suprimida confiabilidad, y 1 revela alta confiabilidad. Donde mas se encuentre cerca de

0 significaria muy baja.
2.6.Método de Analisis de Datos

Segun, Herndndez, Fernandez & Baptista (2014) el analisis de datos se elabora mediante la

matriz de datos empleando un programa computacional.Pag.272

El transcurso de este estudio, se podria fraccionar en 7 ciclos, como son: Ciclo 1.- elegir el
software estadistico en ordenadores para estudiar los datos. Ciclo 2.- el inicio y ejecucién del
software informéatico SPSS. Ciclo 3.- luego se examina la informacion: a) el analisis
descriptivo b) reflejar informacidn por variable. Ciclo 4.- luego se valora la confiabilidad, asi
como la validez del instrumento. Ciclo 5.- continua con el analices del producto obtenido de
los datos recogidos a través de la comprobacion estadistica para las hipétesis propuestas.
Ciclo 6.- y también se realiza analisis complementarios. Ciclo 7.- y por altimo se alistan los

resultados para exponerlos.
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2.7.Aspectos éticos

En este estudio de investigacion se detallan los diferentes conceptos o definiciones propias,
como también de los autores segin los libros seleccionados, para el respaldo de la
investigacion. Cabe precisar que adicionalmente se realizo la revision de investigaciones de
grado, paginas web, articulos cientificos, para recolectar informacién, cumpliendo los

criterios pre establecido.
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I1l. RESULTADOS
Caélculo de Alfa de Cronbach de Estrategias de Posicionamiento
Tabla 2

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
991 13

Fuente: Preparacion genuina.

Lectura: El resultado nos da un nivel de confiabilidad con respecto al instrumento para la
variable Estrategias de Posicionamiento, es de 0,991, el cual simboliza el 99% de fiabilidad.

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

Célculo de Alfa de Cronbach de Ventas

Tabla 3

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,996 20

Origen: Preparacion genuina.

Lectura: EIl resultado nos da un nivel de confiabilidad con respecto al instrumento para la
variable Ventas, es de 0,996, el cual simboliza el 99% de fiabilidad. Determinando asi que el

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

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

empresa textil Majesa, Ate, 2018.

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

la empresa textil Majesa, Ate, 2018.

Tabla 4

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico | gl Sig. Estadistico | gl Sig.
Estrategias de|,151 31 ,069 ,923 31 ,029
Posicionamiento
Ventas ,106 31 ,200" ,932 31 ,048

*, Este es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Origen: Preparacion genuina.

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

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

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

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

lo tanto, se halla la prueba de hipétesis Rho de Sperman, para identificar la relacion de

variables.
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Prueba de Normalidad para de fortalecer la posicion actual como dimension 1 de la variable

Estrategias de posicionamiento y la variable 2 ventas.

H1. Fortalecer la posicion actual se relaciona con las ventas de la empresa textil Majesa, Ate,
2018.

HO. Fortalecer la posicion actual no se relaciona con las ventas de la empresa textil Majesa,
Ate, 2018.

Tabla b

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico | gl Sig. Estadistico | Gl Sig.
Fortalecer la posicion],130 31 ,195 ,942 31 ,091
actual
Ventas ,106 31 ,200" ,932 31 ,048

*, Este es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Origen: Preparacion genuina.

Lectura: El resultado obtenido luego del analisis de los datos muestran un comportamiento
no normal correspondiente a la prueba de Shapiro Wilk, ya que el tamafio de la muestra es
menor a 50, debido a que el resultado es con el nivel de significancia 0,091, para Fortalecer
la posicion actual y de 0,048 para Ventas, la cual es menor que 0,05 por lo tanto se hallara

la prueba de hipédtesis Rho de Sperman.
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Prueba de Normalidad para el reposicionamiento como dimension 2 de la variable Estrategias

de posicionamiento y la variable 2 ventas.

H1. Existe relacion entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa,
Ate, 2018.

HO. No existe relacion entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa,
Ate, 2018.

Tabla 6

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico | gl Sig. Estadistico | gl Sig.
Reposicionamiento |,161 31 ,041 ,868 31 ,001
Ventas ,106 31 ,200" ,932 31 ,048

*, Este es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Origen: Preparacion genuina.

Lectura: El resultado obtenido luego del analice de los datos muestran un comportamiento
no normal debido a que el resultado es con el nivel de significancia 0,001 para
reposicionamiento y de 0,048 para Ventas, los cuales son menores que 0,05 correspondiente
a la prueba de Shapiro Wilk, correspondiente a que el tamafio de la muestra es menor a 50,

por lo tanto se hallara la prueba de hip6tesis Rho de Sperman.
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Prueba de Normalidad para la dimension 3 reposicionar a la competencia de la variable
Estrategias de posicionamiento y la variable 2 ventas.

H1. Existe relacion entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil
Majesa, Ate, 2018.

HO. No existe relacion entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil
Majesa, Ate, 2018.

Tabla 7

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico | gl Sig. Estadistico | gl Sig.
Reposicionar a la|,334 31 ,000 ,812 31 ,000
competencia
Ventas ,106 31 ,200" ,932 31 ,048

*. Este es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Origen: Preparacion genuina.

Lectura: El resultado obtenido luego del analice de los datos muestran un comportamiento
no normal correspondiente a la prueba de Shapiro Wilk, correspondiente a que el tamario de
la muestra es menor a 50 debido a que el resultado es con el nivel de significancia 0,001 para
reposicionar a la competencia y de 0,048 para Ventas, los cuales son menores que 0,05, por

lo tanto se hallara la prueba de hipétesis Rho de Sperman.
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Prueba de Hipotesis General

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) Rho Spearman, mide relacion de variables
mediante un patron ordinal de mas a menos, variando el coeficiente de -1.0 relacion negativa

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

H1. Las estrategias de posicionamiento, se relaciona considerablemente con las ventas de la
empresa textil Majesa, Ate, 2018.

HO. Las estrategias de posicionamiento, no se relaciona considerablemente con las ventas de
la empresa textil Majesa, Ate, 2018.

Tabla 8
Correlaciones
Estrategias  de
Posicionamiento | Ventas
Rho de | Estrategias de | Coeficiente de|1,000 ,997"
Spearman Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 31 31
Ventas Coeficiente de|,997" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 31 31
** |_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Origen: Preparacion genuina.

Lectura: Las estrategias de posicionamiento, se relaciona positivamente fuerte con el
incremento de las ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018. Debido a que el valor de
coeficiente de relacion es de 0.997, confirmando la relacién correspondiente entre las
variables, y concluyendo que se acepta la hipétesis presentada como alternativa y se rechaza

a la hipotesis presentada como nula.
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Prueba de Hipotesis Especifica de la dimension Fortalecer la posicion actual con la variable
2 ventas.

H1. Existe relacion entre fortalecer la posicion actual con las ventas de la empresa textil
Majesa, Ate 2018.

HO. No existe relacion entre fortalecer la posicion actual con las ventas de la empresa textil
Majesa, Ate 2018.

Tabla 9

Correlaciones

Fortalecer la|Ventas
posicion
actual
Coeficiente de] 1,000 997"
Fortalecer la posicion correlacion
actual Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 31 31
Spearman Coeficiente de|,997" 1,000
correlacion
Ventas Sig. (bilateral) 000 |
N 31 31

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Origen: Preparacion genuina.

Lectura: El fortalecimiento de la posicion actual, se relaciona positivamente fuerte con el
incremento de las ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018. Debido a que el valor de
coeficiente de relacion es de 0.997, confirmando la relacion entre ambas, y concluyendo que
se acepta la hipotesis presentada como alternativa y se rechaza a la hipotesis presentada como
nula.
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Prueba de Hipotesis Especifica de la dimension Reposicionamiento con la variable 2 ventas.

H1. Existe relacion entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa,
Ate 2018.

HO. No existe relacion entre el reposicionamiento con las ventas de la empresa textil Majesa,
Ate 2018.

Tabla 10

Correlaciones

Reposicionamiento | Ventas
Coeficiente de| 1,000 ,084™
o ] correlacion
Reposicionamiento. ;. milateral) . 000
Rho de N 31 31
Spearman Coeficiente de|,984™ 1,000
correlacion
Ventas Sig. (bilateral) 000 |
N 31 31

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

Origen: Preparacion genuina.

Lectura: El Reposicionamiento, se relaciona positivamente fuerte con el incremento de las
ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018. Debido a que el valor de coeficiente de relacion
es de 0.984, confirmando la relacion entre ambas, y concluyendo que se acepta la hipotesis

presentada como alternativa y se rechaza a la hipotesis presentada como nula.
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Prueba de Hipotesis Especifica de la dimensidn Reposicionar a la competencia con la variable
2 ventas.

H1. Existe relacion entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil
Majesa, Ate 2018.

HO. No existe relacion entre reposicionar a la competencia con las ventas de la empresa textil
Majesa, Ate 2018.

Tabla 11

Correlaciones

Reposicionar a|Ventas
la competencia
- Coeficiente de correlacion | 1,000 ,958™
Reposicionar a la ;. 4 iiateral) | 000
competencia
Rho de N 31 31
Spearman Coeficiente de correlacion | ,958™ 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,000 :
N 31 31

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

Origen: Preparacion genuina.

Lectura: Reposicionar a la competencia, se relaciona positivamente fuerte con el incremento
de las ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018. Debido a que el valor de coeficiente de
relacion es de 0.958, confirmando la relacion entre ambas, y concluyendo que se acepta la

hipédtesis presentada como alternativa y se rechaza a la hipétesis presentada como nula.
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IV. DISCUSION

A partir de los resultados que se obtuvieron, se reconoce a la hipoétesis alternativa general
donde se precisa la existencia de relacion considerablemente fuerte entre las Estrategias de
posicionamiento y el incremento de las Ventas de la empresa- Majesa ate2018.

Estos resultados respaldan la relacion con los hallazgos en los estudios de los autores Lopez
(2014), Acufia (2016), Rodriguez (2014) & Panchi (2014), quienes definen que las diferentes
Estrategias de posicionamiento, intervienen y son fundamentales para el incremento en las

ventas.

En lo referente a la relacion de la estrategia de fortalecimiento de la posicién actual con el
incremento de las ventas, se obtuvo coincidencia con los autores Valencia (2017), Fernandini
(2017), Acuiia (2016), Mendoza (2015) a través de los resultados rescatan la importancia de
la calidad y valor de los productos y servicios, para fortalecer la posicion actual, asi como
también el nivel de satisfaccion mediante una adecuada estrategia de comunicacion,

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

En lo que respecta a la relacion del Reposicionamiento y el incremento de las ventas, se
obtuvo coincidencia con los autores Torres (2017), Ticona (2017), Rodriguez (2014), y
Zhang, Lin & Newman (2015)rescatando la esencialidad de la presencia del marketing
mediante estrategias de comunicacion, para conocer las necesidades de los clientes en
relacion a los beneficios espera encontrar en el producto, ayudando a si a nuevas propuestas
de ofertas en productos y/o servicios; A comparacion con los autores Hernandez, Figueroa
& Correa (2018); Chavesta, Rico, Veliz & Merino (2018) y Soto (2015) quienes definen que
el reposicionamiento es una actividad constante en el tiempo para la recordacion de la marca

que poco a poco va apoderandose de una posicion en la mente del cliente.

También con lo referente a la mencionada relacién de Reposicionar a la competencia con el
incremento de las ventas, se encontraron concordancia con el autor Barrén (2014) quien
define que a mayor sea la competencia y los mercados, la empresa exigird posicionarse

mediante estrategias mas forzosas.
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Todos los autores manifiestan en sus estudios, que conocer las necesidades de los clientes es
fundamental para llegar a entregar la calidad y valor del producto o servicio que el cliente
considera para la realizacién de la compra, y que para llegar al incrementar las ventas es
necesario una buena estrategia de comunicacion mediante el marketing, obteniendo el interés

del cliente y concretando las ventas.
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V. CONCLUSIONES

El presente estudio de investigacion concluye que se evidencia relacién considerablemente
fuerte entre las estrategias de posicionamiento con el incremento de las ventas de la empresa
textil Majesa ubicado en Ate en el periodo 2018, segun el resultado obtenido el valor de
coeficiente de relacion es de 0.997, aceptando la hipdtesis alternativa y rechazando la
hipotesis nula.

Se puede concluir que, segun los resultados obtenidos, existe relacion entre fortalecer la
posicion actual con el incremento de ventas en la empresa textil Majesa ubicado en Ate en el
periodo 2018, debido a que las diferentes alternativas empleadas para fortalecer el

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

A la vez se concluye que existe relacion positiva fuerte entre el reposicionamiento con el
incremento de las ventas en la empresa textil Majesa ubicado en Ate en el periodo 2018,
dando veracidad a las diferentes herramientas de marketing para identificar cuales son los
intereses de los clientes, y proponer nuevas ofertas e incrementando la posibilidad de
concretar ventas. También se concluye en este estudio que se evidencia relacion entre
reposicionar a la competencia con el incremento de las ventas en la empresa textil Majesa
ubicado en Ate en el periodo 2018, debido a que es necesario llevar un control de las
estrategias ante los competidores para proteger la direccion del posicionamiento en el

mercado.
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VI. RECOMENDACIONES

Se da como sugerencia contar con una data de clientes para monitorear las tendencias y
frecuencias de compra. A la vez es importante y necesario conocer el nivel de reclamos de

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

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

identificar la aceptacion de los servicios, que se repercutirdn en el reporte de cierre de ventas.

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

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

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

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

Tabla 12 Matriz de Consistencia

TITULO
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO E INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA TEXTIL MAJESA, ATE -2018
PREGUNTA DE < ESCALA
TITULO | | \VESTIGACION OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | o5INAL | RANGO | INSTRUMENTO
o PROBLEMA HIPOTESIS . .
S | GENERAL OBJETIVO GENERAL | onepa) Monitoreo al cliente | P1,P2,P3
a ;Cual es | Nivel de Satisfaccion
- ¢Cualesla ) ) Fortalecer la ! P4 P5 PG
< relacion que existe Determinar la Las estrategias de 35 posicion actual del cliente - 1=Nunca
o en estrategia de relacion que existe  posicionamiento, se 25 Ventas perdidas pP7 2=Casi
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Anexo 2 Los gréaficos por preguntas

Tabla 13
Pregunta 1: Se cuenta con una data de clientes para identificar la frecuencia de compra.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 5 16,1 16,1 16,1
Casi Nunca 16 51,6 51,6 67,7
] A veces 5 16,1 16,1 83,9
Validos o
Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 1
B0
501
407
30
520
20
107
16% 16%
10% I
6%
o | | T T |
Munca CagiMunca A weces  Casisiempre  Siempre

Lectura: EI 52 % de los encuestados considera que casi nunca se tiene una base de datos de
clientes, por la cual no se identifica la frecuencia de compra, a comparacion con el 16%
manifestd que nuncay solo a veces se cuenta con la data de registro de clientes, mientras que

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

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 4 12,9 12,9 12,9
Casi Nunca 7 22,6 22,6 35,5
) A veces 10 32,3 32,3 67,7
Validos o
Casi siempre 6 194 19,4 87,1
Siempre 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 2
40
30
20
32%
23%
10 19%
13% 13%
a T T 1 T T
Munca Casi Nunca Avweces  Casi siempre Siempre

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

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

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

siempre se atiende.
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Tabla 15

Pregunta 3 Si las ventas disminu

en se realizan promociones entre los clientes de frecuencia, para posicionar la marca.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 12 38,7 38,7 38,7
Casi Nunca 6 194 194 58,1
A veces 5 16,1 16,1 74,2
Validos
Casi siempre 4 12,9 12,9 87,1
Siempre 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 3
40
307
207 39%
107 19%
16%
13% 13%
U_- T T T T T
Nunca CasiMNunca A weces Casi siempre Siempre

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

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

Pregunta 4 Los clientes evidencian su satisfaccion por el servicio, estan fidelizados.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 3 9,7 9,7 9,7
Casi Nunca 8 25,8 25,8 35,5
A veces 10 32,3 32,3 67,7

Validos

Casi siempre 5 16,1 16,1 83,9
Siempre 5 16,1 16,1 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 4
40
309
204
31%
26%
107
16% 16%
10%
- T T T I I
Nunca CaziMunca Acwveces Casigiempre  Siempre

Lectura: del total de los encuestados un 32 % considera que a veces los clientes evidencias
su satisfaccion por el servicio, mientras que un 26 % considera que casi nunca y solo un 16

% considera que casi siempre o siempre.
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Tabla 17

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 9 29,0 29,0 29,0
Casi Nunca 11 35,5 355 64,5
A veces 6 19,4 19,4 83,9
Validos
Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 5
40
309
20
=W
19%
109
6%
o4 T T T | T
Nunca CasiMNunca  Aweces  Casisiempre  Siempre

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

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

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 8 25,8 25,8 258

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

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

Validos

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

Siempre 2 6,5 6,5 100,0

Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 6
40
305
207 39%
26%
109
6%
o T 1 T T T
Nunca CaziMNunca Acveces Casisiempre  Siempre

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

visita, un 26 % considera que nunca y un 6 % considera que siempre se realiza.
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Tabla 19

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

desatendidas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 5 16,1 16,1 16,1
Casi Nunca 11 35,5 35,5 51,6
A veces 11 35,5 35,5 87,1
Validos
Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 7
40
30
20
35%
10
16%
U"- | T | T |
HNunca CasiNunca A weces  Casisiempre  Siempre

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

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

considera gque casi siempre o siempre.
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Tabla 20

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

Majesa.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 6 19,4 19,4 19,4
Casi Nunca 9 29,0 29,0 48,4
A veces 8 25,8 25,8 74,2
Validos
Casi siempre 5 16,1 16,1 90,3
Siempre 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 8
307
20
29%
26%
10 19%
16%
10%
U"- | T | T T
Nunca CaziMunca Acveces Casisiempre  Siempre

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

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

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

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 10 32,3 32,3 32,3
Casi Nunca 12 38,7 38,7 71,0
A veces 5 16,1 16,1 87,1
Validos
Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 9
40+
30
207 39%
32%
10
0~ T | T | T
Nunca CagziMNunca Aweces  Casiglempre  Siempie

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

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

siempre o siempre.
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Tabla 22

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

clientes.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 15 48,4 48,4 48,4
Casi Nunca 9 29,0 29,0 77,4
A veces 3 9,7 9,7 87,1
Validos
Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 10

40

307

48%

107

N7

1 | I | I
Munca CagsiNunca A wveces  Casisiempre  Siempre

Lectura: Un 48 % de los encuestados considera que no se ha realizado la mejora del servicio,
un 29 % considera que casi nunca se realiza mejoras y un 6 % considera que casi siempre y

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

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

productos 0 sus innovaciones.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 9 29,0 29,0 29,0
Casi Nunca 9 29,0 29,0 58,1
A veces 7 22,6 22,6 80,6
Validos
Casi siempre 4 12,9 12,9 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 11
30
20
29% 29%
23%
10
13%
6%
R : : : :
Munca Cagi Nunca Aowveces  Caststempre  Siempre

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

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

que un 13 % considera que casi siempre y solo un 6 % que siempre.
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Tabla 24

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

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 8 25,8 25,8 25,8
Casi Nunca 12 38,7 38,7 64,5
A veces 6 19,4 19,4 83,9
Validos
Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 12
40
30
20 39%
26%
10
6%
U"- | T | T
Munca CasiMunca  Avweces  Casisiempre  Siempre

Lectura: Un 39 % de los encuestados considera que casi nunca se identifica las falencias de
los productos de la competencia, un 26 % manifesto que nunca, un 19 % que solo a veces y

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

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

estan descontinuados.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 21 67,7 67,7 67,7
A veces 7 22,6 22,6 90,3
Validos Casi siempre 2 6,5 6,5 96,8
Siempre 1 3,2 3,2 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 13
£0]
40-
68 %
207
13%
. Lamml o 3%
I I I T
MNunca A wveces Casi siempre Siempre

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

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

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

Pregunta 14 La gerencia de la empresa planifica las ventas tomando en consideracion la base de datos de los clientes.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 8 25,8 25,8 258
Casi Nunca 13 41,9 41,9 67,7
A veces 7 22,6 22,6 90,3

Validos
Casi siempre 1 3,2 3,2 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 14

a0

40

0 42%

26%
10

6%

o T | T | T
Nunca CaziMNunca Aoveces  Casisiempre  Siempre

Lectura: un 42 % considera que la gerencia no planifica las ventas considerando el registro
de clientes, un 26 % que nuncay solo un 23 % que solo a veces mientras que un 3 %

considera que casi siempre.
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Tabla 27

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

potenciales.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 7 22,6 22,6 22,6
Casi Nunca 17 54,8 54,8 77,4
A veces 3 9,7 9,7 87,1
Validos
Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 15

G0

507

40

307

207

107

13%

I
MNunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

I
Siempre

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

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

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

ventas.
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Tabla 28

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

potenciales, mediante una preparacion de estrategias de pago.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 9 29,0 29,0 29,0
Casi Nunca 10 32,3 32,3 61,3
A veces 5 16,1 16,1 77,4
Validos
Casi siempre 3 9,7 9,7 87,1
Siempre 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 16
40
30
20
31%
19%
107
16%
13%
10%
U"- | T | T T
Nunca CaziMunca Acveces  Casisiempre  Siempre

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

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

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

Pregunta 17 El jefe de la venta da seguimiento a los clientes con ma

or consumo, mediante el servicio de post venta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 6 19,4 19,4 19,4
Casi Nunca 11 35,5 355 54,8
A veces 7 22,6 22,6 77,4
Validos
Casi siempre 4 12,9 12,9 90,3
Siempre 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 17
40
30
20
35%
10 19%
o T | T | T
Nunca CaziMunca Acveces  Casisiempre  Siempre

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

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

que siempre se da seguimiento a los clientes.
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Tabla 30

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

debidamente segmentada por tipos, frecuencias y volimenes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 7 22,6 22,6 22,6
Casi Nunca 9 29,0 29,0 51,6
A veces 10 32,3 32,3 83,9
Validos
Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 18
40
30
207
29%
23%
107
6%
U"- | T | T T
MNunca CagsiMunca  Aweces  Casisiempre  Siempre

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

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

un 6 % considera que siempre.
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Tabla 31

Pregunta 19 La empresa generalmente realiza llamadas a los clientes, segin programacion de la base de datos de la

concertacion de la visita, para concretar ventas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 6 19,4 19,4 19,4
Casi Nunca 8 25,8 25,8 45,2
A veces 9 29,0 29,0 74,2
Validos
Casi siempre 4 12,9 12,9 87,1
Siempre 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 19
30
20
29%
26%
10 19%
13% 13%
- - : | : :
HNunca CagziMunca Avweces  Casisgiempre  Siempie

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

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

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

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

los productos que requiere.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 11 35,5 35,5 35,5
Casi Nunca 7 22,6 22,6 58,1
A veces 7 22,6 22,6 80,6

Validos

Casi siempre 3 9,7 9,7 90,3
Siempre 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 20
40
30
207
35%
23%
107
0 | T | T |
Nunca CasiMNunca Acveces  Casislempre  Siempre

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

mejoras en los servicios prestados a los clientes, un 23 % considera que casi hunca, asi como

también a veces, mientras que un 10 % casi siempre 0 siempre.
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Tabla 33

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

cliente en el momento del contacto

presentacion de la marca de Majesa y lograr cerrar venta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 7 22,6 22,6 22,6
Casi Nunca 11 35,5 35,5 58,1
A veces 7 22,6 22,6 80,6
Validos
Casi siempre 3 9,7 9,7 90,3
Siempre 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 21
40
30
20
5%
23% 23%
10
10% 10%
U‘- | T | T |
Hunca CaziNunca Aweces  Casisgiempre  Siempie

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

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

considera gque casi siempre o siempre.
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Tabla 34

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 6 19,4 19,4 19,4
Casi Nunca 5 16,1 16,1 35,5
A veces 13 41,9 41,9 77,4

Validos

Casi siempre 5 16,1 16,1 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 22

a0

30

209

N7

19%

16%

6%

T
Munca

1
Cagi Nunca

T
A veces

T
Casi siempre

T
Slempre

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

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

considera que siempre.
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Tabla 35

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

referencias del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 8 25,8 25,8 25,8
Casi Nunca 11 35,5 35,5 61,3
A veces 7 22,6 22,6 83,9
Validos
Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 23
40
30
20
35%
26%
10
6%
U‘- | T | T T
MNunca CasiMunca Aweces  Casigiempre  Siempre

Lectura: el 35 % de los encuestados manifestaron que casi hunca la organizacion, registra las

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

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

Pregunta 24 Las decisiones de la gerencia son en base al resultado de las encuestas sobre las necesidades de los clientes.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 5 16,1 16,1 16,1
Casi Nunca 9 29,0 29,0 45,2
A veces 13 41,9 41,9 87,1
Validos
Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 24
50
40
30
207
9%
10
16%
o= T 1 T 1 T
Nunca CasiMNunca Aoveces  Casisiempre  Siempre

Lectura: Un 42 % de los encuestados manifestd que solo a veces se toma decisiones en razon
a las necesidades de los clientes, un 29 % que casi nunca, mientras que un 6 % considera que

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

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 6 19,4 19,4 19,4
Casi Nunca 8 25,8 25,8 45,2
A veces 13 41,9 41,9 87,1

Validos

Casi siempre 2 6,5 6,5 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 25

a0

407

30

26%
109 19%

W=

I | I | I
Nunca CasiMNunca Aoveces  Casisiempre  Siempre

Lectura: el 42 % de los encuestados consideran gque solo a veces se orienta correctamente la
venta escuchando las necesidades del cliente, un 26 % que casi nunca mientras que un 6 %

casi siempre y siempre.
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Tabla 38

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 8 25,8 25,8 25,8
Casi Nunca 12 38,7 38,7 64,5
A veces 5 16,1 16,1 80,6

Validos

Casi siempre 3 9,7 9,7 90,3
Siempre 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 26
40
309
207 39%
26%
109
16%
10% 10%
a T | T | T
MNunca CaziMNunca Aoveces Casisiempre  Siempre

Lectura: Un 39 % de los encuestados considera gque casi nunca el area de desarrollo disefia
nuevos productos para beneficio del cliente, un 26 % que nunca se realiza, y un 10 % que

casi siempre y siempre.
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Tabla 39

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

competencia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 7 22,6 22,6 22,6
Casi Nunca 11 35,5 35,5 58,1
A veces 6 19,4 19,4 77,4

Validos

Casi siempre 3 9,7 9,7 87,1
Siempre 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 27
407
309
207
35%
13%
109 19%
13%
10%
o= T 1 T | T
Munca CasiMunca Aoweces  Casiglempre  Siempie

Lectura: Del total de los encuestados un 36 % considera que casi nunca la diferencia
promocional del producto a comparacion de la competencia, 23 % considera que nunca y un

10 % que casi siempre.
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Tabla 40

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

cliente.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 8 25,8 258 258
Casi Nunca 10 32,3 32,3 58,1
A veces 5 16,1 16,1 74,2
Validos
Casi siempre 4 12,9 12,9 87,1
Siempre 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 28
40
309
207
32%
26%
109
16%
13% 13%
0= T | T 1 T
Nunca CasziMunca Aweces  Casiglempre  Siempie

Lectura: Un 32 % de los encuestados considera que casi nunca se realiza cruce de
informacion con los reportes de pedidos, 26 % considera que nunca y solo un 13 % que casi

siempre y siempre.
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Tabla 41

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

compra.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 9 29,0 29,0 29,0
Casi Nunca 10 32,3 32,3 61,3
A veces 4 12,9 12,9 74,2
Validos

Casi siempre 4 12,9 12,9 87,1
Siempre 4 12,9 12,9 100,0

Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 29
40
309
207
3%
19%
107
13% 13% 13%
0= T 1 T 1 T
Munca Cagi Nunca Aowveces  Cast siempre Siempre

Lectura: Un 32 % de los encuestados considera que casi nunca se maneja eficazmente las
negativas de los clientes en las ventas, un 29 % que nunca y el 13 % considera que solo a

veces, CoOmo casi siempre o siempre.
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Tabla 42

Pregunta 30 Ante una posible suspension de venta, el vendedor indaga las caracteristicas especificas de las necesidades

del cliente.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 12 38,7 38,7 38,7
Casi Nunca 9 29,0 29,0 67,7
A veces 5 16,1 16,1 83,9
Validos
Casi siempre 4 12,9 12,9 96,8
Siempre 1 3,2 3,2 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 30
40
30
207 39%
29%
107
A S
0= | T | T |
Nunca CagziMNunca Aweces  Casigiempre  Siempie

Lectura: Un 39 % considera que nunca se indaga por las caracteristicas que el cliente busca
en el momento de la venta, 29 % considera que casi nunca mientras que solo un 3 % considera

que siempre.
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Tabla 43

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 7 22,6 22,6 22,6
Casi Nunca 11 35,5 355 58,1
A veces 6 19,4 19,4 77,4
Validos
Casi siempre 3 9,7 9,7 87,1
Siempre 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 31

40

30

20

35%
13%
10 19%
13%
10%
o T | T | T
Nunca CaziMunca Acveces Casisiempre  Siempre

Lectura: Los encuestados dieron como respuesta que un 35 % considera que casi nunca se
actualiza el registro de ventas, 23 % que nunca, mientras que un 10 % considera que casi

siempre.
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Tabla 44

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 7 22,6 22,6 22,6
Casi Nunca 7 22,6 22,6 45,2
A veces 12 38,7 38,7 83,9
Validos
Casi siempre 3 9,7 9,7 93,5
Siempre 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 32
40
30
20
23% 23%
104
6%
0= T 1 T | T
Nunca CaziMNunca Aoveces  Casisiempre  Siempre

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

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

un 6 % considera que siempre.
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Tabla 45

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 7 22,6 22,6 22,6
Casi Nunca 9 29,0 29,0 51,6
A veces 7 22,6 22,6 74,2

Validos

Casi siempre 5 16,1 16,1 90,3
Siempre 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 33
30
204
9%
23% 23%
107
16%
10%
o T 1 T | T
Nunca CasiMNunca  Aweces  Casisiempre  Siempre

Lectura: Del total de los encuestados, un 29 % considera que casi nunca se aplica planes de
contingencias para el cierre de ventas, 23 % considera que nunca o gque solo a veces, mientras

que un 10 % considera que siempre.
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Anexo 3

Variables Agrupadas de Liderazgo y productividad

Tabla 46
Estrategias de Posicionamiento (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 18 58,1 58,1 58,1
Medio 9 29,0 29,0 87,1

Validos

Alto 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 34

Estrategias de Posicionamiento (agrupado)

G0

20

40

30+

Porcentaje

204

10

£8%

29%

13%

Bajo

T
Medio

T
Alto

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

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

Ventas (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 16 51,6 51,6 51,6
Medio 10 32,3 32,3 83,9
Validos
Alto 5 16,1 16,1 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 35
Ventas (agrupado)
60
50
o 407
=
ol
c
]
o 304
o 5206
20
32%
107 16%
0= 1 T T
Bajo Medio Alto

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

regular y el 16 % considera que las ventas son altas.
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Anexo 4
Dimensiones de Estrategias de posicionamiento agrupadas

Tabla 48
Fortalecer la posicion actual (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 15 48,4 48,4 48,4
Medio 11 35,5 35,5 83,9

Validos

Alto 5 16,1 16,1 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 36
Fortalecer la posicién actual (agrupado)
50
40
2
5B 307
=
@
e 48%
o
s
35%
10
16%
U—- T T T
Bajo Medio Alto

Lectura: EI 48 % de los encuetados considera que la estrategia de fortalecer la posicién actual
es baja, un 35 % considera que es media y un 16 % considera que es alta.

76



Tabla 49

Reposicionamiento (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 22 71,0 71,0 71,0
Medio 7 22,6 22,6 93,5
Validos
Alto 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 37

Reposicionamiento (agrupado)

30

60

Porcentaje
e
L]
1

207

T
Medio

Alto

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

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

Reposicionar a la competencia (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 20 64,5 64,5 64,5
Medio 8 25,8 25,8 90,3
Validos
Alto 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 38
Reposicionar a la competencia (agrupado)
0
@
"
£ 407
1]
2
s 65%
o
20
26%
10%
U‘- T T T
Bajo Medio Alto

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

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

Dimensiones agrupadas de ventas

Tabla 51
Preparacion (agrupado)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 21 67,7 67,7 67,7
Medio 7 22,6 22,6 90,3
Validos
Alto 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 39
Preparacién (agrupado)
£0—
Y
=
= 407
]
e 68%
o
o
20
3%
10%
0= T T T
Bajo Medio Alto

Lectura: El 68 % de los encuestados afirman que la preparacion de la venta es baja, un 23 %
considera que es media y un 10 % considera que la aplicacién de la preparacion de la venta

es alta.
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Tabla 52

Concertacion de la visita (a

rupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 16 51,6 51,6 51,6
Medio 11 35,5 35,5 87,1
Validos
Alto 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 40
Concertacién de la visita (agrupado)
E0—
50
o 407
I3
)
c
m B
o 30
o 52%
20
35%
10—
13%
0= T T T
Bajo Medio Alto

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

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

Contacto y presentacion (a

rupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 18 58,1 58,1 58,1
Medio 10 32,3 32,3 90,3
Validos
Alto 3 9,7 9,7 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 41
Contacto y presentacion (agrupado)
60
50
o 407
=
o
c
]
o 307 £8%
]
o
20
32%
10
10%
0= T T T
Bajo Medio Alto

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

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

Sondeo y necesidades (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 14 45,2 45,2 45,2
Medio 13 41,9 41,9 87,1
Validos
Alto 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 42
Sondeo y necesidades (agrupado)
505
40—
2
& 50
=
]
2
=] 45%
CT— 42%
10
13%
0= 1 T T
Bajo Medio Alto

Lectura: El 45 % considera que el sondeo de las necesidades de los clientes que realiza la
empresa es bajo, un 42 % considera que es media y solo un 13 % considera que el sondeo es

correcto.
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Tabla 55

Argumentacion (agrupado)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 18 58,1 58,1 58,1
Medio 9 29,0 29,0 87,1
Validos
Alto 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion genuina

Imagen 43

Argumentacion {agrupado)

G0

207

407

30 E8%

Porcentaje

207

9%

10
13%

T T
Bajo Medio Alto

Lectura: El 58 % de los encuestados considera que la argumentacion realizadas por los
encargados en la venta es bajo, un 29 % considera que es regular y solo un 13 % considera

que es buena la intervencion de lo expuesto.
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Tabla 56

Obijecion (agrupado)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 19 61,3 61,3 61,3
Medio 8 25,8 25,8 87,1
Validos
Alto 4 12,9 12,9 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 44
Objecion (agrupado)
G0
[ 1]
Il
E 40
]
2
=]
& 61%
20
26%
13%
U‘- T T T
Bajo Medio Alto

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

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

un 13 % considera que es alto.
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Tabla 57

Cierre (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 14 45,2 45,2 45,2
Medio 12 38,7 38,7 83,9
Validos
Alto 5 16,1 16,1 100,0
Total 31 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion genuina
Imagen 45
Cierre (agrupado)
50
40
2
B 30
c
]
2
o 45%
o
209 39%
10
16%
0= | T T
Bajo Medio Alto

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

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

es alto.
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Anexo 6

MATRIZ DEL INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

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

VARIABLE DE ESTUDIO 1: Estrategia de posicionamiento.

satisfecho, pues su volumen de compra se
incrementa.

. CRITERIO DE
z ‘é’ ogso | N°DE ) EVALUACION /
g e} INDICADORES ITEMES ITEMES/REACTIVOS ESCALA DE
0w VALORACION
Monitoreo del cliente P1 Se cuenta con una data de clientes para identificar
la frecuencia de compra.
E P2 Ante un reclamo, el cliente es atendido sin
g postergacion. 1=Nunca
S P3. Si las ventas disminuyen se realizan promociones
:g entre los clientes de frecuencia, para posicionar] ~ 2=Casi nunca
8 la marca. 3=A
i Nivel de satisfaccion del P4 Los clientes evidencias su satisfaccion por el A VEEES
3 cliente servicio, estan fidelizados. 4=Casi siempre
£ P5 Los productos que se ofrecen gozan de
i aceptacion de los clientes, pues encuentra lo que
i necesitan. 5=Siempre
P6 Al acudir a la empresa el cliente se muestra
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ventas perdidas P7 En la empresa se cuenta con los recursos e
insumos necesarios para la produccion y
prevencién de ventas desatendidas.
Calidad o valor P8 Las compafias promocionales de la empresa
explican la calidad y valor del producto o
servicio que ofrece Majesa.
Credibilidad P9 La gerencia hace participe a los colaboradores
Q para una nueva propuesta de producto.
ks 1=Nunca
& Nueva propuesta P10 En el presente periodo se ha realizado la mejora .
c .. . 2=Casl nunca
2 del producto/ servicio partiendo de la
'g sugerencia de los clientes. 3=A veces
X Marketing P11 La empresa desarrolla estrategias de .
. . . - 4=Casl siempre
o comunicacion para difundir a sus clientes los
beneficios de los nuevos productos 0 sus 5=Siempre
innovaciones.
Control de competencias P12 La empresa tiene identificado las falencias de
o los productos de la competencia que permite ser 1=Nunca
© = aprovechados para el incremento de _
g S posicionamiento de Majesa en el mercado. 2=Casl nunca
'S | Estrategias forzadas hacia P13 La empresa utiliza estrategias de publicidad para
é 3 competencia el producto/servicio que ofrece y que de la 3=A veces
2 3 competencia estan descontinuados. o
- 4=Casl siempre
o
5=Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

87



MATRIZ DEL INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

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

VARIABLE DE ESTUDIO 2: Venta

. CRITERIO DE
=z i N° DE EVALUACION/
pd PESO | - ,
g e} INDICADORES ITEMES ITEMES/REACTIVOS ESCALA DE
oo VALORACION
Clientes reales P1 La gerencia de la empresa planifica las
ventas tomando en consideracion la base
5 de datos de los clientes. 1=Nunca
S Clientes potenciales P2 Para la preparacion de la venta se
g considera las nuevas preferencias del 2=Casi nunca
oL producto/servicio de los clientes
o potenciales. 3=A veces
i P3 Se ha disminuido el indice de morosidad
por atrasos con los pagos de las ventas a | 4=Casi siempre
crédito de los clientes potenciales, .
mediante una preparacion de estrategias 5=Slempre
de pago.
- Estrategias de comunicacion P4 El jefe de venta da seguimiento a los
2 g clientes con mayor consumo, mediante el
o I servicio de post venta.
§ ‘7:)‘ Base de datos de clientes P5 La informacion registrada en la base de
8 o

datos de concertacion de visitas a los
clientes, se encuentra debidamente
segmentada por tipos, frecuencias y
volUimenes.
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P6

La empresa generalmente realiza
llamadas a los clientes, segun
programacion de la base de datos de la
concertacién de visitas, para concretar
ventas.

3. Contacto y presentacion

Intercambio de informacion

P7

Durante la venta personalizada al cliente
se realiza encuestas de las caracteristicas,
atributos y mejoras de los productos que
requiere.

P8

La fortaleza de Majesa son expuestas
correctamente en el intercambio de
informacion entre vendedor y cliente en
el momento del contacto y presentacion
de la marca de Majesa y lograr cerrar
ventas.

Interés del cliente

P9

Durante la visita de los clientes al
establecimiento muestran interés por la
presentacion de los productos.

1=Nunca
2=Casi nunca
3=A veces

4=Casi siempre

5=Siempre

4. Sondeoy

necesidades

Necesidades del cliente

P10

La organizacion continuamente actualiza
la base de datos donde registra las
necesidades sobre gustos y preferencias
del cliente.

Capacidad de decision del
vendedor

P11

Las decisiones de la gerencia son en base
al resultado de las encuestas sobre las
necesidades de los clientes.
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Beneficios del cliente P12 La empresa orienta la venta tomando en 1=Nunca
S cuenta las necesidades especificas del
3 cliente. 2=Casi nunca
S Ventajas del cliente P13 El area de desarrollo disefia productos
£ con beneficios para los clientes tanto en 3=A veces
? su textura, Uso y costo. .
) Ofertas propuestas P14 En las promociones se recalca el valor | 4=Casi siempre
Lo diferencial de nuestro producto/servicio .
en comparacion con la competencia. 5=Siempre
Manejo de negativa del P15 La gerencia realiza el cruce de
cliente informacion entre el motivo del no pedido 1=Nunca
S con el reporte de pedidos del cliente. _
= P16 La gerencia maneja la negativa del 2=Casl nunca
o) cliente, mediante estrategias
= promocionales basadas en volumen de 3=A veces
© compra. .
Capacidad de respuesta P17 Ante una posible suspension de venta, el | 4=Casl siempre
vended_or indaga Igs caractgrl'sticas 5=Siempre
especificas de la necesidad del cliente.
Venta Concreta P18 El registro de ventas que es actualizado
permanentemente por el vendedor, 1=Nunca
o evidencia un incremento de ventas. _
g Venta no realizada P19 En el registro actualizado de ventas el 2=Casi nunca
_ cllente.manlflesta el motivo de la venta 3=A veces
N~ no realizada.
Acciones correctivas P20 La gerencia aplica planes de contingencia |  4=Casj siempre
para optimizar las exigencias de las
necesidades del cliente. 5=Siempre

Fuente: Elaboracidn propia
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Anexo 7

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO E INCREMENTO
DE VENTAS

Estimado (a) compariero, con el presente cuestionario pretendemos obtener
informacion respecto a la “Estrategias de posicionamiento e incremento de
ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018”, para lo cual te solicitamos tu
colaboracidn, respondiendo todas las preguntas. Los resultados nos permitiran
proponer sugerencias para mejorar el POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA EN EL MERCADO. Marque con una (X) la alternativa que
considera pertinente en cada caso

ESCALA VALORATIVA

CODIGO CATEGORIA
N Nunca 1
CN Casi nunca 2
AV A veces 3
CS Casi siempre 4
S Siempre 5

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

DIMENSION: Fortalecer la posicion actual N |CN[AV|CS| S

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

2 | Ante un reclamo, el cliente es atendido sin postergacion.

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

Los clientes evidencias su satisfaccion por el servicio, estan
fidelizados

Los productos que se ofrecen gozan de aceptacién de los
clientes, pues encuentra lo que necesitan.
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Al acudir a la empresa el cliente se muestra satisfecho, pues
su volumen de compra se incrementa.

En la empresa se cuenta con los recursos e insumos
necesarios para la produccion y prevencién de ventas
desatendidas.

Las compafias promocionales de la empresa explican la
calidad y valor del producto o servicio que ofrece Majesa.

DIMENSION: Reposicionamiento

CN

AV

CS

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

10

En el presente periodo se ha realizado la mejora del productoj
servicio partiendo de la sugerencia de los clientes.

11

La empresa desarrolla estrategias de comunicacion para
difundir a sus clientes los beneficios de los nuevos
productos o sus innovaciones.

DIMENSION: Reposicionar a la competencia

CN

AV

CS

12

La empresa tiene identificado las falencias de los productos
de la competencia que permite ser aprovechados para el
incremento de posicionamiento de Majesa en el mercado.

13

La empresa utiliza estrategias de publicidad para el
producto/servicio que ofrece y que de la competencia estan
descontinuados.

iMuchas gracias!
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VARIABLE 2: Ventas

DIMENSION: Preparacion

CN

AV

CS

La gerencia de la empresa planifica las ventas tomando en
consideracion la base de datos de los clientes.

Para la preparacion de la venta se considera las nuevas
preferencias del producto/servicio de los clientes
potenciales

Se ha disminuido el indice de morosidad por atrasos con
los pagos de las ventas a crédito de los clientes
potenciales, mediante una preparacion de estrategias de

pago.

DIMENSION: Concertacién de la visita

CN

AV

CS

El jefe de venta da seguimiento a los clientes con mayor
consumo.

La informacion registrada en la base de datos de
concertacion de visitas a los clientes.

La empresa generalmente realiza llamadas a los clientes.

DIMENSION: Contacto y presentacion

CN

AV

CS

Durante la venta personalizada al cliente se realiza
encuestas de las caracteristicas, atributos y mejoras de los
productos que requiere.

La fortaleza de Majesa son expuestas correctamente en el
intercambio de informacidn entre vendedor y cliente en el
momento del contacto y presentacion de la marca de
Majesa y lograr cerrar ventas

Durante la visita de los clientes al establecimiento
muestran interés por la presentacion de los productos.

DIMENSION: Sondeo y necesidades

CN

AV

CS

10

La organizacion continuamente actualiza la base de datos
donde registra las necesidades sobre gustos y preferencias
del cliente.

11

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

DIMENSION: Argumentacion

CN

AV

CS

12

La empresa orienta la venta tomando en cuenta las
necesidades especificas del cliente.

13

El area de desarrollo disefia productos con beneficios para
los clientes tanto en su textura, uso y costo.
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14

En las promociones se recalca el valor diferencial de
nuestro producto/servicio en comparacion con la
competencia

DIMENSION: Obijecion

CN

AV

CS

15

La gerencia realiza el cruce de informacion entre el motivo
del no pedido con el reporte de pedidos del cliente

16

La gerencia maneja la negativa del cliente, mediante
estrategias promocionales basadas en volumen de compra.

17

Ante una posible suspension de venta, el vendedor indaga
las caracteristicas especificas de la necesidad del cliente

DIMENSION: Cierre

CN

AV

CS

18

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

19

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

20

la gerencia aplica planes de contingencia para optimizar
las exigencias de las necesidades del cliente

iMuchas gracias!
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Anexo 8

DNI: 43278869

“Aiio del Dialogo y la Reconciliacién Nacional”

SOLICITA. Permiso para realiz dio de investigacion

Lima 15 de setiembre de 2018
Sefiora:
ANA MUNOZ
GERENTE GENERAL
TEJIDOS Y DlSENbS TEXTILES S.A.C. (MAJESA)
CIUDAD
Sra. Gerente:

Yo, Rosario Ferrer De la Cruz, alumna de la Escuela de Administracién del IX ciclo de la
Universidad César Vallejo, me presento ante usted, para solicitar el apoyo de su empresa
en la elaboracién de un estudio de investigacién sobre la gestion administrativa en
empresas textiles peruanas, el cual se desarrolla en un semestre académico, motivo por el
cual se solicita su permiso para recoger informacion necesaria para la elaboracién el estudio
de investigacién: Estrategias de posicionamiento e incremento de ventas de la empresa

" Tejidos y Disefios Textiles S.A.C. Ate-2018.

Es muy importante sefialar que dicha actividad no conlleva ningiin gasto para la empresa y
se tomaran las medidas necesarias para no interferir con el normal funcionamiento de las
actividades propias de la empresa.

Agradeciéndole de antemano por su valioso apoyo en la formacién de los futuros
profesionales, aprovecho la oportunidad para reiterar mi especial consideracién y estima.

Atentamente
(EJIDOS & DISENDS TEXTILES SA(

Fecha—ﬁmY
RECIBIDO

Rosario Ferrer
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N
SN Tejidos & Diseiios
N Textiles S.A.C

majjesa

vy

AUTORIZACION

Por el presente documento, atendiendo a su solicitud de fecha 15/09/2018,
autorizamos a la Srta. ROSARIO FERRER DE LA CRUZ, alumna de la Escuela de
Administracién del IX ciclo de la Universidad César Vallejo, a ingresar a
nuestra empresa y entrevistar a nuestro personal, para reunir informacién
necesaria para su estudio de investigacion sobre la gestién administrativa en

empresas textiles peruanas.

TEJIDOS & DIS ! 8.A.L
gLl

Ana "fonda
Gerente General

Lima, 18 de setiembre de 2018.

Oficina: Prolongacién Antonio Bazo 726 Of. 203 La Victoria Lima Telefax: 3234339
Fibrica: Calle Uno N° 148 Urb. Industrial Santa Lucia Ate Telefax: 326-0863 / 326-3889
Email: contabilidad@majesa.com.pe  RUC: 20509984108
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Anexo 9
Juicio de Expertos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO EN INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES \
1.1, Apellidos y Nombres del Validador Dr/ Mg: C@_SVLLLA'\ CASO L /?E’,Ul Wy
1.2.  Cargo de Institucién donde Labora: D0 (&nIYE \

1.3. Especialidad del Validador: W - &%) SN (SN cb0 1y

1.4, Nombre del Instrumento y finalidad de su aplicacién:

3 i ., ESIOTECIAS D€ QoS cioudrii et & INCRENENTS O¢ (0 vt  De
1.5. Titulo de la Investigacion: (s evppesn texior NETesn Dac 2619

1.6. Autor del Instrumento: __ Fennen 8¢ fo Cooe  Rosvaic  (pac|

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

EXCELENTE
DEFICIENTE | REGULAR BUENA MUY BUENA
1. CRITERIOS 2. INDICADORES 81-100%
00-20% 21-40% 41-60% 61-80%

Esta formulado con lennguaje
1. CLARIDAD i
apropiado y epecifico.

Esta exprresado en conducctas
2. OBIETIVIDAD

observables.

Adecuado al avance de la ciencia
3. ACTUALIDAD
la tecnologia.

Comprende los aspectos en
4. SUFIENCIA _
cantidad y calidad.

Adecuado para valorar aspectos

NNV NN

5. INTENSIONALIDAD ‘
de las estrategias.

Basados en aspectos tedricos —
6. CONSISTENCIA ¥y
cientificos.

Entre los indices, indicadores y
7. COERENCIA o
las dimensiones.

La estrategia responde al
8. METOLOGIA . i X
proposito del diagnostico.

El instrumento es funcional para

e R AN

9. PERTINENECIA R .
¢l proposito de la investigacio. y

PROMEDIO DE
VALIDACION




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

3. PROMEDIO DE VALIDACION: :(‘S % OPINION DE APLICABILIDAD.

( 4'/)EI instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha

Firma del Experto Itwformante

DNt NeRA2SE3Y Teistono N°




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: Estratégias de Posicionamiento

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ITEM1

ITEM 2

ITEM3

ITEM 4

ITEM 5

ITEM 6

ITEM7

ITEM 8

ITEM9

ITEM 10

ITEM 11

ITEM 12

ITEM 13

99



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Segunda Variable: Ventas

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ITEM 1

/

ITEM 2

ITEM 3

ITEM 4

ITEM &

ITEM 6

ITEM 7

ITEM 8

ITEM 9

ITEM 10

ITEM 11

ITEM 12

ITEM 13

ITEM 14

ITEM 15

ITEM 16

ITEM 17

RN Y N L N L LN N NN

ITEM 18

\

ITEM 19

ITEM 20
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO EN INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES
1.1, Apellidos y Nombres del Validador Dr/ Mg: Aty & Ance oser Cesne
1.2, Cargo de Institucion donde Labora: Do cenTE .
1.3.  Especialidad del Validador: AduvisTRAU e
; i G T Oocie Papooo ; lens
1.4, Nombre del Instrumento y finalidad de su aplicacion: ESTRATec s 9¢ fostvomarients elnaenenio be Vewm:
. o N e A A -~
1.5.  Titulo de la Investigacion:smateciss be If)m‘u‘om ndenios e weeenewmo oc Vewms sels enpress Teat Taj @,
v BTe ¢ot
1.6.  Autor del Instrumento: _Zernen veln  Oue  ossaio -
2. ASPECTOS DE VALIDACION:
5 EXCELENTE
DEFICIENTE | REGULAR BUENA MUY BUENA
CRITERIOS 2. INDICADORES 81-100%
00-20% 21-40% 41-60% 61-80%
Esta formulado con lennguaje
|. CLARIDAD
apropiado y epecifico. 4
Esta exprresado en conducctas
2. OBIJETIVIDAD D
observables.
Adecuado al avance de la ciencia
3. ACTUALIDAD /
la tecnologia.
Comprende los aspectos en
4. SUFIENCIA 7
cantidad y calidad.
Adecuado para valorar aspectos
5. INTENSIONALIDAD i
de las estrategias. 7
Basados en aspectos tedricos —
6. CONSISTENCIA . /
cientificos.
Entre los indices, indicadores y
7. COERENCIA
las dimensiones. /
La estrategia responde al
8. METOLOGIA
proposito del diagnostico. /7
i El instrumento es funcional para
9. PERTINENECIA
¢l proposito de lainvestigacio. 7~
PROMEDIO DE
VALIDACION
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3. PROMEDIO DE VALIDACION: _ &/ % OPINION DE APLICABILIDAD.

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

Lugar y fecha

Firma del Experto Informante

DNI: N°(049736 Y TelstonoN® 996856513
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO EN INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES
1.1.  Apellidos y Nombres del Validador Dr g/]Q(,l] BARL EN To¢ jé&)&

1.2, Cargo de Institucion donde Labora:
1.3.  Especialidad del Validador:

1.4. Nombre del Instrumento y finalidad de su aplicacion:

vt aue

DOCeEn€

/164

ESMUTZGIrs DE PR tenad € (o reemd D Ueroms De

1.5. Titulo de la Investigacion: __ (a8 Cneecsd Textic netesh  Lte 2ol 8
- \
1.6.  Autor del Instrumento:  f¢2n6/ D(-— /A (A (/LDJ Do [jﬁ Qe
2. ASPECTOS DE VALIDACION:
EXCELENTE
DEFICIENTE | REGULAR BUENA | MUY BUENA
1. CRITERIOS 2. INDICADORES 81-100%
00-20% 21-40% 41-60% 61-80%
) Esta formulado con lennguaje
1. CLARIDAD
apropiado y epecifico. 7
Esta exprresado en conducctas
2. OBIETIVIDAD
observables. /
Adecuado al avance de la ciencia
3. ACTUALIDAD >
la teenologia. @
Comprende los aspectos en
4. SUFIENCIA ,
cantidad y calidad.
Adecuado para valorar aspectos
5. INTENSIONALIDAD
de las estrategias. &
Basados en aspectos tedricos—
6. CONSISTENCIA 4
cientificos.
Entre los indices, indicadores y
7. COERENCIA
las dimensiones. P4
La estrategia responde al
8. METOLOGIA e
proposito del diagnostico.
El instrumento es funcional para
9. PERTINENECIA
el proposito de laimvestigacio. /
PROMEDIO DE
#

VALIDACION
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3. PROMEDIO DE VALIDACION: 5 ()% OPINION DE APLICABILIDAD.

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

Lugar y fecha
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO EN INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres del Validador Dr/ Mg: %”4WA &lﬁ 2

1.2. Cargo de Institucion donde Labora:

1.3. Especialidad del Validador:
1.4. Nombre del Instrumento y finalidad de su aplicacion:

1.5. Titulo de la Investigacion: _¢stasieass D¢ Jofla'orsalénifo € (pazéténvd D VEsds Dels erappesd Texni
lpJésn , pTE 2018

[engs  Gleuan

W 7E

n git.

4

1.6. Autor del Instrumento: Zewwer Jelo (#72 Heweio kpec |

cientificos.

Entre los indices, indicadores y

2. ASPECTOS DE VALIDACION:
EXCELENTE
DEFICIENTE | REGULAR BUENA MUY BUENA
1. CRITERIOS 2. INDICADORES 81-100%
00-20% 21-40% 41-60% 61-80%

Esta formulado con lennguaje

1. CLARIDAD == /
apropiado y epecifico.
Esta exprresado en conducctas

2. OBIJETIVIDAD /
observables.
Adccuado al avance de la ciencia

3. ACTUALIDAD
la tecnologia. /
Comprende los aspectos en

4. SUFIENCIA
cantidad y calidad. /
Adecuado para valorar aspectos

5. INTENSIONALIDAD X /
de las estrategias.
Basados en aspectos tedricos — /

6. CONSISTENCIA ) : #

7. COERENCIA
las dimensiones.
La estrategia responde al

8. METOLOGIA .
proposito del diagnostico. /

N El instrumento es funcional para

9. PERTINENECIA i i . 7
¢l proposito de la investigacio.

PROMEDIO DE

VALIDACION
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3. PROMEDIO DE VALIDACION: £0 % OPINION DE APLICABILIDAD.

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

Lugar y fecha

Firma del Expertozlnformante

DNI: N° _p2 2392 Y Teléfono N° WZH.%@)?

106



Anexo 10

Datos

Ventas

Cierre

P33

es
realiza [correct

P32

Objecion
negativadel (dad de |concret(no

respue |a

P30 [pat

cliente
P28 [P29

propug
P27

s del
P26

Argumentacion

P25

Sondeoy

)

P24

TNECEST[CapacT [BETET [VEMAJAUTETTES

dades |dad de |cios

)

P23

Contacto y presentacion

P22

informacion  [cliente
PO [P

de clientes
P18 [P19

Concert

gias de | Base de datos | Intercambio de |del

comuni
P17

Preparacion

Clientes

potenciales
P15 [P16

S

P14

Estrategias de posicioanamiento

Fortalecer la posicion actual

Reposicionara

P13

gias
compet|forzada |reales

P12

Reposicionamiento

ting
P11

sta

P10

0 valor |lidad

perdidalCalidad|Credibifpropue |Marke | de

g

Nivel de satisfaccion

Monitoreo del cliente |del cliente

107



Anexo 11

UNIVERSIDAD Fecha :10-06-2019

U CV ’ Cédigo : FO6-PP-PR-02.02
ﬁ ACTA DE APROBACION DE Yeczidn 220
CESAR VALLEJO ORIGINALIDAD DE TESIS

Pagina :1de1l

Yo, Mairena Fox Petronila Liliana, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales y Escuela
Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo campus Lima Norte, revisor (a) de
la tesis titulada “ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO E INCREMENTO DE VENTAS DE LA
EMPRESA TEXTIL MAJESA ATE 2018”7, de la estudiante FERRER DE LA CRUZ ROSARIO ISABEL,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 21 % verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnintin.

El / la suscrito (a) analizé 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 por la Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 22 de julio del 2019

D.N.1.16631152

Elaboré Direccién de Revisé Responsable del SGC Aprobdé Vicerrectorado de
investigacion Investigacion
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UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS

UNIVERSIDAD EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV
CESAR VALLEID

Cadigo
Version :
Fecha
Pagina

: F08-PP-PR-02.02
10

: 10-06-2019
:1de1

Yo FERRER DE LA CRUZ ROSARIO ISABEL, identificado con Documento de Identidad N° 43278869 egresado
de la Escuela Profesional de ADMINISTRACION de la Universidad César Vallejo, autorizo ( x ), No autorizo
( ) la divulgacién y comunicacion publica de mi tesis titulado "ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO E

INCREMENTO DE VENTAS DE LA EMPRESA TEXTIL MAJESA, ATE 2018"; en el Repositorio

Institucional de la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulado en el Decreto

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

Fundamentacioén en caso de no autorizacion:

FERRER DE LA CRUZ ROSARIO ISABEL
43278869

FECHA: 22 de Julio del 2019

s L
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DE TESIS

CONSTE POR EL PRESENTE, EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE LA ESCUELA
PROFESIONAL DE:

Administracién

A LA VERSION FINAL DE LA TESIS QUE PRESENTA:

Ferrer de la Cruz Rosario Isabel

TESIS TITULADA:

Estrategias de posicionamiento e incremento de ventas de la empresa textil Majesa, Ate 2018
PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

SUSTENTADO EN FECHA :18/07 /2019

NOTA O MENCION t 12

Lima, 22 de julio del 2019

Firmay Sellc:)/
MSc. Mairena Fox Petrorila Liliana
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% UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacién (CRAI)
“César Acuia Peralta”

FORMULARIO DE AUTQRIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DEL TRABAJO
DE INVESTIGACION O LA TESIS

1. DATOS PERSONALES

Apellidos y Nombres:
Ferrer de la Cruz Rosario Isabel

D.N.L : 43278869

Domicilio 2 Lima

Teléfono o Fijo z Movil
E-mail 3 riferrerd@gmail.com

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
[ Trabajo de Investigacién de Pregrado
CX] Tesis de Pregrado

Facultad : Ciencias Empresariales

Escuela : Administraciéon

Carrera : Administracion

1 Grado O Titulo

Licenciada en Administracién

[ Tesis de Post Grado
3 Maestria 3 Doctorado
Grado I R
- Ta o Ta ) o S-S RS S

3. DATOS DE LA TESIS
Autor:
Ferrer de la Cruz Rosario Isabel

Titulo de la tesis:
Estrategias de posicionamiento e incremento de ventas de la empresa textil
Majesa, Ate 2018

Afo de publicacién : 2019.

4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento, Autorizo a publicar en texto completo mi
tesis.

Firma : Fecha: 22/07/2019

112



