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Resumen

La presente tesis tiene como objetivo determinar las mejoras que ejercen
las estrategias del Marketing mix en el posicionamiento de la marca New
Lid, José Leonardo Ortiz. Se trabajé con una muestra de 40 clientes, el
actual estudio de tipo aplicado desarrollé el disefio de investigacion pre
experimental con pre y post test a un solo grupo de estudio. Los porcentajes
del cuestionario en el pre test recaudaron ( X: 7.46 ) reflejando bajo
posicionamiento de marca. Se disefid un programa de capacitacion de las
técnicas cuatro P, competitividad y segmentacion para determinar los
efectos en la empresa. La mencionada capacitacion se llevé a cabo con
los 40 participes de la muestra. Al comparar los resultados obtenidos en el
pre y post test se recaudd (X: 13.04) de promedio aritmético y se acreditd

la mejora significativa del posicionamiento de marca en la empresa.

Palabras clave: posicionamiento, marca, estrategia.
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Abstract

The objective of this thesis is to determine the improvements that the
Marketing mix strategies make in the positioning of the New Lid brand, José
Leonardo Ortiz. We worked with a sample of 40 clients, the current applied
type study developed the pre-experimental research design with pre and
post test to a single study group. The percentages of the questionnaire in
the pre-test collected ((X :) 7.46) reflecting low brand positioning. A training
program for the four P techniques, competitiveness and segmentation was
designed to determine the effects on the company. The aforementioned
training was carried out with the 40 participants in the sample. When
comparing the results obtained in the pre and post test, the arithmetic
average was collected ((X :) 13.04) and the significant improvement in
brand positioning in the company was confirmed.

Keywords: positioning, brand, strategy.

viii



. INTRODUCCION

Tenemos el caso de empresas en el mundo que fueron gigantes, por
su crecimiento se mostraban imposibles de fracasar, tomamos como
ejemplo suscitado en Espafia “banco de crédito Banesto se ubicaba entre
las cinco entidades mas grandes de Espafia, al cabo de unos afios dio un
giro inesperado por su mala gestion de los administrativos en el 2013 fue
adquirido por otro Banco” (El mundo, 25. 01.2016). A partir de lo referido se
puede deducir que en esta institucion no se tuvo en cuenta la vision a largo

plazo provocando que fuera absorbido por otro ban



Il MARCO TEORICO

Referente a la marca de teléfonos mdviles Sony Ericsson, sin duda
fue una de las marcas con mayor acogida en su época “la alianza provoco
un gran crecimiento significativo, después de una década las dos
compafiias tomaron rumbos diferentes, provocando declinacion para
Ericsson, buscaba innovar mediante nuevos modelos de celulares, en el
ano 2012 llegé su fin” (Msn, 31.07.2017). Se puede rescatar que no se
plantearon estrategias adecuadas que permitan mantener su posicion en el

mercado.

Este problema se suscita a nivel mundial, ejemplo de ello tenemos a
Estados Unidos. “La compaiia Kodak a principios domind el mercado de
peliculas fotograficas; para el 2012 fue declarado en quiebra, al no
adaptarse a los cambios e innovacion, teniendo como lideres a Canon,
Sony y Nikon, actualmente trata de mantener su participacion” (EI comercio,
06.03.2017). El posicionamiento no basta, si la empresa no se adapta a los
constantes desafios de la competencia, no importa que tan grande sea, se
necesita implementar un plan estratégico que ayude a mejor y mantenerse
como lider, se puede decir que Kodak no tuvo una reaccion inmediata para

enfrentar sus problemas.

Peru, se manifesté este problema cuando “La Moradita de Inca Kola.
Ingresé al pante6n de marcas que lanzaron las transnacionales, no tuvo
acogida, pese a los dolares invertidos en investigacion de mercado y
desarrollo de nuevos productos. Corporacion Lindley anuncio
descontinuaran la comercializacién de La Moradita”. (Mujica, 2015 p. 4).
Esto significa que la investigacion de mercados no es suficiente para el
aseguramiento de la venta de un producto, para ello es necesario conocer

la cultura de la zona de intervencion.



Lambayeque también se constatd este problema, “referimos el caso
del fracaso de helados Bresler ingres6 a ser competencia directa de
D’Onofrio, su meta era comprarlo, lanzaron una campafa de publicidad en
verano; sin embargo, no tuvo acogida en el consumidor y fue retirada del
mercado” (la Republica, 07.07.2016). Esto significa que, pese a las grandes
inversiones de las transnacionales en estudio de mercado y publicidad, no
contaba con un plan estratégico de posicionamiento de marca, que lo llevo

a fracasar.

La observacion del problema en la Empresa New Lid, ubicada en calle
incanato 894 pasaje Garcés José Leonardo Ortiz, el rubro es la
comercializacién e importacion de repuestos y autopartes. Actualmente se
suscitan diversos problemas, a nivel de Gerencia, no muestra interés por la
satisfaccion de sus clientes, no toman medidas para lograr incrementar el
reconocimiento y desarrollo de su marca, su principal objetivo son las
ventas mas no los clientes, no realizan capacitacioén, charlas para dar a
conocer su marca, no cuentan con publicidad ni otras estrategias de

solucion ante la carencia de posicionamiento.

Tampoco toma medidas correctivas ante la ausencia de los clientes,
limitada inversion en publicidad, merchandising, promocién, impulsion de
ventas. Consideran que no existe una buena atencion por parte de los
vendedores, desconocen los productos generando espera mas del tiempo
estimado, esto provoca devoluciones de los productos, ademas que no

retornen a solicitar servicios.

Calderon y Gonzales (2014). Desarrollaron plan de Marketing para
posicionar marca Pais en mercados de Caracas. Al final concluyeron que:
“La gran importancia que tiene la imagen, reconocimiento y percepcion en
los clientes, son factores que determinan el lugar y generan privilegios en
los demandantes. Determinante para la toma de decisiones y desarrollo de

la fidelidad” (p.160). La conclusién demuestra que para lograr impactar y



captar atencién requiere un trabajo estratégico, planificado para ser
incorporado en la mente de los usuarios, convencerlos y procurar que se

conviertan en fieles y fanaticos del producto.

Valencia (2017). Realizé investigacién sobre posicionamiento de
marca y su influencia en la decision de compra. Universidad de Manizales
Colombia, concluyé que el posicionamiento desde su base estratégica u
operativa influye en los consumidores ya “sea por sus preferencias
agrupadas o dispersas, la cultura, las creencias y los factores psicologicos
y sociales hacen que el cliente tome decisiones de compra y consumo”
(p.101). Sobre el aporte del autor se deduce que el posicionamiento se llega
dar de diferentes maneras por ello el producto o servicio tiene que estar
diseflado correctamente para cubrir todas las expectativas de los

consumidores.

Lorena (2015) en su tesis desarroll6 estrategias de marketing y
posicionamiento de un determinado producto (lavavajillas tips) de la
compania Calbaq. Llegd a concluir “el consumidor necesita una idea
transparente y clara para que identifique los atributos y caracteristicas de
manera mas practica, entonces incorporar las estrategias de publicidad son
de mucha ayuda en este proceso.” (p.108). La presente Conclusién
demuestra que para introducirse en el mercado y obtener posicion y
reconocimiento de marca es necesario implementar, un plan estratégico

para lograr persuadir.

Carbonel. Rios. Taborga. Victorero. (2017) Tesis presentada en
Universidad Privada pontificia Universidad catélica del Pera, concluyeron
que: “Debido a las intensas competencias a nivel global, las innovaciones
de los distintos segmentos han permitido a la categoria reinventarse,
manteniendo crecimiento sostenido por tanto el posicionamiento tiene
relacion directa con el marketing, aproximadamente un 80% depende de
ello”. (p. 194). Conclusién, ante el mercado saturado que existe en la

actualidad, se puede lograr una buena posicion y participacion si se



implementa un plan acorde con la necesidad de la empresa, que llevara al

éxito o fracaso de la misma.

Chang. L. (2017) concluye de la siguiente manera. “Existe una
relacion significativa entre el posicionamiento y el Marketing deducidos en
las 4p de la marca de utiles escolares David en Los Olivos en el primer
trimestre del afio 2017, por lo que, a mayor posicionamiento, mejor
percepcion” (p.79). A partir del aporte se puede decir que todas las
investigaciones que realizaron sobre el posicionamiento y el marketing han

encontrado resultados muy positivos.

Salas (2016) al culminar su tesis refiri6 como conclusién: “realizé un estudio
con un grupo de mujeres. Para lograr posicionar la marca analgésica des
inflamatorio se implemento estrategias y programas vasados en las cuatro
P, debido a que fue vital para combatir con la competencia fomentando
sostenibilidad” (p. 93). Se concluye que suma un rol importante para la
marca incorporar estrategias constantes aplicadas en programas que

fortalezcan el éxito sumando a lograr los objetivos.

Guerrero (2015) en su tesis propuso estrategias de Marketing,
concluy6 que: “Las empresas que implementan planes estratégicos de
posicionamiento, incrementan participacion, fortalecen imagen; la mayoria
buscan obtener ganancias a toda costa y dejan de lado lo vital para ser
perdurable, como resultado obtienen el fracaso afectando la economia”
(p.26). De la conclusion se puede decir que, constantemente aparecen
nuevas empresas en el mercado, con el pasar del tiempo van
desapareciendo, ello se debe a la falta de innovacion, o simplemente

porque no tienen definido su posicion.

Saldafia (2014) en la tesis propuso un plan de Marketing, concluy6
que: “Es importante un programa basado en la técnica cuatro P del
marketing mix, genera muchos beneficios, corrobora para el buen

desempeiio institucional y profesional de quienes la conforman, habilidades



para solucionar sucesos emergentes, permitiendo competitividad logica y
estratégica” (p.19). En la conclusién se observa que el autor empled un
programa, indicio del mismo obtuvo resultados positivos, si se busca
sobresalir necesariamente se tiene que incorporar un plan que permitira
complementar refuerzos tanto para la imagen y el desempefio eficiente del
personal y de la empresa logrando que sea perdurable en el tiempo,

incrementando posicion y credibilidad.

Teorias de estrategias de Marketing. Epistemolégicamente, la
variable independiente, estrategias de Marketing, se asocia con diferentes
teorias y conceptos, pero fundamentalmente con la de los autores
mencionados a continuacion. Philip Kotler y Gary Armstrong, en el afio
2009 son autores del libro: Fundamentos de Marketing, donde desarrollan
las técnicas 4p, explican desde el punto filosofico que la estrategia de
Marketing es "la légica para los logros de las metas trazadas por las
organizaciones, estos dependen de los requerimientos, exigencias, deseos
satisfaccion de la forma méas eficaz y eficiente posible que los
competidores, (Kotler, 2011). Segun estos autores la perspectiva del
Marketing en una empresa es de afuera hacia adentro, a diferencia de la

perspectiva de venta que es de adentro hacia fuera.

Theodore Livitt (1989), también sustenta bajo la teoria de este clasico
del Marketing, escribio un articulo llamado globalizacion de los mercados,
puso a la moda la palabra globalizacién, a partir del afio e articulo generé
tendencia en los mercados logrando mayor estandarizacion, con su frase
que decia “una poderosa fuerza dirige al mundo hacia una unica comunal
conveniencia y esa fuerza es la tecnologia. Escribié diversos articulos,
entre ellos un clasico “Miopias de Marketing” su contribucion fue de gran
apoyo para tomar como ejemplo en el mundo de los negocios,
principalmente en la rama de mercadotecnia que buscan innovaciones

estratégicas dirias.



“Estrategia es saber afrontar nuestra realidad de manera técnica,
defender nuestra lugar y logros, es competir explorando nuestras ventajas
diferenciandonos de nuestros competidores” (Fano, 2015). Se infiere que
las estrategias son procedimientos que se ejecutan para posicionar las

marcas Yy alcanzar los objetivos empresariales.

Estrategia: define como “la manera en que una organizacion define
como creara valor. Se trata del qué hacer y cdmo hacerlo. Define los
objetivos de la empresa y las acciones y recursos a emplear para cumplir
con dichos objetivos” Esan (2017). Acciones proyectadas y desarrolladas

sistematicamente hacia propodsitos determinados.

El Marketing Philip Kotler define como “la ciencia y el arte de explorar,
crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado
objetivo por un beneficio. Identifica necesidades insatisfechas y deseos.
Adaptando Productos y servicios adecuados.” Citado por (Hernandez, R.
(01.12.2017). Uno de los fundamentos esenciales es la coordinacion de las
actividades, la aplicacion de estrategias durante el proceso y la manera

coherente, congruente de los miembros, asumiendo responsabilidades.

Marketing Segun la American Marketing Asociation (AMA). Define
Como “actividad conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (Hernandez, R.
(01.12.2017). Abarca todo el entorno mercantil que relaciona con Sistema
parcial, orientada a proyectar, fijar precios, distribuir productos y patrocinar
servicios que compensen las necesidades de los demandantes

potenciales.

Estrategias de Marketing es “Optimizar nuestros recursos,
presupuestos siendo practicos eficientes, haciendo frente al mercado y
necesidades diversas. De manera que permita ofrecer una promesa con

significado positivo, que se adapte a cada grupo objetivo considerando los



principales factores intervinientes de nuestro entorno” (Espinoza, 2015). La
constante evolucién, el desarrollo tecnolégico, la comunicacion ha llevado
al mundo empresarial a la innovacion, para sobre salir ante la creciente
competencia, para ello es importante plantear estrategias que ayuden al

desarrollo.

Existen estrategias genéricas o de negocios: “El liderazgo en costos
es estar establecido en el mercado, buscando una alta produccién y alta
participacion del mercado, porque esto conlleva a una baja en los costos
de produccidn y por lo tanto en la posibilidad de entregar al consumidor un
producto a un precio razonablemente bajo” (Porter, 2011). Citado por
Alcazar. A (13.02.2017). La estrategia esta basada en costos mas bajos
utilizando como punto clave para enfrentar a los competidores para

incrementar ventas y rentabilidad.

Espinoza, R. (16.01.2015). Estrategias de Marketing conceptos,
Define Como “asignaturas pendientes de muchas empresas. Centrarse
Unicamente en realizar acciones de marketing operativas, sin haber
definido antes sus estrategias, es un gran error. Para ser efectivos a
corto/medio plazo debemos establecer adecuadas pautas y medidas
estratégica con un fin unico”. El presente autor menciona que no todas las
empresas consideran importate este medio para sobresalir, captar
atencion. Siendo punto clave para desarrollo, También las personas lo

aplican en su vida diaria como media obtencion de resultados favorables.

Fundamentos de las estrategias de Marketing son: Filosdfico,
conjunto de: “valores, éticas, politicas de la institucién, en lo interno,
relacionado con el entorno, la empresa debe tener claro a lo que se dedica
y ofrece al publico, se rige mediante principios, culturas con el fin de tener
un cliente satisfecho” Davila, (2017). Se deduce que involucra el
compromiso que asume la empresa con los clientes, buscando mejorar la

atencion, politica social y desarrollo corporativo.



Estratégico, Contreras (2017) comprende “circulos con relaciones
integras entre diversos medios tales, entorno interno, externo y politicos,
para lograr objetivos amplios, dialéctica que se utiliza para diferenciar e
identificar las posibles amenazas y oportunidades y afrontarlas de manera
oportuna” Cada una de las empresas en el mundo cuenta con un objetivo,
para llegar a realizarlo aplican diversos tipos de estrategias principalmente

para detectar problemas que se le puede presentar en el futuro.

Operativo es “funcionamiento correcto de un acto, accionar para llevar
a cabo un plan, actividad que esta preparado para ser aplicado, sistema
vigente hecho por expertos, contienen prototipos a alcanzar y metas en el
corto plazo” (Pérez & Gardey, 2013). Los planes propuestos o condicion
adecuada para ejecutar particularmente un plan operativo. Ejemplo, la
policia realizO una operacion para atrapar a los narcotraficantes en el
VRAE.

La primera estrategia para conseguir el posicionamiento de marca New
Lid en el sector José Leonardo Ortiz incluiré la definicion de los elementos
del mix de Marketing: producto, precio, plaza y promocion, segmentacion
definiendo asi la ventaja competitiva de la empresa. La segunda estrategia

sera lograr la expansiéon de New lid a nivel regional.

Luego de analizar las teorias especializadas acerca estrategias de
marketing se concluye definiéndolas como procesos innovadores que las
empresas incorporan como medio para desarrollarse en un nicho de
mercado. En la actualidad la competencia es masiva por tanto es de vital

importancia tener en cuenta la marca y ésta sera perdurable en el tiempo.

Dimensiones de estrategias de Marketing, cuatro son las dimensiones
gue se desarrolla en la variable independiente de la presente investigacion.
Producto, “es el bien final que se obtiene luego de un proceso, ya sea
tangibles e intangibles, éstos son comercializados por empresas. A través

de él, se satisfacen las necesidades de los consumidores” (Espinosa,



2014). Como signo de respuesta el producto debe catalogar en solucionar
las exigencias con sus caracteristicas” bien que es creado con un objetivo

especifico, de cubrir necesidades.

Precio, “valor monetario de un producto o servicio, es la cantidad que
el cliente paga por obtener un bien, se estipula por el intercambio en
cuestion cuanto se invirtio para lograr su fabrica. Son fijados acordes del
mercado y la competencia” (Espinoza, 2014). Es la cantidad asignada a un

bien, que el cliente paga por obtenerlo.

Plaza, “es el punto de ubicacién para la comercializacion del producto
0 servicio, equivalente a la distribucion, constituida por intermediarios a
través del se busca llegar a los consumidores” (Limas, 2013, p. 05). Es
donde el cliente encontrara el producto, para su adquisicion, lugar de

distribucion.

Promocién, “es la comunicacién, medio a través del cual se dara a
conocer el producto, mediante publicidades, tv, radio, internet, prensa
escrita, vallas publicitarias, para llegar a los consumidor actuales y
potenciales” (Limas, 2013, p. 06), es el uso de los diversos medios para

captar atencion y posicion en la mente del usuario.

Metodologia del Programa. Incluye el desarrollo de tres dimensiones:
calidad, cliente y competencia, se llevaran a cabo en cuatro sesiones de
forma adecuada y ordenada en la empresa Repuestos New Lid SRL.
Programa que asentira con la ampliacion del posicionamiento de marca: a
través de charlas, capacitacién y orientacion sobre producto, precio, plaza

y promocién. En colaboracion activa del equipo.

Teorias del posicionamiento de marca. La variable dependiente del
actual estudio se respalda en la teoria prescrita por Jack Trout y Al Ries.
Trout, tedrico y practico del Marketing en todo el mundo, que escribid

diversos libros como: Estrategias, posicionamiento, comercializacion; en el
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2002 en el Departamento Norteamericano, ayudd a desarrollar marca e
imagen de manera estratégica sobre el nombre del pais. En 1972 fundé la
teoria del posicionamiento de marca, luego publicé su libro:
Posicionamiento, batalla por su mente, en 1881. Juntos escribieron el libro
Posicionamiento; son autores de numeros clasicos de la historia,

reconocidos por sus teorias y aportes cientificos en el Marketing.

Gloria Gallo Carbajal, 2013 especialista en marketing, negocios y
comportamientos del consumidor, en diversos sectores. Realizé diversas
investigaciones para importantes empresas multinacionales, como Nestlé
Alimentaria S.A., Warner Lambert, S.A., Unilever, S.A., Inca Kola Perq,
S.A., entre otras. Describe el posicionamiento como “todo aquello que haga
o diga una persona o una empresa, que llegue a la mente, almay corazones
de sus consumidores. El producto o servicio, tiene que resaltar por su
calidad, competencia. Significa algo que pasa a ser parte de la vida de sus
clientes” (Gallo, 2013, p. 32) pueden representarse con una palabra, pero
ésta solamente sintetiza un cumulo de percepciones y vivencias que
pueden haberse formado a lo largo de los afios, incluso décadas,

evolucionan con el pasar del tiempo.

La mas grande contribucion de estos autores se centré en la marca,
antes que el producto, de ese modo rompié los cafiones antiguos, que
obligaba a las empresas a enfocarse en la calidad de los productos con el
fin de incrementar las ventas. Su aporte sirvi6 para el despegue de nuevos
ambitos en el mundo empresarial: innovaciones en publicidad, empatia
comunicativa con los clientes, semiotica comercial, competitividad entre

empresas, fortalecimiento de imagen y reputacién empresarial.

Posicionamiento define como “ldentificacién y percusién de un
determinado ser, objeto o cosa de manera muy clara y transparente que
logre identificarse con facilidad” Esan (2018). Es contar con ventaja sobre
los competidores, despertando mayor interés, logrando quedar grabada en

la mente de ellos. Puesto que resulta la propiedad de la marca.
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La marca define Alex Aldas en su libro Welcome To The New Jungle.
Citado por Diaz (2017) como “as bajo la manga. Gracias a él se logra el
posicionamiento, es una tarea estratégica creativa, toma tiempo y
paciencia, tiene que ser nuevo, atractivo, sugerente, facil de recordar,

eufonico, debe adaptarse a la funcionalidad y potenciar su personalidad”

Marca también conocida como nombre es la esencia de todo, ya sean
empresas, objetos, productos, etc., algo que marcara el resto de su

existencia, se crea con una minuciosa y estratégica evolucion.

Cicero comunicacion. (2018) define como “percepcion de una marca
gue tiene un usuario en su mente, rasgos y caracteristicas que se perciben
de ésta. Un buen posicionamiento permite crear una diferenciacion en
cuanto a sus competidores se construye bajo la interacciébn de ambos
participantes”. Entonces, el posicionamiento es un activo intangible de gran
valor para las marcas, enfoque fundamental para las conexiones entre

productos y clientes.

Refiere Esan, (2018) que el posicionamiento de marca “es una
declaracién interna que brinda orientacién sobre la estrategia general de
marketing y como coloca a una marca en el ojo publico. Es la hoja de ruta
hacia donde esta desea residir de manera Unica en las mentes de su
publico objetivo”. Exige la adecuada presentacion de los atributos del
producto, beneficios, usos, aplicaciones, precios y promociones para atraer

a los compradores.

Sostienen Kotler y Armstrong (2009) que la “marca es parte esencial
del producto o servicio, se obtiene mediante la combinacion de simbolos,
signos, letras, lineas, colores, formas, que sirven para la identificacion de

la oferta que ofrece la empresa” (p. 59).
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Las empresas tienen cuatro opciones para desarrollar su marca:
Extension de lineas de marca y producto existente con nuevas formas,
sabores, tamafos, extension de marca, con nueva categoria de productos;
multiples para creacibn de nueva marca en la misma categoria del

producto.

En lo relacionado con gestion de marcas se recomienda que “las
empresas gestionen cuidadosamente sus marcas, previa planificacion,
comunicacién permanentemente a los consumidores, contacto directo a
través de las redes: pagina web, chat, Facebook, telefonia digital, etc.”
(Kotler, 2009). Hoy, muchas empresas deciden eliminar del mercado
algunos productos por su baja aceptacion en el publico, disminucién de
ventas; por eso se selecciona al personal capacitado para la gestion de

marca.

En cuanto al proceso de posicionamiento es necesario tener en
cuenta: “Segmentacién de mercado, evaluacion del interés, eleccion del
objetivo, estudio de las posibilidades, adecuada seleccion y ejecucion del
concepto de posicionamiento” (Espinoza, 2014, p. 19) para obtener
resultados positivos, es necesario hacer una previa investigacion de

mercado, analisis minucioso de estudio.

A partir de los aportes y teorias de los diversos autores, he llegado a
la conclusion de una marca no tiene vida si no cuenta con reconocimiento
en el mercado, es de vital importancia que los usuarios se sientan
edificados y tengan preferencias unas y otras veces hacia ellas, asi sera

perdurable con el tiempo.

Deming (2013) refiere que “Calidad es atributo, caracteristica medible
de los productos, disefiado y fabricado para la adquisicién, a precio
accesible”. Es sinénimo de perfeccion, especial, bueno, que esta acorde

con lo se busca con cada detalle esperado.
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Clientes son usuarios que adquieren un bien o producto, previa
planificacion, implementacion y control hasta lograr la satisfaccion de sus
necesidades. (Kotler, 2011). Exigen buena atencion para generar retorno,

trato con empatia, amabilidad y respeto a cada uno de ellos.

Define Hartline (2014) la competencia como, “habilidades,
capacidades de desempefio que tiene una persona y que desarrolla de
manera eficaz dentro de una empresa” (p. 102). Caracteristica clave para
el éxito personal y organizacional que ayuda al desarrollo humano a la

superacion.

Competencia “conjunto de elementos competentes practicos tales
como valores actitudes y decision para gestionar, administrar y dirigir una
labor encomendada. Vinculado con la formacion profesional social cultural,
es el arte de cada ser humano que conlleva consigo la garantia del éxito”
(Ludefa, 2014, p. 22). Habilidades y destrezas que posee el ser humano y
las instituciones. Modo de hacer frente a los sucesos ocasionados

diariamente de manera inteligente que los demas.

Cliente “individuo o entidad con necesidades de recurrir a obtener,
conseguir un servicio o producto en caracter consiente y fines diversos; por
lo cual no considera el valor monetario en algunos casos, es el motivo
principal de ideas innovadoras” Lépez (2013) es todo aquel que obtiene a
su beneficio personal o de grupos un determinado bien o los servicios que
ofrecen distintas asociaciones de acuerdo a la demanda de cada uno.
Razon suficiente para crear, producir, fabricar y comercializan innovaciones

multiples.

Calidad es definida como “cualidad unida, cimentada en enfoques
extensos, misiones cooperadas y acopladas con intenciones futuros, que
se enuncian en progresos continuos, viables de términos colectivos y de
complacencias plenas en los interesados” (Garcia, 2013, p. 8). Se induce

que calidad ostenta cuatro razones: ideologia central en entrega parcial al
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cliente, aventajando sus expectativas; paso, apoyado en organizacion
formal de criterios para obtener calidad; aspectos, herramientas agrupados
con voluntades de progreso; rastras, basados en planes que persigue las

compafias.

Formulacién del problema ¢, Como las estrategias del Marketing logran

mejorar el posicionamiento de marca New Lid, José Leonardo Ortiz?

Cabe destacar la defensa de la indagacién tedricamente, por
intermedio de estrategias del Marketing mix, conceptualizaciones selectos
y recientes se origina mejor el posicionamiento de marca. Philip Kotler y
Gary Armstrong, Teoéricos de estrategias de Marketing. Trout, Ries y Gallo

posicionamiento de marca.

Metodolégicamente se justifica, que, mediante la aplicacion de una
serie de estrategias de Marketing, aportara con el logro, posicionamiento,
expansion y participacion en el mercado. La mencionada investigacion
empleard una mixtura de visiones cualitativas y cuantitativas y exploraran

técnicas, variables e instrumentos para la recoleccion de datos.

Justifica el estudio a partir de la dimension practica, una vez
encontrada la problemética, planea incorporar medidas contundentes que

contribuyen al desempefio organizacional

La investigacion desde el punto de vista social es muy importante,
consiente reconocer las condiciones con mayor facilidad de la marca New
Lid, asi mismo se podra saber el grado de posicionamiento de marca en el
gue se encuentra. El desarrollo de la investigacion contribuird con los
diversos medios relacionados tanto como social, educativo, medio
ambiente, politico, salud. Hoy en dia todos los sectores mencionados
buscan maneras de sobresalir ante la brecha de competencias, para la
mencionada investigacion contribuira facilitando informacién recaudada de

distintos medios.
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Objetivo general. Determinar que la aplicacion de estrategias del
Marketing mix mejoran el posicionamiento de marca New Lid, José

Leonardo Ortiz.

Obijetivo especifico. Identificar los niveles de posicionamiento de la

marca New lid en José Leonardo Ortiz

Disefiar un programa basado en estrategias del Marketing mix para

mejorar el posicionamiento de la marca New Lid en José Leonardo Ortiz.

Aplicar el programa de estrategias del Marketing mix para mejorar el

posicionamiento de la marca New Lid en José Leonardo Ortiz

Evaluar los niveles de posicionamiento después de aplicar las
estrategias del Marketing mix en la empresa New Lid

Comparar los resultados del posicionamiento de marca antes y

después de la aplicacion de las estrategias de Marketing

Hipotesis. Las estrategias de Marketing mejoran el posicionamiento

de la marca New Lid en José Leonardo Ortiz.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Disefio pre experimental

Disefio pre experimental de pre y post test con un solo grupo de
estudio por qué; “supone la manipulacion de una variable independiente.
Deseando encontrar relacion causal entre dos variables, Se espera
encontrar posible respuesta valida confiable en el sentido que el

investigador desee.” (Landero, R. & Gonzalez, M. 2014)

G.E. 01 X 02
Doénde:
G.E. . Grupo experimental
O1 : Pre test aplicado al grupo experimental
O2 : Post test aplicado al grupo experimental
X . Estrategias de Marketing mix.

3.2. Operacionalizacién de variables

Variable independiente.

Estrategias de Marketing.

Variable Dependiente

Posicionamiento de marca
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3.3. Poblacién y muestra

La poblacion de la mencionada investigacion esta conformada por
todos clientes del distrito de José Leonardo Ortiz, que poseen motos lineas,
moto taxis y furgonetas “se denomina Poblacién a todo conjunto que abarca
en su totalidad, representado en unidades de medida. Presentan similitudes

notorias. Su tamafio por lo general con (N)” (Cordova, 2015, p. 21).

La muestra es aleatoria conformado por un total de 40 clientes
deducidos en 27 varones 13 mujeres, se aplic6 muestreo probabilistico
aleatorio simple por conveniencia. Cabe resultar que la Muestra “es una
racion de la poblacion elegida como cierta técnica de muestreo” (Cordova,
2015, p. 22) se ilustra la siguiente tabla

Tabla 1:

Muestra conformada por clientes

Clientes Varones Mujeres Total
) 27 13
Clientes 40
27 13
total 40

Fuente: Oficina de Recursos Humanos

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos validez y

confiabilidad
La indagacién aplicara como técnicas: la encuesta y observacion.

Primero para corroborar la realidad ambigua en el contorno empresarial y

la siguiente para evaluar el posicionamiento de la marca.

18



Encuesta “medio a través del cual se busca conseguir averiguacion
de un propdsito exacto, aplicando a un determinado grupo elegido como
objeto de estudio, facilita recolectar opiniones y puntos de vista permitiendo
al interesado en tomar medidas y decisiones propicias” (Ruiz, 2014, p. 5).
Lo que se indaga con este medio, es sumamente importante que contribuye

a lograr el propdsito se busca médiate un cuestionario

Observacion “utilizada para detectar y asimilar informacion, proceso
para recabar secuelas concretas, relaciona conexién absoluta entre el
sujeto que estar a la mira y el cuerpo que es observado, se fundamenta
como razonamiento y aceptacion a la realidad”. (Bunge, 1975) citado por
(Lizcano, 2013)

Instrumento:

Prueba objetiva con finalidad Unica de averiguar la intensidad de
posicionamiento de marca, consta de 20 ITMS, contiene respuestas de
alternativas similares; cada interrogatorio tendré una valia de un punto y la
sumatoria sera 20. La primera respuesta: siempre tiene un valor de tres

puntos; a veces, dos puntos; nunca un punto.

Validez y confiabilidad.

Validez: La prueba de posicionamiento de marca precisa su eficacia
por la dedicacién y esmero de trabajo en equipo: tesista, participantes y
asesoria. El instrumento fue sometido en evaluaciones parciales en
diversos espacios. Estas pruebas certifican el vigor del instrumento, como
refuerzo, se acredita a Juicio de Expertos y experimento Piloto, para cumplir

con las exigencias de las investigaciones aplicadas.
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JUICIO DE EXPERTOS

Nombres y | Grado Institucion Cargo

apellidos académico | laboral ocupacion | E-MAIL
Vilma MBA Universidad | Docente veelis@ucwvi
Cristina Cesar rtual.edu.pe
Celis Vallejo

Sirlopa

Katherine Doctora Universidad | Docente Carbajal.kat
Carbajal Cesar metoddloga | y@gmail.co
Cornejo Vallejo m

Marcelino MBA Universidad | DTC mcallao@uc
Callao Cesar Posgrado vvirtual.edu.
Alarcon Vallejo pe

Fuente: produccion original del autor

Confiabilidad: La prueba de posicionamiento de marca, elaborada por

la autora y aplicada en sus dos versiones pre y post test

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en los
elementos
tipificados
.637 .634 20

Instrumento ha sido adaptado de las tesis presentadas por: Saldafa,

2014.

Tesis. Maestria en Administracion de Empresas. Universidad

Catodlica Santo Toribio de Mogrovejo Chiclayo. Valencia, 2017. Tesis de

Maestria en Mercadeo Universidad de Manizales, Colombia
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3.5. Procedimientos

Se recolectdé mediante una investigacion minuciosa con el grupo de
estudio. El cual se le aplic6 una encuesta con el propdsito de cosechar

secuelas contundentes que contribuyan positivamente

Se manipul6 de cuerdo al objetivo de la investigacion, por el cual nos

basamos en teorias y una serie de dimensiones correspondientes.

Se controlé con la elaboracion de una serie de estrategias que se
implementaron en la empresa, posteriormente se realizé un estudio post
test mediante la aplicacion de la encuesta el cual se obtuvo un resultado
favorable

3.6. Métodos de andlisis de datos.

Al momento de analizar los datos estadisticos se explotara la
estadistica descriptiva e inferencial y el sistema computacional SPSS, las

siguientes medidas estadisticas son:

Frecuencia Relativa: “es el cociente entre la frecuencia absoluta y el
tamafo de la muestra, resultado de dividir cada frecuencia absoluta entre
el numero total de datos observados” (Espinola. A. 21.08.2018) se puede

expresar en términos de porcentaje o de proporcion y se representa por f.

Media Aritmética (X): describe de la siguiente manera “cociente a
obtenerse cuando se divide la suma de los valores que asume una variable
entre el total de valores X (se lee x barra), es el simbolo que identifica a la
media aritmética” (Espinola. A. 21.08.2018) se aprovechara para la
elaboracion de la resultante promedio posterior de aplicar el pre test y post

test.
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Medidas de dispersion. “vienen expresadas en las mismas unidades
de medida que los datos indican la intensidad con que se dispersan o
concentran las observaciones respecto de una medida de tendencia central

la mas frecuente es la estandar o tipica”. (Pérez. J. 14.07.2014).

Varianza (S): “medidas de dispersion absoluta mas importantes,
proporciona informacion sobre los valores con respecto a su media y serie
aritmética”. (Pérez. J. 14.07.2014).

Desviacion Estandar (S): “medida de centralizacion o dispersion para
variables de razon (ratio o cociente) y de intervalo, de gran utilidad en la
estadistica” (Calderén, 2012. P. 2) la medida indica el grado de datos
numéricos que tienden a expandirse en forma circular de la cuantia

intermedia.

Coeficiente de Variabilidad (C.V.) “sea X una variable aleatoria con
media u, continua con funcion de densidad o discreta con funcién de
probabilidad (x). Se llama varianza X al momento de centrado de orden”
(Pérez. J. 2014) el Coeficiente de Variacion, que se expresa en % y se
deduce por el vinculo que resulta entre la desviacion tipica y la media
aritmética, esta medida vale para comprobar el nivel de igualdad del grupo

en estudio que se analiza.

3.7. Aspectos éticos

Como fundamentos de toda investigacion, es la ética y en desempefio
y excelencia a ello se cita apropiadamente a los autores considerados, se
sefalan las fuentes en referencias y se respeta las normas concretas APA,
por eso se ha impedido el plagio y la copia literal de contenidos que podian
guebrantar contra la ética y la integra en la investigacién, cabe distinguir el

presenta trabajo es auténtico y Unico de la autora.
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Ademas, los diversos participantes colaboraron por voluntad propia
sin presion alguna para contestar dicha encuesta, se mantuvo en reserva
sus identidades, al término del trabajo recibieron la informacion del objetivo
de lo investigado; de este modo se respeto la privacidad y el anonimato

parcial.
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IV. RESULTADOS

Presentacion de datos Pre Test

Figura 1

Resultados porcentuales por dimension

RESULTADOS PRE TEST
35
30
25
20

15

10 12
)
> 7
2 5% 30%65% 1 2% 23%75% ﬁ 7% 18%75%
O - — || — —
CALIDAD % CLIENTE % COMPETENCIA %

u SIEMPRE AVECES m NUNCA

Del estudio realizado para saber el nivel de posicionamiento de la
marca mediante una encuesta al grupo de estudio se obtuvo los resultados
plasmados en la gréfica, se puede apreciar claramente que existe carencia
en un porcentaje muy alto reflejandose en 5%, 2% y 7%, seguidamente el
nivel medio muestra un 30%, 23% y 18%, nivel bajo corresponde a 65%,
75% y 75% indicio de carencia y desinterés, se nota que existe una
emergente necesidad de disefiar un programa de solucion. Los indices
reportan que no existe posicionamiento de marca, por lo tanto, la carestia

de emplear un programa es muy inminente.
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Tabla 2

Indicadores estadisticos del Pre Test

Estadigrafos Dimensiones Resumen
Calidad cliente competencia
N 40 40 40
X 2,35 2,43 2.68 7.46
g2 041 ,661 379 1,4
S , 736 ,813 ,619 2.1
Cv 31 33 ,22 0.8

Fuente: Pre Test aplicado a 40 participantes

Interpretacion: En la tabla se exhiben secuelas obtenidos mediante
aplicacion del Pre Test a clientes de la empresa LEW LID. El promedio
aritmético complet6 7,46 puntos, esto indica que estan completamente en
desacuerdo, los participantes de la muestra indicaron que no existe buen

desarrollo.

Con respecto a varianza existié dispersion aproximado de 1.4 al
cuadrado relacionado al valor central, la desviacion estandar fue 2.1 puntos
e indicé dispersion de puntajes en correlacion a la media aritmética. El
coeficiente de variacion resulté 0,8 indicando las veces que los trabajadores
y clientes se sienten a gusto de la empresa NEW LID es heterogéneo.

Disefio del programa.
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Programa de estrategias del marketing mix en la empresa New Lid José Leonardo Ortiz

OBJETIVO ESTRTEGIA ACTIVIDAD RECURSO | FECHA RESPONS | PRESU
S HORA LUGAR | ABLE PUEST
MATERILE O
S
Que todos conozcan | Conocer al
. publico objetivo | Capacitacion sobre | un proyector | 11/05/20
el proceso mediante - ”
al cual se dirige | segmentacion y 18
el cual se desarrolla | la marca 6:00 pm
. a
una estrategia que 6:30 pm
lleva a nuestra una
marca a la imagen Saber_ cudl es la Capapitacién sqbre las | computador _
ventaja ventajas diferenciales con | a Instalaci | Dr. Hugo
que deseamos competitiva y la competencia ones de | Espinoza
validarlo la Rodriguez
empres SI.
Dar a conocer los procesos a New 50.00
Realizar un mix | del mix de marketing | Una pizarra | 11/05/20 | |id
Dar a conocer la de marketing mediante un video y un plumén | 18
(4P) 6:40 pm
importancia de a7:10
pm
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potenciar y forjar el
éxito mediante

distintos métodos

Presentar al
mercado la
estrategia
elegida

Orientacién sobre distintos
medios de comunicacion
para dar a conocer
masivamente.

un proyector
y una
computador
a
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Presentacion de datos post test
Figura 2

Presentacion de Porcentaje por dimensiones

Resultados pos test
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Interpretacion:

Ante los bajos resultados encontrados en el pre test, nos vimos en la
necesidad de disefiar e implementar cuadro estratégico como soporte,
luego se aplicd, seguidamente se volvié aplica por segunda vez la encuesta
para corroborar el impacto generado, en la grafica se muestra el resultado
recaudado, el primer nivel arroja un porcentaje muy favorable en el cual un
82% de los encuestados indicaron conocimiento y mejoras en la empresa,
el segundo nivel refleja un 15% Finalmente el tercer nivel con 3%. Los
resultados se ubican en los siguientes niveles: 82% alto, medio 15%, bajo
3%, gracias a la incorporacion del programa se logré el objetivo de forma
positiva, Significa que la aplicacion del programa soluciond la carencia

encontrada en el posicionamiento de la marca.
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Tabla 3
Indicadores estadisticos del Post Test

Estadigrafos Dimensiones Resumen
Calidad cliente competencia
N 40 40 40
X 3.81 4.56 4.67 13.04
g2 .233 251 .233 0.7
S 483 501 483 1.46
Cv 126 .109 .103 0.34

Fuente: resultados post test aplicado a 40 clientes

Interpretacion: En la tabla se despliegan resultados alcanzados
mediante esmero del post test al personal y clientes de la empresa LEW
LID. ElI promedio aritmético sumé 13,04 revelando completamente

concordancia, lo cual refleja mejoras y buen desempefio.

En lo relacionado a varianza reflej6 dispersion promediado un 0.7 de
nota al cuadrado con dependencia al valor central. La desviacion estandar
resultd 1.46 puntos e indicé dispersion de puntajes en relacion a la media
aritmética. El coeficiente de variabilidad fue de 0,34 indicando las veces
gue los trabajadores y clientes se sienten a gusto de la empresa NEW LID

es heterogéneo.
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Comparacién de resultados estadisticos.

Tabla 4
Estadigrafos Dimension
es
Calid cliente compete
ad ncia
Pre Post Pre test Post Pre test Pos
test test test t
test
N 40 40 40 40 40 40
¢ 235 381 2.43 456 268 4.6
7
g2 541  .233 ,661 .251 379 .23
3
S , 736  .483 ,813 501 ,619 .48
3
Cv 31 .126 33 .109 22 .10
3
Total % 7,46 e 13,04

Fuente: Tabla
2y 3

Se observa crecimiento de 5,58 puntos entre media aritmética de pre
test (x: 7,46) y post test (x: 13,04), manifestando el valor del programa
cimentado en la empresa Repuestos New Lid SRL, que trascendio

efectivamente en el desarrollo del posicionamiento de marca.
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El programa que se llevo a cabo influyd significativamente en la
mejora del posicionamiento de marca, con la participacion activa y dindmica
se logré alcanzar la meta propuesta, se aprecia el resultado del post test
donde los participantes formado por clientes indicaron un buen calificativo

gue permitio el asertividad del estudio.
CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Las estrategias de Marketing mix mejoran el posicionamiento de la
marca New Lid en José Leonardo Ortiz con 5,58 puntos de diferencia entre

el pre test y post test. Se comprobd que efectivamente se encontraron

secuelas favorables en el estudio.
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V. DISCUSION

La marca se denomina como parte prioritaria de un determinado
producto o servicio; a través de ello se identifican y buscan ser recordados
por el publico, dado que cada dia luchan en busca de reconocimiento,
posicion llegando de esta manera ser perdurables con el tiempo. Para
lograr con éxito los objetivos que se proponen es necesario recurrir a

técnicas, estrategias y pautas.

En relacion al primer objetivo especifico, su cumplimiento se realizo
mediante un cuestionario para identificar los niveles de posicionamiento de
marca a través de un pre test. Los resultados fueron: 71.60% se ubicé en
nivel Bajo; 23.70% en nivel Medio y Unicamente 4.70% en nivel Alto. Estos
porcentajes unidos al promedio aritmético que sumo 7.46 puntos, determiné

el escaso posicionamiento en la empresa New Lid SRL.

Este resultado concuerda claramente con el trabajo previo de
Valencia (2017). Investigacion sobre posicionamiento de marca y su
influencia en la decision de compra. Realizada en Colombia encontrd
secuelas positivas, reflejando como nivel alto un 73%, a veces 20% y
siempre 7% indican que no han escuchado no reconocer la marca, de tal

manera identificd la carencia de posicionamiento de marca.

Del mismo modo concierta con el aporte tedrico de Gallo (2013), acota
gue el posicionamiento de marca es una posesion que gana lugar en los
pensamientos y corazones de sus consumidores, asi como aceptacion del
mercado. Simbolizan algo prioritario que involucra en el dia a dia para cada
cliente y sus decisiones, que pueden representarse con una palabra,
imagen y sonido, pero ésta solamente sintetiza un cimulo de percepciones
y vivencias que pueden haberse formado a lo largo de los afios, incluso
décadas, evolucionan con el pasar del tiempo, por ello es necesario

proponer diversas tacticas que fortalezcan para no ser perdurables.
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En concordancia al segundo objetivo especifico, su acatamiento se
realiz6 mediante el disefio, ejecucion y monitoreo del programa,
fundamentado en las cuatro P, segmentacién, ventaja competitiva, medios
de comunicacion. Con los participes conformado por clientes de la empresa
New Lid SRL. La teoria de Kotler (2009) apoyo0 con el sustento del programa
fomentado en una reunién concisa, dinamicas y practicas. Los efectos
fueron positivos, asi contribuyendo con el posicionamiento y se aprecian en

el post test.

El programa pacta directamente con el trabajo previo calificado por
Salas (2016) al finalizar su investigacion apunté como conclusién: realizar
un estudio con un grupo de mujeres para lograr posicionar la marca
analgésico des inflamatorio, se implementé estrategias y programas
vasados en las cuatro P, debido a que fue vital para combatir con la

competencia fomentando sostenibilidad.

Los resultados del post test aprueban el desarrollo progresivo del
posicionamiento de la marca, se obtuvo un 82% en nivel alto, 15% en medio
y 3% en bajo. El promedio aritmético de 13.04 puntos expresa la eficacia
de las estrategias aplicadas y su contribucibn en el logro del

posicionamiento de la marca.

El efecto relaciona con el trabajo previo de Saldafia (2014) quien
incorpor6 a su estudio experimental y comprob6 que el programa basado
en las cuatro P del marketing demostré positividad y asertividad con el
objetivo, mayor mejoria institucional y reconocimiento, se persuadié que la
mayoria demostraba mas interés generando un trabajo equitativo, apoyo
en las labores de equipo y habilidades para hacer frente a sucesos de

conflicto emergente de manera profesional

El aporte tedrico de Kotler y Armstrong (2009), corrobora las

derivaciones Optimas manifiestos en el post test por los participes selectos
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como muestra, gracias al programa de las cuatro P del marketing porque
son actividades de mucha ayuda que revalidan en la adquisicion de
informacion, conocimiento, valor e importancia del trabajo unido, logrando
de esta manera ser mas objetivos promoviendo competitividad y confianza

para la interaccién con sus diversos usuarios de forma profesional

El que concierne al tercer objetivo, se realiz6 la verificacion
correspondiente de posicionamiento de marca, posterior a incorporar las
estrategias del marketing, a través de un post test al grupo de estudio, se
corroboré efectivamente los resultados obtenidos por niveles: Alto  82%,
Medio 15% y Bajo 3%. La sumatoria de los tres se obtiene como resultado
al promedio aritmético con un total de 13.04 puntos, mostrando el poder del
programa en el resultado de posicionamiento de marca en la empresa New
Lid SRL.

Los indicios del post test para la media aritmética fue de13.04 puntos
con un incremento de 5.58 puntos y un porcentaje de 82% en el nivel Alto,
la dimensién competencia fue quien obtuvo mayor resultado. A diferencia
del pre test que la media aritmética cumuld 7.46 puntos con 4.70% en el

nivel alto y 71.60% carecia de posicionamiento.
Se acepta la hipétesis con 13.04 puntos debidos a que se logré

contrastar que las estrategias de Marketing mejoran el posicionamiento de

la marca New Lid en José Leonardo Ortiz
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VI. CONCLUSION

Previo a aplicar el programa de estrategias de marketing en la empresa,
el 71.60% se ubicé en el nivel bajo en el cuestionario aplicado y la media
aritmética en pre test: arroj6 7.4 puntos antes aplicar el programa,
percibiendo deficiencias en posicionamiento de marca de la empresa New
Lid del distrito José Leonardo Ortiz, segun contestaciones de 40

participantes.

El programa de estrategias de marketing se baso la teoria de Kotler y
Armstrong, desarrollo capacitaciones en segmentacion, ventaja
competitiva, mix del Marketing y orientacion de distintos medios lo cual

corrobor6 en mejoras significativas.

Al realizar el post test se consiguié que 82% se ubicara en Nivel alto
y la media aritmética recaudd 13.04 puntos, reflejando asi posicionamiento

de marca.

Al comparar los porcentajes entre pre y post test se obtuvo 71.60% de
nivel bajo en pre test, disminuy6é a 3% e incremento 5.58 puntos para la
media aritmética en el post test, manifestando la importancia de la

integracion de las estrategias del marketing

Estos resultados finales obtenidos demuestran que la investigacion
culminé satisfactoriamente su objetivo, causdé gran impacto en los
participantes del estudio se mostraron mas interesados, informados,

preparados y conocian mas sobre la marca.

31



VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar capacitacion e induccion cada cierto periodo tanto
para clientes como trabajadores, con ello logrando mantener actualizados en
informacion y conocimiento. Evitando confusiones, mala percepciéon y quejas del

cliente.

Es necesario incorporar campafas publicitarias, promociones para dar a

conocer mas la marca y por ende incrementar el posicionamiento y rentabilidad.

Se recomienda a los administrativos dedicar mas tiempo e importancia a la
empresa, realizar interaccion y seguimiento a los clientes potenciales, incorporar

un buzdn de sugerencias.
Escuchar cortésmente al cliente y resolver de manera profesional sus
requerimientos. Se recomienda contar con personal profesional que conozca

bien sobre las caracteristicas del producto servicio y marca.

Realizar encuestas andnimas para medir la satisfaccién con los productos,

atencion y preguntar cuanto conoce sobre la marca.
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VIIl. PROPUESTA

PROGRAMA DE INTERVENCION

l. DATOS GENERALES

1.1. Titulo: Programa de la técnica 4 P, segmentacion,

competitividad, y medios de comunicacién

1.2. Beneficiarios: 40 clientes

1.3. Responsable:

1.4. Area: Marketing

1.5. Linea de accion: Marketing

1.6. Lugar: “Repuestos New Lid SRL” ubicado en calle Incanato 894 —
José Leonardo Ortiz

1.7. Fecha de inicio: 11 mayo de 2018

1.8. Fecha de término: 11 mayo de 2018

Il JUSTIFICACION

Actualmente, el problema de posicionamiento de marca es bastante
arduo en el pais, los indices reportan porcentajes elevados de las empresas
gue censuran durante el afio; como es el caso de Repuestos New Lid, se
suscita la falta de posicionamiento de marca, debido a ello se aplicara un
programa con estrategias que ayudara a mejorar el posicionamiento de

marca de la empresa.

La falta de posicidon de marca ostentd en las encuestas realizadas a
clientes internos y externos que realizd la investigadora para recaudar
informacion veraz, caso que conllevo a analizar detalladamente con el fin
de identificar las procedencias y secuelas del problema, que condujeron a
la creacidn y ejecucién de un programa de intervencion para lograr

posicionar la marca en el mercado Lambayecano, las técnicas estratégicas
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seran punto clave para llegar a obtener mayor reconocimiento, posicion en

el mercado.

Con la aplicacién del programa se propone mejorias, con dedicacién
y compromiso del docente y la investigadora para llevar a cabo dicho
estudio, con el interés y participacion de clientes y colaboradores para
superar dicha dificultad de posicionamiento, capacitacion de importancia de
la marca, producto, punto de venta, precio y promocién, desarrollando en
cada sesion, la finalidad es que todos comprendan la gran importancia y el

beneficio que traera consigo.

. DESCRIPCION DEL PROGRAMA:

Este programa comprende el desarrollo de cuatro dimensiones:
producto, precio, plaza y promocion propuesto por los autores Philip Kotler
& Gary Armstrong 2009 y Theodore Livitt 1991, incorporaron dichas
dimensiones, que se aplicardn a clientes y trabajadores de la empresa
Repuestos New Lid S.R.L ubicada en la calle Incanato 894 José Leonardo
Ortiz. Mediante el método, deductivo permitira el incrementar la posicion de

marca en el mercado, para el cual se tiene que seguir los siguientes pasos.

El primer paso corresponde a: segmentacion

Que todos conozcan el proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que lleva a nuestra marca a la imagen que deseamos, los
clientes participaran de la capacitacion sobre la importancia de la

segmentacion
El paso dos pertenece a ventaja competitiva. Capacitacion sobre

las ventajas diferenciales con la competencia en el cual se realizara un

analisis para validar la efectividad.
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El tercer paso concierne a dimension: mix de marketing. Los
coparticipes de esta sesion recibiran informacion con respecto a las
4p.

Paso cuatro incumbe a medios de comunicacion. En esta ultima
sesion hablaremos con relaciéon a medios de comunicacion el como
dar a conocer la marca.
V. ACTORES SOCIOEDUCATIVOS
4.1 ACTORES BENEFICIARIOS
Los beneficiarios del proyecto son los clientes y trabajadores de la

empresa Repuestos New Lid SRL. José Leonardo Ortiz.

Tabla 1: Beneficiarios del Programa

Clientes Total

40 40

Fuente: Lista aplicada a 40 participantes

4.2 ACTORES INTEVINIENTES

Los actores sociales intervinientes son la tesista, Culqui Puscan Elita,

y la metodéloga Nufiez Puse Sonia Magali

OBJETIVOS
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5.1 Objetivo General
Desarrollar estrategias de Marketing mix para mejorar el

posicionamiento de la marca New Lid SRL, José Leonardo Ortiz

1 Capacitacion sobre segmentacion
5 Capacitacion sobre las ventajas diferenciales con la
competencia
Dar conocer los procesos del marketing mix mediante un
3 video
Orientacién sobre distintos medios de comunicacion
4 para dar a conocer masivamente.

5.2 Objetivos Especificos

Dinamizar las estrategias de Marketing mix con la muestra de estudio,

antes de la aplicacién de estrategias

Verificar la mejora en el posicionamiento de marca, después de la

aplicacion de las estrategias de Marketing

5.2.1 DESARROLLO DE ACTIVIDADES
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Programa de estrategias del Marketing mix en la empresa New Lid José Leonardo Ortiz

OBJETIVO ESTRTEGIA ACTIVIDAD RECURSO | FECHA RESPONS | PRESU
S HORA LUGAR | ABLE PUEST
MATERILE O
S
Que todos conozcan | Conocer al
el proceso mediante | publico objetivo | Capacitacion sobre | un proyector | 11/05/20
el cual se desarrolla | al cual se dirige | segmentacion y 18
una estrategia que | la marca 6:00 pm
lleva a nuestra a
marca a la imagen 6:30 pm
gue deseamos una
Saber cudl es la | Capacitacion sobre las | computador
ventaja ventajas diferenciales con | a Instalaci | Dr. Hugo
competitiva y la competencia ones de | Espinoza
validarlo la Rodriguez
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dar a conocer la
importancia de
potenciar y forjar el
éxito mediante

distintos métodos

Realizar un mix
de marketing
(4P)

Dar conocer los procesos
del mix de marketing

mediante un video

Presentar al
mercado la
estrategia

elegida

Orientacion sobre distintos
medios de comunicacion
para dar a conocer

masivamente.

Una pizarra

y un plumén

un proyector
y una
computador

a

11/05/20
18

6:40 pm
a7:10

pm

empres
a New
lid

S/.
50.00
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5.2.2. Marco Tebrico

Este programa se respalda con los siguientes teéricos Philip Kotler
& Gary Armstrong y Theodore Livitt. Sostienen que el marketing es la
I6gica para los logros de las metas trazadas por las organizaciones, estos
dependen de las necesidades, exigencias, deseos satisfaccion de la
forma mas eficaz y eficiente posible que los competidores conllevan un
proceso para lograr resultados. Por tanto, la gerencia administrativa debe
fomentar, inducir y capacitar sobre la importancia de la marca para lograr
mayor posicion y rentabilidad, es necesario que se trate de hablar desde
el origen del asunto ya que todo esta relacionado entre si, como son
atencion, conocimiento y empatia. Organizar un buen equipo que se
sienta satisfecho, capaz e identificado pera que esto sea transmitido a sus

acreedores.

En segundo lugar, los clientes seran capacitados con temas de interés
relacionado las estrategias de Marketing, dirigida por un profesional experto
en la materia Dr. Espinoza Rodriguez Hugo, esto incrementaria y
despertaria mayo interés en adquirir y recomendar los productos y la
marca. En tercer lugar, es necesario que incorporen un periédico mural
donde se pueda apreciar las diversas actividades que se llevaran a cabo
cada semana. Finalmente partiendo de los éxitos logrados por los
participes, la tesista les ayuda a enfrentarse con otros problemas que
hagan posible el logro del posicionamiento empresarial.
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V. ACTIVIDADES

N° de NOMBRE DE LA |FECHA /

sesion | PROPOSITO SESION HORA

1 que los participes
conozcan todo en relacion | segmentacion 11/05/2018
a la segmentacién 6:00PM A
Que todos puedan | ventaja competitivaa | 6:30PM
identificar y fortalecer su
ventaja competitiva

2 Que todos conozcan las | Marketing mix 11/05/2018
técnicas 4P 6:40 pm
Identificar y sugerir los | Medios de | 7:10pm

distintos medios de

comunicacion

comunicacion
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ANEXOS

Operacionalizacion de variables

Descripcion Escal
Variables Definicion conceptual . Dimensio | | jicadores a de
operacional | nes medic
ion
Calidad,
marca,
Producto | servicios y
“Acciones que llevan a garantias.
realizar objetivos, .
_ Precio, oferta,
relacionados con el .
_ _ _ _ alternativa de
medio ambiente, interno, | Disefio de )
_ Precio pagoy Escal
V. I externo, analizando vy | encuesta a a
Estrategias | definiendo las | clientes cualit
ativa,
de marketing | caracteristicas de | externos de Canales, nomin
L al
mercado, productos, | la empresa ubicacion,
i Plaza
precios, plazas, transporte
promociones (Levy, cobertura.
2009, p. 18). Publicidad,
. ntact
Promoci contacto y
on opciones  de
compra
‘es una declaracion Calidad,
interna que brinda | Mediante la Atencion,
. L, L, .. | Escal
orientacion  sobre la | aplicacién del _ Recomendaci6 q
_ Calidad a ae
v.D estrategia general de | test, que ny frecue
, _' | marketing y como coloca | evalia las Servicio ncia:
Posicionamie ) . siemp
a una marca en el ojo | mejoras,
nto de marca | _ re, a
publico. Es la hoja de ruta | antes y Frecuencia veces
hacia donde esta desea | después del | Fiabilidad ,
Cliente nunca

residir de manera Unica

en las mentes de su

experimento.

experienciaa

comunicacion




publico objetivo” Esan,
(2018)

Compete

ncia

Calidad
capacidades
personales

tecnologia

Cuestionario para medir posicionamiento de marca.

Instruccion: Lea comprensivamente y marque con un aspa el casillero

correspondiente. Procure trabajar individualmente y responda a todas las

preguntas formuladas. Este instrumento es andnimo, responda con

veracidad y sus resultados serviran para una investigacion. Gracias

Dimensiones

NO

Indicadores

Siempre | A

veces

Nunca

Calidad

01

¢Los  productos que
comercializa la empresa

son de calidad?

02 | ¢La atencidon brindada
por en personal es
buena?

03 | ¢Ha recomendado el
servicio que ofrece la
empresa?

04 | ;Considera la marca
como atributo primordial
para su compra?

05| ¢Los productos son
garantizados?

06 | ¢ Tiene opciones de

compra online?




07 | ¢ Cuenta con facilidades
de contacto por correo,
web, teléfono, otros?

08 | ¢ Se considera un cliente
frecuente?

09 | ¢La ubicacion es
accesible?

10 | ¢Cuando adquiere el
producto tiene en cuenta

Cliente el precio?

11 | ;Tiene preferencias por
alguna marca en
particular?

12 | ;Se considera fan de la
marca?

13 | ¢ Ofrecen productos al
crédito?

14 | ¢ Ha recomendado
mayor informacion visual
a cerca del producto?

15 | ¢Los precios son
accesibles?

16 | ¢ Cuentan facilidades de

Competencia pago?

17 | ¢Cuenta con
promociones?

18 | ¢Ha escuchado o leido
publicidad de la
empresa?

19 | ¢Cuentan con personal

capacitado?




20 | ¢Los precios son mas

bajos que la

competencia?

MUESTRA DE COFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 40 100.0
[Casos Excluidos 0 .0
Total 40 100.0

a. Eliminacién por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach

basada en los

elementos
tipificados
.637 .634 20
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CAPACITACION Y ORIENTACION

Repuestos New Lid SRL. Ubicado en calle Incanato 894 José
Leonardo Ortiz. Capacitacion llamado técnicas 4 P, la actividad a
desarrollar fue el dia 11 de mayo del 2018 con un tiempo estimado de 60
minutos desde las 6:00 pm a 7:10 pm. Con un receso de 10 minutos. Se
conto con la presencia del ponente Dr. Espinoza Rodriguez Hugo, con la

participacion de 40 clientes de la empresa.

Para romper el hielo se inicié con una dinamica de preguntas en el
cual participaron todos, en seguida se inici6 con la capacitacién y
orientacion sobre el producto, como apoyo se utilizé diapositivas y un video
en ello se explicaba los puntos claves e importancia, al finalizar los
participantes realizaron preguntas sobre sus inquietudes, el cual fueron
resueltas por el ponente. Como agradecimiento a su presencia se realizo
un pequefio compartir para todos los participantes. Los materiales que se
utilizaron fueron una computadora y un proyector, se llevd a cabo en el

almacén de la empresa, el costo fue de 50 soles.

Como evidencias al desarrollo y aplicacion del programa se presentan

las imagenes siguientes.









MATRIZ DE CONSISTENCIA.
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José
Leonardo
Ortiz?

Comparar los resultados del posicionamiento
de la marca antes y después de la aplicacion

de las estrategias de Marketing.

grupo de
estudio




ANEXON°®.....

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
JUICIO DE EXPERTOS

1. INFORMCION GENERL DEL EXPERTO
,
1.1 Nombres y apellidos: JIhpGedae Olso | Afancen

1.2 Grado académico: ... /TBA s /TASESTER, 0 AITTMISTANCION JE pEceczos .

1.3 Institucion laboral: .../ A/ZHERSZAA2 cesar. WALETe

1.4 Cargo que desempefia: ... 27,5, FA560000 oo
1.5 e-mail:...Teléfono: ........2282.225.22

1.6 Nombre del investigador: . ££178.. SULRUL. LLTEAN

2. Valoracion de los instrumentos

Ne DEFICIENT | REGULA BUENA MUY
PREGUNTAS E R 51-75 BUENA
0-25 26-50 76-100

01 | ¢El instrumento responde al titulo del

proyecto de investigacion?

02

(El instrumento responde a los objetivos
de investigacion?

03

¢(Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion
del instrumento?

(El  instrumento responde a la
operacionalizacion de las variables?

05

(La estructura que presenta el
instrumento es de forma clara y precisa?

06

¢Los items estan redactados en forma
clara y precisa?

07

(Existe coherencia entre el item y el
indicador?

08

(Existe coherencia entre variables e
items?

09

(El nimero de items del instrumento es
el adecuado?

(Los items del instrumento recogen la
informacién que se propone?

XK>‘x?<><><><;<

'

Opinién de Aplicabilidad:

Tl CowforsTE

AR

Nombre y firma delExperto Validador
G5

DNI N2 Hozé 2
Fecha: 22/4).Z0/9 «  JBA Hacizo catlao Alarcos .
D




ANEXON°.....

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
JUICIO DE EXPERTOS

1. INFORMCION GENERL DEL EXPERTO

1.1 Nombres y apellidos: . .\/‘ m le’m Gls 6l'l°f\)S
1.2 Grado académico: . BC’:/

1.3 Institucion laboral: ...
1.4 Cargo que desempefia:

ORI voedss@ ikl ediipe.
1.6 Nombre del investigador: £L:1 Q. Coxpurpuscan

Compy s Q‘h.n'do‘! 9

1.5 e-mail:... Teléfono: .

2. Valoracién de los instrumentos

N°

DEFICIENT | REGULA | BUENA
E R 51-75
0-25 26-50

PREGUNTAS

01

¢El instrumento responde al titulo del : =
proyecto de investigacion? §

02

de investigacién?

03

¢(Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion
del instrumento?

MUY
BUENA
76-100
¢El instrumento responde a los objetivos /
i

(El  instrumento responde a la /
operacionalizacién de las variables?

05

¢(La  estructura que presenta el
instrumento es de forma clara y precisa?

06

¢Los items estin redactados en forma
clara y precisa?

07

08

(Existe coherencia entre variables e =
ftems?

09

¢El nimero de ftems del instrumento es
el adecuado?

¢Los items del instrumento recogen la
informacion que se propone?

/
/
(Existe coherencia entre el ftem y el
?ndicador‘? /
>

Opinién de Aplicabilidad:

Tocto. Corforme

7 n

AN
L] L)

W

Nombre y fi éa
D;T\N;ey Irm% m&g

Fecha: 24/4/.49 |



ANEXON°.....

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

JUICIO DE EXPERTOS
1. INFORMCION GENERL DEL EXPERTO
1.1 Nombres y apellidos: . kaH\erme Cafba\a\ CO\‘Y\&\O
1.2 Grado académico: ...... IDOCIOM.
1.3 Institucion laboral: ....Ce5ax \Ia\\e\o
1.4 Cargo que desempeﬁa Docente. Hatbaeologa ...
1.5 e-mail:... Teléfono: ... Crshaiah.« Katyl@omail = Com ...
1.6 Nombre del mvesngador r(\\{»q QJ \O2..03CN,
2. Valoracioén de los instrumentos
Ne DEFICIENT | REGULA BUENA MUY
PREGUNTAS E R 51-75 BUENA
0-25 26-50 76-100
01 | (El instrumento responde al titulo del
proyecto de investigacion? Z
02 | 4El instrumento responde a los objetivos d

de investigacién?

03

;Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion
del instrumento?

™

(El  instrumento responde a la
operacionalizacion de las variables?

05

(La  estructura que presenta el
instrumento es de forma clara y precisa?

06

¢(Los items estan redactados en forma
clara y precisa?

07

(Existe coherencia entre el item y el
ndicados

08

(Existe coherencia entre variables e
items?

09

¢El namero de items del instrumento es
el adecuado?

iLos items del instrumento recogen la
informacién que se propone?

\\ S \\\ \\

Opinion de Aplicabilidad:

Nedo Gnn‘fo‘mo, .

$9=>

I

KATHERINE

Arpazal  CoRNEFO

Nombre y fi
DNI N2

rT; g;l;.’xsg;no Validador

Fecha:92./44/.2.0)9




REPUESTOS

¢ “NEW LiD” ...

VENTA DE REPUESTOS GENUINOS EN GENERAL

R R —
— e P ————

“ANO DE LA CONSOLIDACION DEL MAR DE GRAU”

EN EL QUE SUSCRIBE GERENTE GENERAL DE REPUESTOS NEW LID,
EMPRESA PRIVADA DE LA CIUDAD DE CHICLAYO DE LA REGION
LAMBAYEQUE HACE:

CONSTANCIA

‘Que Ia srta. Culqui Puscan Elita, estudiante del ix ciclo de Ia Facultad de Ciencias
Empresariales, escuela profesional de Administracion de Empresas en la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO, realizé sus précticas pre profesionales en el drea de Contabilidad y
Recursos Humanos, cumpli®hdo con 320 horas del mes de septiembre hasta diciembre del
afio en curso.

Cabe mencionar que la teferida sefiorita, ha' mostrado ‘eficiencia, responsabilidad,
puntualidad y respeto. En tal sentido que Repuestos New Lid S.R.L hace llegar nuestro
mas sincero agradecimiento haci a de estudios. )

Se expide la presente co Stancia para los fi

Chiclayo 15 de diciembre del 2016

Atentamente,

CALLE INCANATO N° 894 - JOSE LEONARDO ORTIZ - CHICLAYO
TELEFAX: (074) 251757 - FAX: (074) 258063



