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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo Determinar la promocion como
estrategias de marketing y su relacion con el posicionamiento en Pulso
Corporacién Médica, Moquegua 2022. La metodologia fue de tipo basica,
disefio no experimental, de nivel correlacional — corte transversal, la muestra
estuvo conformada por 60 clientes de la empresa, empleando como técnica
de recoleccién de datos a la encuesta y como instrumento al cuestionario.
Los resultados obtenidos evidencian que existe un nivel bueno de promocion
como estrategia de marketing en un 41%, asi como también un nivel
adecuado de posicionamiento en un 35%. Por otro lado, se identificd una
relacion directa positiva fuerte entre estrategia de impulso y la variable
posicionamiento en un 0.893, en cuanto a estrategia de atraccion la relacion
fue de 0.703. En conclusion, existe una relacidon positiva y significativa entre
la variable promocion como estrategia de marketing y posicionamiento en

Pulso Corporacion Médica, Moquegua 2022.

Palabras clave: marketing, estrategias, clientes, impulso, atraccion.
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Abstract

The objective of this research was to determine the promotion as a marketing
strategy and its relationship with the positioning of Pulso Corporaciéon Médica,
Moguegua 2022. The methodology was basic, non-experimental design,
correlational level - cross-sectional, the sample consisted of 60 customers of
the company, using the survey as a data collection technique and the
guestionnaire as an instrument. The results obtained show that there is a
good level of promotion as a marketing strategy in 41%, as well as an
adequate level of positioning in 35%. On the other hand, a strong positive
direct relationship was identified between the promotion strategy and the
positioning variable at 0.893, while the relationship between the attraction
strategy and the positioning variable was 0.703. In conclusion, there is a
positive and significant relationship between the variable promotion as a
marketing strategy and positioning in Pulse Medical Corporation, Moquegua
2022.

Keywords: marketing, strategies, customers, impulse, attraction.
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INTRODUCCION

El marketing desempefié un papel importante en los negocios, siendo una
estrategia excepcional que ayuda a las empresas a prosperar. Asimismo, la
interaccion con el cliente ha sido el nicleo de cualquier negocio exitoso. Por lo
cual toda empresa para mantener relaciones duraderas con los clientes y cumplir
la promesa de la organizacion, debe utilizar estrategias y conceptos de marketing

gue permitan un correcto posicionamiento de la marca.

En el contexto internacional, Ferrell y Hartline (2017) definieron la
promocion como estrategia de Marketing, indicando que es un plan en la que las
organizaciones usaran sus capacidades y fortalezas a fin de adaptarse a las
necesidades y requerimientos del mercado objetivo, es un conjunto de procesos
en las que se comunica, crea y entrega a los clientes valor (p.17). Para la
variable posicionamiento Ferrel y Hartline (2017), refieren que el posicionamiento
es crear una imagen mental del producto o servicio a ofertar con sus respectivas

caracteristicas que las diferencien en la mente del publico objetivo (p.210).

En la realidad nacional , en referencia al posicionamiento, tal y como
sefald el Diario Gestidon (2016) y como describié en su articulo José Rojas, el
posicionamiento , ha ido reestructurandose a través de los tiempos,
estableciéndose en una definicion que hace de eje primordial, para que las firmas
peruanas, estructuren de manera sincera sus alternativas de valor, con el
objetivo puesto en obtener la fidelidad de la demanda, cuando se utiliza la
palabra posicionamiento de una empresa, servicio y/o producto, se le atribuye
juicios de valor en funcion a la calidad que este ofrece, el nivel y el bienestar que
le atribuye al consumidor e incluso considera a las acciones empresariales que
representan a la organizacion que los cred, ademas el autor sefala a esto como

la variable que determina una estrategia o estudio de marketing.

En el contexto nacional, sobre nuevas tendencias de promociéon como
estrategia de marketing, Olivares en el Diario El Comercio (2022), hace énfasis
gue en los tiempos modernos de marketing empresarial, las formas y/o tacticas

tradicionales, no tienen los efectos esperados a diferencia de tiempos anteriores,



esto a consecuencia de la variacion predominante en los estandares de
consumo, la autora indica que las redes sociales, fueron el centro de atencién en
las nuevas formas de marketing, esto bajo una renovacién e implementacion de
caracteres que distinguen unas de otras y que generan una ventaja adicional,
con esto se sugiere especialistas en marketing que tengas en cuenta este tipo
de instrumentos tecnoldgicos, es decir mas inventivos, estableciendo de este

modo el posicionamiento de marcas es decir el “qué” y el “cédmo”.

A nivel local, la firma que se centra en ofrecer servicios completos de salud
ocupacional, Pulso Corporacion Médica, con la utilizacibn de procesos de
calidad, quien empez6 en la industria desde el afio 2011, en Arequipa. Apertura
sedes a nivel nacional, abriéndose a mercados locales contando con 10
establecimientos en el pais, incluyendo Moquegua e iniciando sus actividades
en la industria minera. La problematica que se identifico en la empresa, consiste
en la poca promocion de manera actualizada que brinda, puesto que pese a tener
11 afos en el rubro no cuenta con personal especializado para el manejo de
tacticas promocionales. Asimismo, la filial localizada en Moquegua carece de
posicionamiento y reconocimiento por la poblacién de dicha region. Cabe resaltar
gue en un inicio se realizaban estrategias promocionales, sin embargo, estas no

lograban resultados favorables para un posicionamiento adecuado.

En Marzo del 2020, comienza la pandemia en el Perq, lo cual produce un
estancamiento de la productividad de las empresas, a nivel nacional,
Corporacion Medica Pulso no fue ajena, a dicho estancamiento, ya habiendo
aperturado sus servicios en una nueva sede en la ciudad de Moquegua, en
setiembre del afio 2019, contaba con pocos meses en el mercado, y al producirse
una cuarentena, ocasiono que sus servicios fueran mermados, al cabo de unos
meses, a la empresa, se le presentd una oportunidad dada la coyuntura de la
pandemia, la cual fue prestar el servicio de toma de pruebas COVID, lo que
permiti6 que se reanudaran las operaciones, se consiguieran nuevos clientes
tanto corporativos como patrticulares, sin embargo debido a que el rubro en la
ciudad de Moquegua es competitivo, en la Corporacion Médica Pulso, la
problematica que se identifico a partir de la falta de estrategias de promocion
diferenciada por sedes, ya que cada realidad y entorno es distinto segun la

localidad en la que se ubica la empresa, se necesita la implementacion de
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estrategias promocionales personalizadas dirigida al mercado y clientes
potenciales, se identificaron en la empresa posibles errores como la falta de
cuentas de redes sociales personalizadas por sede, se comprobd que cuenta
con una sola cuenta de Facebook e Instagram a nivel corporativo, necesitando
redes sociales por sede para poder lograr una mejor comunicacion con los
clientes de manera més agil y eficaz, se evidencié que no se ha logrado aun un
posicionamiento y reconocimiento de la empresa , y la captacion de clientes no
fue la esperada, en los reportes de los afios 2020, 2021 hasta abril del 2022, tal

como se muestra en el anexo 01.

Segun, Nifio (2019) el problema en el campo cientifico, se percibié como
un vacio teorico que se desea completar, una formulacion que nadie ha explicado
lo suficiente, las causas o efectos que no han sido identificados. Se traduce en

un punto a resolver dentro de la investigacion sobre la realidad. (p.45).

Es por ello que en el presente estudio se formul6 el siguiente problema
general: ¢(De qué manera la promocidbn como estrategia de marketing se
relaciona con el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moquegua
20227 Asimismo, los problemas especificos son: (a) ¢De qué manera la
estrategia de impulso se relaciona con el posicionamiento en Pulso Corporacion
Médica, Moquegua 20227 y (b) ¢De qué manera la estrategia de atraccion se
relaciona con el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moguegua
20227

Asi mismo Baena (2017) conceptualizé a la justificacion en el sentido que
esta es el hecho que acredita o permite una opcion de manera creible. Establecer
un diagndstico del nivel en que se valida la inversion de tiempo y recursos en
funcién al interés del individuo o de cierta organizacion que, valida el estudio,
plasmando una estimacion de la representatividad y su probable motivo (p. 59).
El presente estudio lo validaron de manera tedrica, segun Ferrel y Hartline (2018)
para promocion y Kotler y Keller para la variable Posicionamiento, respaldandose
bajo sus teorias y sustento cientifico, es decir, el estudio pretende ampliar el
conocimiento respecto a las variables de estudio promocién como estrategias de

marketing y posicionamiento, siendo ademas de suma importancia tanto para el



rubro académico como empresarial. Cabe resaltar que la investigacion servira

como estudio base para futuras investigaciones.

De igual manera, se justific6 en lo practico, ya que los resultados
obtenidos permitirian a la empresa tomar las acciones necesarias con el fin de
solucionar el problema identificado. Presento justificacion metodoldgica, ya que
el estudio empled el método cientifico, por lo cual el estudio fue cuantitativo, no
experimental con aplicacibon de correlaciones. Asimismo, se empled
instrumentos de investigacion validados por expertos en el tema para
posteriormente dar respuesta a los objetivos planteados. En lo social se justifico
ya que la empresa, al lograr posicionarse en la mente de su publico objetivo,
repercutira en los trabajadores, logrando una mejor identificacion con la empresa
y reconocimientos de parte de la misma, clientes, quienes a través de esta
investigacion se pretende mejorar la calidad del servicio, implementando
practicas dirigidas a la experiencia positiva del usuario, dar a conocer los

beneficios y ventaja competitiva de la corporacion en pro de estos mismos.

Segun Baena (2017) Los fines de la investigacion llevaron a plantear
hasta donde se quiere llegar con la investigacion, la realidad de las metas que
se desean conseguir debe de coincidir con los objetivos que se proponen. (p.73).
Para la presente investigacion se propuso como objetivo general: Determinar la
promocién como estrategias de marketing y su relacion con el posicionamiento
en Pulso Corporacion Médica, Moquegua 2022. Y como objetivos especificos:
(a) Identificar la estrategia de impulso y su relacion con el posicionamiento en
Pulso Corporacion Médica, Moquegua 2022 y (b) Determinar la estrategia de
atraccion y su relacion con el posicionamiento en Pulso Corporaciéon Médica,

Moquegua 2022.

Segun Hernandez, et al. (2018) Las hipétesis en una investigacion son las
gue guian e indican lo que se trata de probar, son definidas como las
explicaciones tentativas de cualquier manifestacion o acontecimiento
investigado. Son respuestas temporales a las preguntas de investigacion
(p.124). Se propuso como hipoétesis general: Existe relacion entre promocién
como estrategia de marketing y posicionamiento en Pulso Corporacion Médica,
Moquegua 2022. Y como hipétesis especificas: (a) Existe relacién entre
estrategia de impulso y posicionamiento en Pulso Corporacion Médica,
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Moquegua 2022 y (b) Existe relacion entre estrategia de atraccion vy

posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moquegua 2022.



Il. MARCO TEORICO

Con respecto al ambito nacional:

Tincahuallpa (2018), en su tesis titulada: Estrategias de promocién y
posicionamiento de la Inmobiliaria Huertas S.R.L., San Juan de Lurigancho —
2017, este estudio tuvo como propdsito analizar la relacidén entre estrategias de
promocion y el posicionamiento de la empresa inmobiliaria. La metodologia de
estudio fue basica, con forma no experimental, descriptiva con correlacion y la
muestra se conformé por 60 clientes. Los resultados obtenidos, evidenciaron la
asociacion estadisticamente representativa entre las variables de analisis con un
valor de correlacion igual a rho = 0.47 y un nivel de representacion (p = 0.01). En
conclusion, las estrategias de promocion tienen un nivel deficiente en un 31%, lo

cual repercute en el adecuado posicionamiento.

Munive (2018), en su tesis titulada: Estrategias de marketing y la
incidencia con el posicionamiento de la Institucion Educativa Convenio Andrés
Bello, el Tambo, 2017, como fin analizar la incidencia entre maniobras de
promocioén y el posicionamiento de la organizacion académica. Se desarrollé un
estudio descriptivo, de nivel correlacional, con una muestra de 278 padres. Los
resultados demostraron que existe una relacion positiva entre estrategias de
marketing y el posicionamiento en la institucion con un valor de correlacion igual
a rho = 0.754 y un nivel de representacion de p < 0.01. En conclusién, mas del
50% de encuestados considera que los directivos deben preocuparse por

capacitar a su personal y el 43.5% califica deficiente el servicio que se brinda.

Para Lépez (2020), en su estudio que tiene por finalidad determinar la
influencia de las tacticas de promocion y competitividad en el establecimiento de
acciones de compra, por el lado de la demanda a un operario logistico en el afio
mencionado. Para lo cual se estableci6 un estudio con andlisis de tipo
cuantitativo, de forma no experimental y correlacional, con una parte de la
poblacién, 67 consumidores. Donde como resultado se concluyo la existencia de
incidencia positiva entre las variables, valiéndose en el Rho=0.218, asimismo las
maniobras de competitividad en el mercado muestran una incidencia positiva con
Rho=0.377. Lo que como parte final muestra una dependencia de este factor en

la toma de decisiones.



Con respecto al ambito internacional:

Valencia (2017), en su tesis titulada: Posicionamiento de marca y su
incidencia en la decision de compra en Mercadeo, busco definir la influencia de
la marca en cuestion a la toma de decisiones del cliente. Se empled un estudio
de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, nivel descriptivo - correlacional,
y la muestra estuvo conformada por 625 clientes. Los resultados evidenciaron
gue tanto hombres como mujeres perciben la ropa de marca como productos de
alta calidad, por lo que el 70% de los encuestados estan dispuestos a pagar un
alto valor. En conclusion, existe una influencia significativa directa entre las
variables posicionamiento de marca y decision de compra en un Rho=0.745y un

nivel de representacion p< 0.002.

Pacheco (2017), en su informe de investigacion, establece un proyecto de
marketing que permita posicionar un periodico, la investigacion se centro en la
meta de generar maniobras que fomenten y le den confiabilidad a los
consumidores, para lo cual se plante6 un analisis no experimental, descriptivo,
gue presencia de correlacion, mediante la aplicacion a 383 consumidores, aqui
se concluy6 como producto que hay un defectuosa maniobra de promocion de la
imagen, que conlleva a una ineficiente impresion de la firma. En conclusion,
existe una asociacion directa entre las variables con un valor de rho =0.547 y un

nivel de significancia de p=0.002.

Situmorang et al. (2021) en su tesis titulado: Posicionamiento de la marca
e intencion de recompra, el efecto de la actitud hacia una marca ecoldgica en
Indonesia, en este estudio se plante6 como objetivo examinar el efecto
moderador de la actitud hacia la marca ecolégica sobre el posicionamiento de la
misma marca. La metodologia empleada fue de enfoque cuantitativa, disefio no
experimental, correlacional, y la muestra estuvo conformada por 175 clientes.
Los resultados demostraron que el posicionamiento de marca ecoldgica tuvo un
efecto significativo en la intencion de recompra, con un valor correlacional de rho
= 0.748 y un nivel de significancia menor a 0.05. En conclusion, el

posicionamiento de la marca verde tuvo un efecto positivo.

Referente a las teorias para el desarrollo de la investigacion, se han

tomado en cuenta a dos autores por cada teoria. Con respecto a la variable



Promocion como estrategia de Marketing, se toma como tedérico base a Ferrel y
Hartline (2018) quiénes definen a las actividades de promocion como necesarias
para comunicar beneficios o atributos de un producto o servicio hacia el mercado
objetivo seleccionado por la propia empresa. Las estrategias de promocién
tienen como fin alcanzar la atencion, interés, deseo y accién a los prospectos de
clientes (pp. 179-181).

Para la variable promocién como estrategia de marketing, se consideraron
dos dimensiones los cuales se detallan a continuacién: como primera dimension
Estrategia de Impulso, en la que se buscé incentivar a los encargados del area
de ventas de tal manera que se logre mejorar los esfuerzos para lograr los
objetivos. Como segunda dimension Estrategia de atraccién busco dirigir el

conjunto de acciones hacia el cliente quien sera el objetivo de la estrategia.

Teniendo en cuenta el marco tedrico se ha tomado las siguientes

dimensiones para la primera variable:

Respecto a la primera dimension: Estrategias de impulso, segun Ferrel y
Hartline (2018) dichas estrategias buscan conseguir a clientes por medio de
esfuerzos promocionales, por parte del area de ventas, motivandolos,
dedicandoles tiempo y esfuerzo para motivarlos y que logren resultados en la
venta del producto (p.182). Desde la percepcion de la teoria se identifican los
siguientes indicadores: Venta personal, reconocimiento del servicio integral y
promocién de venta. Dichos componentes complementan la estrategia de
promocién, mediante el cual se orienta la construccion de la imagen de la marca

y la recordacién en la mente de los consumidores (p.27).

Respecto a la segunda dimension: Estrategia de atraccion, segun Ferrel
y Hartline (2018), buscan poner en practica estrategias de atraccion
direccionadas a la demanda de los clientes finales, quiénes son aquellos que
ejercen presion en las cadenas de suministro para aumentar de forma agresiva
las ventas de un producto o servicio. Estas estrategias son orientadas a colocar
la mayor cantidad de producto en distintos niveles o canales de distribucién, ya
sea por medio de promociones (descuentos, obsequios, regalos) o mediante
areas especificas como relaciones publicas (p.181). Desde la teoria se puede

identificar los siguientes indicadores: Merchandising, relaciones publicas y



publicidad. Dichos elementos hacen referencia a estrategias para aumentar las
ventas con el fin de captar clientes relativamente potenciales. Ademas, estas
estrategias permiten el logro de los objetivos de un mercado y volumen de ventas
en los multiples de canales para garantizar la maxima persuasion de los clientes

actuales y potenciales (p.179).

A continuacion, se tiene a los siguientes articulos indexados para la

variable promocion:

Bakator y Petrovic (2016), esta investigacion se centré en examinar la
relacién entre promocidén como estrategia de marketing y la calidad del producto
en dispositivos mdviles. Los resultados demostraron que, la promocién tiene un
papel importante en el marketing debido a la comunicacion con los
consumidores, por lo cual, se identificd una relacion directa moderada entre
promocion y calidad del producto en un Rho = 0.645 y un nivel de representacion
de 0.001. Es decir, ante una buena direccion de la promocién del producto que
divulgue la calidad y atributos del producto, mejor sera la rentabilidad de la firma

en el sector en 75%.

Mahat et al. (2018), este estudio pretende explorar la eficiencia de la
estrategia de promocion que influye en el comportamiento de compra del
consumidor. Los resultados determinan, los componentes de la promocidon como
medios de comunicacion, promocion de ventas y relaciones publicas tienen
relacion con el comportamiento de compra con un coeficiente de rho=0.754 y un
nivel de representacion de 0.02. En conclusidn, los clientes son mas conscientes
y sensibles a la forma en que se comporta la organizacion y los medio que esté

utiliza para darse a conocer.

Cordova y Callao (2019), este estudio tiene como objetivo evaluar la
promocién como estrategia de marketing y su relacidén con el posicionamiento en
una organizacion académica. Para el analisis se empled la correlacion de
Spearman mediante el programa estadistico SPSS 25, se obtuvo como
resultados una incidencia alta favorable directa con un coeficiente de rho= 0.83
y una representacion bilateral de p < 0.00. Dichos resultados corroboran la
prueba de hipétesis alterna que determina la incidencia existente entre ambas

variables.



Muharam et al. (2019) en su estudio plantearon como finalidad,
determinarla correlacion de las estrategias de promocién con la percepcion del
precio con las decisiones de compra de los estudiantes. Los resultados
determinan que, existe una relacion positiva y significativa entre la variable
promocion y la decision de compra con un coeficiente de correlacion directa
fuerte de 0.770. Mientras que la contribucion de la variable estrategias de
promocion con la decision de compra obtuvieron un valor de r = 0.595 lo que
significa que la combinacion de promociones contribuye en un 59% a la decision

de compra.

Setio et al. (2019) en su investigaciébn consider6 como finalidad,
determinar el efecto del producto y la promocioén en la decision de compra. Los
resultados demostraron que el efecto directo de la influencia del producto sobre
la motivacion de compra y la influencia fuertemente significancia (r=0.763).
Asimismo, la influencia del producto en las decisiones de compra y la influencia
de la promocion en las decisiones de compra tienen influencia significativa débil
(r=0.232). No obstante, el efecto indirecto de la motivacion de compra no puede

mediar la influencia de la promocidén en las decisiones de compra.

Surdaryanto et al. (2019) este estudio se centré en analizar las estrategias
de promocion inciden en la toma de decisiones de compra de los clientes. Los
resultados demostraron que, la imagen de marca afecta la decision de compra
en un 43%, el precio afecta a la decisidbn de compra en un 32% Yy la cultura
moderada la influencia en las decisiones de compra en un 43%. En conclusion,
las estrategias de promocion influyen de manera significativa en la decision de

compra de los consumidores (r=0.742: p < 0.003).

Yusuf y Sunarsi (2020) este estudio tuvo por finalidad pretender
determinar la incidencia de la promocién como maniobra y el precio en las
decisiones de compra. Se obtuvo como resultados que el estudio tiene un efecto
significativo en la promocién de las decisiones de compra en un 14.1%, con una
significancia de 0.000. Asimismo, el precio influye de forma significativa en la
decision de compra de 42%, la prueba de significancia de 0.000. En conclusién,
la promocion y el precio tiene simultdneamente un efecto significativo en las

decisiones de compra en un 51%.
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Melovic et al. (2020) tuvo como objetivo evaluar el impacto de la
transformacion digital y la promocion de marca en el comercio electronico. Se
aplico un analisis multivariante, con una muestra aleatoria. Los resultados
demuestran que, existe una serie de factores que determinan los niveles de
influencia en las empresas, por lo cual el marketing digital tiene una influencia
significativa en los medios de promocioén para una marca. Segun estadigrafos un

factor influye sobre el otro en un 78% con una correlacion de 0.784.

Suhandi (2020) tuvo como objetivo determinar el efecto de las estrategias
de promocidn y la captacion de clientes en el comercio minorista en Mall Plaza
Bintario. Se obtuvo como resultados que las estrategias de promocién tienen un
efecto significativo sobre la captacion de clientes en un 38% con un valor de
significancia bilateral de 0.002. Asimismo, las actividades de promocion tienen
un efecto significativo en el rendimiento del marketing en un 39%. Es asi que, las
estrategias de promocion como las de impulso tienen un efecto simultaneo en la

captacion de los clientes.

Jiang y Ma (2021) en su estudio tuvo como objetivo determinar la relacion
entre la publicidad y las estrategias de promocion de venta por internet. Los
resultados evidencian que, la variable promocion es una estrategia que permite
aumentar el nivel de ventas eventualmente mediante medios de publicidad, por
lo cual tanto la publicidad como otros factores influyen en las estrategias
promocionales para llamar la atencion de los consumidores. Ante ello se denota
una relacién positiva directa con un valor de r = 0.453 y un nivel de significancia
de 0.004.

Luo et al. (2021) tuvieron como objetivo determinar la relacion sobre el
impacto de las estrategias de promocién de impulso en la intencion de compra
en linea de los consumidores. Los resultados muestran que, la promocién online
tiene un impacto significativo en la predisposicion de los consumidores. Por otro
lado, las caracteristicas impulsivas de la promocion cumplen un rol moderador
en la intencién de compra en un 65%. Se deduce que, tanto las estrategias de
promocién de impulso como la intencién de compra tienen una relacién directa y

positivamente significativa (r=0.762; p < 0.000).
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Dirwan (2022) tuvo como objetivo determinar la relacion entre promocion
e imagen de marca en las decisiones de compra de los Smartphones Samsung.
Los resultados evidencian parcialmente una relacion positiva entre las
promociones y las decisiones de compra. Es por ello, que la promocién influye
de manera significativa sobre la variable dependiente con un valor de Rho=0.784
y un valor de chi cuadrado = 0.745. Por lo cual se cree que la promocién como
estrategia de marketing se ha convertido en una parte esencial para cualquier
servicio, debido a que tiene como resultado aumentar las ventas ya sea de un

producto o servicio.

Jahja y Zeqiri (2021) en su estudio tuvieron como objetivo determinar el
impacto del marketing digital y la estrategia de promocion de la marca en las
empresas de Kosovo. Los resultados indican que, el marketing digital y el
proceso de digitalizacion de las empresas afectan a la promociéon de la marca.
Es decir, los medios sociales tienen un mayor uso en relacion con otros canales
de marketing. Por lo que, el marketing digital impacta de forma positiva en las
estrategias de promocion de un producto o servicio para una adecuada
recordacion, siendo en un 76% la efectividad de una correcta estrategia de
promocién. Asimismo, el marketing digital guarda una relacion moderada con las

estrategias de promocion (r=0.652; p < 0.002).

Nurjayam, et al. (2022) en su estudio tuvieron como objetivo determinar el
efecto de las estrategias de promocién y la innovacion de los productos en micro,
pequefias y medianas empresas. Los resultados indican que, las estrategias de
promocién tienen un efecto significativo en los resultados de marketing en un
40%, teniendo una significancia de 0.784. Por otro lado, la innovacion de
productos tiene un efecto significativo en el rendimiento de marketing en un 38%
con una significancia bilateral de 0.986. Ante ello se deduce que, las estrategias
de marketing y la innovacion de productos tienen un efecto significativo con una

contribucion del 49%.

Asi mismo, Kotler y Keller (2016), conceptualiza al posicionamiento en el
mercado, como la accion de disefiar una imagen y la oferta de una organizacion
de tal manera que se ocupe espacio en la memoria de los clientes del sector
potencial, lo que tiene por finalidad sefalar distincién para cada cliente. A fin de
lograr hacer mas eficientes potenciales beneficios de la empresa (p.21).
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Para esta variable se tiene como primera dimension: marca, Kotler y Keller
(2016) la definieron como la combinacién de nombre, disefio, simbolo, que sirve
para identificar a una empresa, se compone de nombre y emblema (p.199).
Como segunda dimension tenemos segmento de clientes, Kotler y Keller (2016)
lo consideraron como una parte del total de clientes que guardan caracteristicas
comunes, que se separan para comprender las preferencias de estos lo que sirve
para tomar decisiones al respecto. Como tercera dimensién tenemos ventas,
Kotler y Keller (2016) definieron como actividades que buscan incentivar que el
comprador o consumidor adquiera un producto o haga uso de un servicio (p.195).
La cuarta variable publicidad, fue definida por Kotler y Keller (2016) como la
comunicacion impersonal que se da a través de medios de comunicacion y es

pagada (p.182).

A continuacion, se tiene a los siguientes articulos indexados para la

variable posicionamiento:

Khurram et al. (2018) en este estudio se tiene como objetivo examinar el
impacto del posicionamiento de la marca en la compra de los consumidores. Los
resultados revelaron que el recuerdo de la marca y el reconocimiento tiene una
relacion positiva con la compra real (r=9.674). Asimismo, no se encontré un
efecto moderador de la conciencia del precio en el posicionamiento de la marca
en la mente de los consumidores en un 65%. Por lo cual, se puede examinar que

el posicionamiento tiene un impacto positivo en la compra de los consumidores.

Zhiwei (2021) el estudio tuvo como objetivo determinar la efectividad del
posicionamiento para la marca en la empresa Xiaomi. Los resultados determinan
gue, el posicionamiento de la marca de la empresa es relativamente alto.
Mediante la estadistica correlacional se identifico que el posicionamiento esta
positivamente relacionado con la lealtad de la marca (rho=0.675). Ademas, la
fidelidad de la marca se refleja por la pretensiéon de demanda repetida de los

clientes, determinando en gran medida el rendimiento de la marca en un 80%.

Ademas, Lima y Santos (2022), en su investigacion plantea como finalidad
determinar la correlacion existente entre marca y su consecuencia en la causa
intermediaria del posicionamiento y la instruccion al mercado. De aqui se

concluyé que la marca presenta una relacion positiva y directa , ademas
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representativa, en la posicion establecida , esto con un rho = 76.3%, también se
determina que las ventajas competitivas tienen efectos a consecuencia de la
variacion los estdndares de posicionamiento (0.564), en contraste con las
orientaciones en los mercados, que no presentan relaciones positivas ni
representativas en las ventajas competitivas, como parte final, se determina un

efecto positivo en la dependencia de las marcas y las ventajas competitivas.

Altuntas et al. (2021), este estudio tuvo como objetivo examinar el
posicionamiento de una marca sostenible y su relacion con las comunicaciones
en redes sociales. Los resultados demostraron que, el posicionamiento en este
tipo de marcas se debe principalmente al enfoque de ganar y ganar en los
mensajes, esta investigacion obtuvo una rho igual a 0.865 y un nivel de
significancia de 0.001. En conclusion, los beneficios de la sustentabilidad en
medios de entretenimiento como las redes sociales, resulta beneficioso para la

diferenciacion de la marca y la participacion mas efectiva del cliente.

Fayvishenko (2018), en este estudio se tiene como objetivo determinar el
término de posicionamiento, asi como la creacion e implementacion de los
principios de popularidad de las estrategias de posicionamiento de una marca.
Como resultado esta investigacion tuvo una fiabilidad 0.85, y se obtuvo que, uno
de los principales factores para el éxito de una marca es el desarrollo y
realizacion eficiente de estrategias de posicionamiento, Es decir, el tema de
posicionamiento, no solo se aborda como parte de marketing, sino también como

un importante indicador econdémico e incluso social dentro de una empresa.

Carpio et al. (2019), publicaron una investigacién con el propdsito de
identificar la variable relevante en el posicionamiento de marcas en internet de
los restaurantes turisticos en la regién Puno, a partir de emplear el marketing
viral. Los resultados revelaron que la conectividad es la estrategia mas
importante del marketing viral que contribuye al posicionamiento de las marcas,
mas del 50% de las empresas que permanecen lideres en el mercado, es gracias
a su presencia en redes por internet, la prueba de significancia de este estudio
fue de 0.000. En conclusion, la conectividad en redes sociales o cualquier medio
digital, posiciona a una marca de forma profunda y la constancia hace prevalecer

los altos indices de crecimiento.
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Ngurah et al., (2019) tuvieron como objetivo disefiar nuevas estrategias
promocionales efectivas y eficientes para incorporar el posicionamiento de una
marca dirigida a estudiantes. Los resultados indicaron que, seria indispensable
que las nuevas estrategias utilicen un analisis FODA, con el que se pueda
analizar los factores internos y externos del publico a dirigirse con la finalidad de
crecimiento a largo plazo, este estudio obtuvo un nivel de significancia igual a
0.000. En conclusion, esta investigacion hace énfasis en la relevancia que tiene
el analisis interno y externo, para poder posicionar una nueva marca 0 un nuevo

programa.

Donald (2020), publico6 un estudio donde su propésito fue examinar la
evidencia empirica sobre las caracteristicas de una estrategia con fines de lograr
el posicionamiento financiero. Los resultados demostraron la existencia de 3
factores importantes para lograr el objetivo planteado, los cuales fueron, el
posicionamiento a través de los objetivos, la implementacion de servicios
sustitutos y complementarios dentro de la misma empresa, y la congruencia de
la posicion entre las expectativas y el valor percibido antes de la implementacion.
Concluyendo que, ante cualquier estrategia de posicionamiento, es crucial
analizar la informacion del usuario y como satisfacer sus necesidades, lo cual

permite a largo plazo el fracaso o reducir costos.

Stanley (2020), estructurd una investigacion con la finalidad de definir la
incidencia del posicionamiento con los servicios empresariales de economias
emergentes, basada principalmente en el consumidor. Los resultados indicaron
gue existe una incidencia positiva y directa entre las variables estudiadas,
ademas una correlacion de 0.754, y los indicadores mas influyentes fueron la
confiabilidad del servicio y la responsabilidad social de la marca. En conclusion,
en economias emergentes, el posicionamiento se centra en las caracteristicas
gue tienen los tipos de servicios, en base a lo que el consumidor es capaz de

pagar, y la toma de decisiones adopta fines sociales.

Triantafyllou et al., (2020) lograron publicar un articulo con el objetivo de
describir el posicionamiento en rutas emergentes de una empresa productora de
vino y sus implicancias en el marketing. Los resultados demostraron que, el
estudio de los diferentes tipos de mercado y sus niveles geograficos ayudan a
determinar las ventajas y desventajas para abordarlas diferentes oportunidades
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del mercado, esta investigacion obtuvo una significancia de 0.001. En
conclusion, el posicionamiento en una empresa productora, debe ser evaluado

a través de sus condiciones geogréficas.

Herath (2021), tuvo como propdsito disefar estrategias de marketing para
el posicionamiento de marcas y la creacion de una red comercial global,
fortaleciendo la interdependencia y la interconexion de los mercados en el
mundo. Los resultados demostraron la estrategia de incorporar decisiones de
marketing centradas en los precios premium, merchandising visual vy
etnocentrismo y patriotismo, este estudio obtuvo una significancia de 0.000. En
conclusion, la creciente necesidad de desarrollar estrategias de marketing para
gue sus empresas compitan de manera efectiva en los mercados globales, es

una de las decisiones gerenciales mas importantes a nivel de corporativo.

Zhiwei (2021), tuvo como objetivo examinar la validez del posicionamiento
de marca en la gestion empresarial de Xiaomi dentro del desarrollo de una
economia de mercado, en un anadlisis de la competencia. Los resultados
demostraron que, la empresa en estudio optimiza las estrategias centradas en
los indices de medicion del posicionamiento de marca y el rendimiento a raiz de
la gestion gerencial, la correlacion fue positiva en relacion con ambos factores.
En conclusion, los consumidores estan dispuestos a continuar con esta marca
en el futuro, siempre que se siga prestando atencion a las nuevas tendencias de

esta marca, y al estudio de las organizaciones en su entorno.

Leeford et al. (2021) tuvieron como finalidad investigar la incidencia entre
el posicionamiento de una marca y el desempefio comercial en la industria de
bebidas alcohdlicas. Los resultados mostraron una relacion positiva variables,
encontrando que el valor de la marca se mide principalmente entre el
posicionamiento y desempefio, siendo una guia de utilidad para la creacion de
estrategias. Concluyendo que, el desempefio implica practicas no solo para el
comercio y venta, sino también para lograr un rendimiento financiero y una

ventaja competitiva a largo plazo.
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1. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de Investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

La investigacion fue del tipo aplicada, ya que se edifica, tomando en
cuenta la intencion practica del conocimiento. Se tiene por fin desplegar un
conocimiento técnico para atribuir la solucién de algun acontecimiento definido.
(Escudero y Cortez, 2018). Asimismo, la investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo. Segun Gallardo (2017), la investigacion fue de enfoque cuantitativa,
debido a que se analizaron e investigaron hechos objetivos estableciendo
medidas y estimaciones numéricas, por lo que permitié recopilar datos confiables
para encontrar explicaciones contrastantes y generalizaciones basadas en el
dominio estadistico. Por lo tanto, la investigacion estuvo compuesta por un
enfoque que permitio medir la problematica sobre la promocion como estrategia

de marketing y el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moquegua
(p.58).

3.1.2. Disefio de Investigacion

El presente estudio fue no experimental, dado que como lo define Huaire
(2019), este tipo de disefio no experimental, no incluye ni considera la
modificacion y/o alteracidn de la(s) variable(s) de investigacion, lo que determina
gue modificara la variable Y, para alterar la variable X (p.85). A demas la
presente investigacion tuvo un enfoque transversal, dado que el analisis de cada
una de las variables, fue el resultado de un proceso en un tiempo y espacio
establecido con un subgrupo seleccionado, ademas se consideré transversal
dado que como conceptualiza (Rodriguez y Mensivelso, 2018), esta
investigacion abrio el camino para calcular a un subgrupo en un tiempo y espacio
establecido (p.158).

De nivel correlacional, que de acuerdo con Sanchez (2018) el nivel
correlacional, es el estudio que mide la relacion entre dos o mas variables (p.
221). Esto se hizo para poder determinar el grado de asociacion y poder inferir
relaciones causales. Por lo tanto, la presente investigacion midié la correlacion
de las dos variables de estudio, la promocidon como estrategia de marketing y el

posicionamiento en Pulso Corporacién Médica, Moquegua 2022.
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Su diagrama es:
Vi

M R
Doénde: Ve
M: Muestra a investigar
Var.1: Promocion como estrategia de marketing.
Var.2: Posicionamiento

R: Incidencia de Var.1; Var.2
3.2.Variables y operacionalizacion

Variable 1: Promocién

e Definicion conceptual: Ferrel y Hartline (2018) quiénes definen a las
actividades de promocion como necesarias para comunicar beneficios o
atributos de un producto o servicio hacia el mercado objetivo seleccionado
por la propia empresa. Las estrategias de promocion tienen como fin
alcanzar la atencion, interés, deseo y accion a los prospectos de clientes
(pp. 179-181).

e Definicion operacional: Se medira bajos 2 dimensiones (Estrategia de

impulso y estrategia de atraccion)

e Indicadores: Para la dimension: Estrategias de impulso se tiene
(Atencion comercial, nivel de servicio, nivel de beneficios y tarifas
atractivas). Para la dimensién estrategias de atraccion (venta personal,

reconocimiento del servicio integral y promocion de venta)
e Escala de medicién: Inferencial de tipo ordinal, Likert: (1) Nunca — (2)
Casi nunca — (3) A veces — (3) Casi siempre — (5) Siempre.

Variable 2: Posicionamiento

e Definicibn conceptual: Kotler y Keller (2016), conceptualizan al
posicionamiento, como el hecho de materializar unaimagen y los servicios

a brindar de una organizacion de tal manera que se ocupe espacio en la
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fiabilidad de clientes del sector potencial, lo que tiene por finalidad
posicionar una imagen en las conductas de los clientes, con objetivo de

hacer mas eficientes los potenciales beneficios de la empresa (p.21).

e Definicibn operacional: Se medira bajo 4 dimensiones: Marca,

segmento de clientes, ventas y publicidad.

e Indicadores: Se tiene los siguientes indicadores: Reconocimiento de
marca, nivel de atencion, diferenciacion de servicio, nivel de precios,
caracteristicas del cliente, nivel de expectativas, calificacién del servicio,
nivel de riesgos, medios de comunicacion, disefio de imagen,

posicionamiento de sede y nivel de contenido informativo.

e Escala de medicion: Escala de Likert: (1) Nunca — (2) Casi nunca — (3)

A veces — (3) Casi siempre — (5) Siempre.
Operacionalizacion (Ver anexo 1)

3.3.Poblaciéon, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

La poblacion de la presente investigacion se constituy6 por 100 clientes
de Pulso Corporacion Médica en Moquegua, de los cuales, en conjunto, cada
uno de los mismos tienen las caracteristicas requeridas para ser considerados,
esto fundamentandose en el concepto de poblacion que indica que es el
conglomerado de las partes o infinitas con propiedades similares y algo en
comun, que se pueden medir para un fin determinado, segun (Gallardo, 2017, p.
63).

e Criterios de inclusion:
- Clientes gque estén ubicados en las ndbminas de la empresa.
- Clientes que adquieran el servicio de manera consecutiva
- Clientes que estén de acuerdo en participar en la investigacion.
e Criterios de exclusion:
- Clientes gue solo hayan adquirido una vez el servicio
- Clientes que no cuenten con informacion completa en la data de la

empresa.
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3.3.2. Muestra

La muestra representa una parte del universo escogida porque presenta
caracteristicas comunes que permiten representar los resultados de toda la
poblacion (Gallardo, 2017, p.63). Por lo tanto, para la investigacién se tomé una

muestra de 60 clientes de Pulso Corporacion Médica en Moquegua.

La muestra ser& por conveniencia, ya que se eligieron clientes disponibles
a los cuales se tiene acceso. Esta muestra se origina debido a tener casos
disponibles teniendo acceso directo, por lo cual bajo criterios establecidos por el
investigador se selecciona a la muestra de investigacion (Hernandez, et al.,
2014, p. 571).

3.3.3. Muestreo

Se utilizé el muestreo no probabilistico debido a que se ha seleccionado
a la muestra de estudio acorde al criterio del investigador, teniendo en cuenta
unidades muestrales manteniendo las caracteristicas segun la naturaleza del
estudio (Naupas, et al, 2018, p.342). El presente estudio esta conformado por un
total de 60 clientes por la concurrencia a la corporacion, resaltando asi la

conveniencia de la eleccion.

3.3.4. Unidad de investigacion

Estuvo estructurada por el cliente que utiliza el servicio de la empresa

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos

Para la presente investigacion se empledé el método descriptivo
inferencial. Se utiliz6 la encuesta como técnica de recoleccion y como
instrumento se emplearon dos cuestionarios uno por cada variable, ademas

la escala de Likert fue la elegida para las alternativas del mismo.

Se aplicé la encuesta, que permitié recolectar datos de un grupo de
estudio de muestra de investigacibn en consideracion a las variables de
investigacion. Las encuestas, tuvieron como propdésito obtener informacién sobre
un grupo o seccion de la poblacion de interés. La informacién se recopil6 de
acuerdo con los procedimientos estandar, por lo que a cada sujeto se le hicieron

las mismas preguntas (Gallardo, 2017, p. 73).

20



La herramienta de recojo de informacion fue el cuestionario, que permitio
estructurar interrogantes que tuvieron como fin recolectar informacién veras en
funcion a los fines de la misma. Formular preguntas estructuradas para obtener
informacion valida de los objetivos de la investigacion. El cuestionario se
conceptualiz6 a manera de, conjunto de afirmaciones estructuradas y bien
organizadas para obtener informacidén relevante para el propésito de una

investigacion (Gallardo, 2017, p. 76).

Por lo tanto, en la presente investigacion se utilizé el cuestionario donde
se midio la relacién entre la promocion como estrategia de marketing y el
posicionamiento en Pulso Corporacién Médica en Moquegua. Dicho instrumento
estuvo medido por la escala de Likert, representado en la Tabla 1; ademas, de

ser validados por 3 expertos de investigacion (ver Tabla 2).

Instrumentos de la recolecciéon de datos
Tabla 1

Denominaciones en la escala de Likert

Puntuacion Denominacion Inicial
5 Siempre S
4 Casi Siempre CS
3 Algunas Veces AV
2 Casi Nunca CN
1 Nunca N
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Validez

Tabla 2

Validacién de expertos

Calificacion o
N° Experto _ Especialidad
instrumento
] _ Asesor Teorico —
1 Dr. Jesus Romero Pacora Aplicable .
Metodolégico
2 Magtr. Felipe Raa Retamozo Aplicable Marketing
3 Mgtr. EImer Montafiez Vega Aplicable Gestion Publica

Confiabilidad del instrumento

Tabla 3
Escala de medidas para evaluar el Coeficiente de Cronbach
Valor Nivel
<0,5 Inaceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6 a0,7 Cuestionable
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno
>0,9 Excelente

Fuente: George, D., y Mallery, P. (2019)
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Prueba de fiabilidad del instrumento para la variable Promocion

Tabla 4

Alpha de Cronbach para la variable Promocion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100.0
Excluido? 0 .0
Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.981 30

Nota. De acuerdo a la tabla 4, la confiabilidad del instrumento se ejecuto

mediante una prueba piloto a 30 clientes de en Pulso Corporaciéon Médica en

Moquegua. Acorde a los resultados obtenidos se aplicé el método de Alfa de

Cronbach en el cual se encontré como resultado para el cuestionario sobre

promocién como estrategia de marketing un valor de 0.981, lo cual tomando en

cuenta la Tabla 3, se puede concluir que el instrumento tiene un grado de

fiabilidad excelente para su aplicacion.
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Prueba de fiabilidad del instrumento para la variable Posicionamiento

Tabla 5

Alfa de Cronbach para la variable Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100.0
Excluido 0 .0
Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.983 30

Nota. De acuerdo a la tabla 5, la confiabilidad del instrumento se ejecuto
mediante una prueba piloto a 30 clientes de en Pulso Corporaciéon Médica en
Moquegua. Acorde a los resultados obtenidos se aplicé el método de Alfa de
Cronbach en el cual se encontré6 como resultado para el cuestionario sobre
posicionamiento un valor de 0.983, lo cual tomando en cuenta la Tabla 3, se
puede concluir que el instrumento tiene un grado de fiabilidad excelente para su

aplicacion.
3.5. Procedimientos

Inicialmente se solicitd permiso a la persona encargada de la empresa
Pulso Corporacion Médica en Moquegua, con el fin de informarles el objetivo de
la investigacién y previo a ello la autorizacion para trabajar con la misma
empresa. Después de haber recibido el permiso pertinente se procedié a
recolectar datos a la luz de articulos cientificos globales y estudios de
investigacion nacionales. Hacia el inicio de la investigacion, se planteé el tema a
investigar y, posteriormente, se reconocié la problematica de estudio. Se
buscaron datos de articulos en inglés para la definiciébn de variables, asi como

para los antecedentes, luego, en ese punto, se establecieron la poblacion y la
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muestra. Se continud con el disefio de los instrumentos de recoleccion de la
informacion, que fueron ajustados segun las variables de estudio, luego, en ese
punto, se fij6 la validacion por medio de 3 expertos para su aplicacion. Por lo
tanto, la prueba piloto se aplico a 30 clientes, y después estas informaciones se
trasladaran al programa estadistico, estimando en consecuencia el nivel de

confiabilidad.
3.6. Método de analisis de datos

El producto de las encuestas pasaron a ser trasladados al programa SPSS
25, para crear tablas y diagramas, continuando posteriormente con el analisis
descriptivo, el cual se conceptualiza como el conteo de casos presentes en las
categorias de las variables con el fin de conocer tendencias, describir datos,
valores obtenidos por cada variable luego de haber aplicado el instrumento a la
muestra y obtener resultados (Hernandez- Sampieri y Mendoza, 2018, p. 328) y
dando la traduccién de los resultados relativos. Para comprobar la correlacion,
se aplicé el analisis inferencial, segun (Hernandez — Sampieri y Mendoza) este
analisis se utiliza para responder a las interrogantes o corroborar las hipétesis,
detallando de manera concisa la idea que resume resultados informando luego
mediante tablas y figuras, para comprobar y diferenciar la hipotesis planteada y

las correlaciones existentes (p. 571).
3.7. Aspectos éticos

Segun el Consejo Universitario de la Universidad César Vallejo,

consideran las perspectivas éticas que se acompafan:

Cumplimiento de Turnitin, cumplimiento de APA 07, cumplimiento con la
guia aprobada por Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°110-2022-
VI-UCV, ademas en la presente investigacion se respetd el anonimato de las

personas encuestadas.

La indagacion fue hecha con capacidad cientifica y profesional
satisfaciendo los grados de preparacion esperados por la investigacion,
asegurando la rigurosidad cientifica a lo largo de la interaccion hasta su

publicacién, considerando datos honestos y veraces.
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El examen se llevd a cabo con fuentes sélidas y referenciadas con
precision, con respeto a los derechos de autoria intelectual de los diferentes

especialistas que se nombran en la investigacion.

Significa bastante especificar que el motivo de la revision es aportar nueva
informacion a la sociedad para que posteriormente los datos recogidos puedan

ser utilizados para otras investigaciones.

Se consideré el consentimiento informado de todo el personal que trabaja

en la organizacion, mostrando asi la consideracion intencional en la revision.
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IV. RESULTADOS
4.1. Andlisis descriptivo univariado

Tabla 6

Nivel encontrado del posicionamiento

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Malo 20 33,3 33,3 33,3
] Regular 19 31,7 31,7 65,0
Vélido
Bueno 21 35,0 35,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 1

Histograma del nivel encontrado del posicionamiento

Porcentaje

Malo Regular

Posicionamiento de la empresa

Bueno

Nota. De acuerdo a la Tabla 6 y Figura 1 se encontré que el nivel de

posicionamiento en Pulso Corporacion Médica localizada en Moquegua al 2022

presentd un nivel bueno, calificado asi por el 35% de los encuestados (la mayor

proporcién). Ademas, segun el 33,3% de ellos lo consideré como nivel malo vy,

por ultimo, el 31.7% considerd al posicionamiento de la empresa como nivel

regular.
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Tabla 7

Nivel encontrado de la promocion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Malo 20 33,3 33,3 33,3
Regular 15 25,0 25,0 58,3
Bueno 25 41,7 41,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 2
Histograma del nivel encontrado de la promocion

50 (0
40 8

0

Porcentaje

208

MWalo Regular Bueno

Promocién

Nota. De acuerdo a la Tabla 7 y Figura 2 se encontré que el nivel de promocion
en Pulso Corporacién Médica localizada en Moquegua al 2022 se considero
como buena por la mayor proporcion de los encuestados (41.67%), mientras que
el 33,33% considerd que realizé una promocién mala y solo el 25% aceptaron

gue realizaron una promocion regular.
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Tabla 8

Nivel encontrado de las estrategias de impulso

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
vélido acumulado
Valido Malo 18 30,0 30,0 30,0
Regular 18 30,0 30,0 60,0
Bueno 24 40,0 40,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 3

Histograma del nivel encontrado de las estrategias de impulso

40 [0

Porcentaje

Malo

40,00%
30,00%
Regular Bueno

Estrategia de impulso

Nota. De acuerdo a la Tabla 8 y Figura 3 se encontré que el nivel de estrategias

de impulso en Pulso Corporacion Médica localizada en Moquegua al 2022 fue

considerada como buena por la mayor proporcién de los encuestados (40.00%),

mientras que se consideré de igual peso proporcional cuando calificaron de malo

y regular a las estrategias de impulso (30% para cada nivel encontrado).
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Tabla 9

Nivel encontrado de las estrategias de atraccion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Vélido Malo 17 28,3 28,3 28,3
Regular 21 35,0 35,0 63,3
Bueno 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 4

Histograma del nivel encontrado de las estrategias de atraccion

Porcentaje

Malo

Regular

Estrategia de atraccion

Bueno

Nota. De acuerdo a la Tabla 9 y Figura 4 se encontré que el nivel de estrategias

de atraccion en Pulso Corporacion Médica localizada en Moquegua al 2022 se

consideré como buena por la mayor proporcién de los encuestados (36.7%),

mientras que el 35,0% considerd que realiz6 una estrategia de atraccion regular

y solo el 28.3% aceptaron que se realiz6 una estrategia de atraccién mala.
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4.2. Andlisis descriptivo bivariado

Tabla 10
Tabla cruzada entre las variables promocién y posicionamiento

Promocioén Total
Malo Regular  Bueno
POSICIONAMIENTO  mal0 350%  20,0% 40,0%  33,3%
Regular 40,0%  40,0% 20,0%  31,7%
Bueno 250%  40,0% 40,0%  35,0%
Total 333%  250% 41,7% 100,0%

Figura 5
Histograma del cruce de las variables promocién y posicionamiento

Grafico de barras

Promocidn

B Malo
CRegular
EBueno
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Regular Bueno

Posicionamiento

Nota. De acuerdo a los resultados en latabla 10 y figura 5, el 16.6% de la muestra
(60 trabajadores), evidenciaron que la promocion y posicionamiento de la
empresa se reflej6 como buena, mientras que en un 13% manifestaron que el
nivel entre las variables de estudio fue malo. Asimismo, en un 10% el nivel fue
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regular, expresando que no se logro alcanzar aun el reconocimiento de marca

esperado.

Tabla 11

Tabla cruzada entre promocion como estrategia de impulso y posicionamiento

Estrategia de impulso Total
Malo Regular  Bueno
Posicionamiento Malo 27,8%  389% 333%  333%
Regular 22,2% 38,9% 33,3% 31,7%
Bueno 50,0% 222%  33,3% 35,0%
Total 30,0% 30,0% 40,09  100,0%
Figura 6

Histograma del cruce de la dimension estrategia de impulso y posicionamiento

Grafico de barras

Estrategia
de impulso
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Nota. De acuerdo a los resultados en la tabla 11 y figura 6, el 15% de la muestra
(60 trabajadores), evidenciaron que las estrategias de impulso y posicionamiento

reflejaron un nivel bueno, mientras que en un 13% manifestaron que el nivel entre
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las variables de estudio fue regular. Asimismo, en un 11% se determinoé el nivel

como regular para la dimension estrategias de atraccion.

Tabla 12
Tabla cruzada entre promocion como estrategia de atraccion y posicionamiento

Estrategia de atraccion Total
Malo Regular  Bueno
Posicionamiento Malo 353%  286% 364%  33,3%
Regular 52,9% 28,6% 18,2% 31,7%
Bueno 11,8% 429% 455% 35,0%
Total 28,3% 350% 36,7% 100,0%

Figura 7
Histograma del cruce de la dimension estrategia de atraccion y posicionamiento

Grafico de barras
Estrategia
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Nota. De acuerdo a los resultados en la tabla 12 y figura 7, el 16% de la muestra

(60 trabajadores), evidenciaron que las estrategias de atraccion y
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posicionamiento reflejaron un nivel bueno, mientras que en un 15% manifestaron

gue el nivel entre las variables de estudio fue malo y regular.
Prueba de normalidad

Tabla 13

Prueba de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl  Sig. Estadistico gl Sig.

Estrategia de , 152 60 ,001 ,957 60 ,034
impulso

Estrategia de 249 60 ,000 797 60 ,000
atraccion

Posicionamiento 141 60 ,005 ,922 60 ,001
Promocion 154 60 001 ,892 60 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Segun la Tabla 10 se identifico a través de la prueba Kolmogorov-Smirnov

(para muestras mayores a 50 elementos) (Hernandez y Carpio, 2019) que la

muestra se distribuyé no normal, debido a que la variable posicionamiento y

promocién, las dimensiones estrategias de impulso y estrategias de atraccion

tuvieron una significancia menor a 0.05; asi la presencia de una distribucion no

normal indico que el indicador adecuado para poder determinar la relacion entre

variables fue el estadigrafo Rho de Spearman. En ese sentido para poder

encontrar el nivel de relacion entre variables se realizdé el andlisis inferencial

bivariado, teniendo en cuenta los siguientes niveles:
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Tabla 14

Nivel de correlacidon entre dos variables

Rango Relacién
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media.
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil.

0.00 No existe correlacion.
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil.
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media.
+051 a +0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta.

Nota. Segun la tabla 11 el mayor nivel tuvo una correlacion positiva perfecta,
mientras que el menor nivel fue una correlacion débil. De acuerdo a lo
mencionado se realiz6 las contrastaciones de hipoétesis para cada objetivo que

se desarroll6.

Objetivo general: Determinar la promocioén como estrategias de marketing
y su relacion con el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moquegua
2022

Prueba de hipotesis, Ho: No existe relacion entre promocién como
estrategia de marketing y posicionamiento en Pulso Corporacion Médica,
Moquegua 2022; Hi: Existe relacion entre promocion como estrategia de

marketing y posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moquegua 2022.
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Tabla 15
Relacion entre promocién como estrategia de marketing y posicionamiento en

Pulso Corporacion Médica Moquegua 2022

Posicionamiento

Coeficiente de 0,753
correlacion

Rho de Promocioén

Spearman Sig. (bilateral) 0,000
N 60

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

Nota. Segun la Tabla 12 se contrasté que la relacion de las variables promocion
como estrategia de marketing y el posicionamiento en Pulso Corporacién Médica
Moquegua 2022 presentaron una significancia bilateral de un valor a 0.000
(menor al 0.05); por lo tanto, se cumpli6 la existencia de relacion entre variables,
es decir, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alterna confirmando
gue existié relacién entre la promocion como estrategia de marketing y el

posicionamiento en Pulso Corporaciéon Médica Moquegua.

Ademas, se determind que el grado encontrado de relacidon entre la promocion
como estrategia de marketing y el posicionamiento en Pulso Corporacién Médica
en Moquegua al 2022 tuvo un valor de 75.3% es decir una correlacion positiva

considerable.

Objetivo especifico uno: Identificar la estrategia de impulso y su relacion

con el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moquegua 2022.

Prueba de hipotesis, Ho: No existe relacion entre estrategia de impulso y
posicionamiento en Pulso Corporacién Médica, Moquegua 2022; Hi: Existe
relacion entre estrategia de impulso y posicionamiento en Pulso Corporacion

Médica, Moquegua 2022.
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Tabla 16
Relacion entre promocién como estrategia de impulso y posicionamiento en

Pulso Corporacion Médica Moquegua 2022

Posicionamiento

Coeficiente de 0,893
correlacion

Rho de Estrategia de

Spearman impulso Sig. (bilateral) 0,010
N 60

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

Nota. Segun la Tabla 13 se contrasto que la relacion de la dimension estrategia
de impulso y el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica Moquegua 2022
presentd una significancia bilateral de un valor a 0.010 (mayor al 0.05); por lo
tanto, no se cumplio la existencia de relacion entre la dimension y la variable, es
decir, se rechazé la hipétesis alterna y se acepto la hipétesis nula confirmando
gue no existio relacion entre la estrategia de impulso y el posicionamiento en

Pulso Corporacion Médica Moquegua.

Ademas, se determind que el grado encontrado de relacion entre la estrategia
de impulso y el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica en Moquegua al

2022 tuvo un valor de 89.3% es decir una correlacion positiva muy fuerte.

Objetivo especifico dos: Determinar la estrategia de atraccion y su
incidencia con el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moquegua
2022.

Prueba de hipétesis, Ho: No existe relacion entre estrategia de atraccion
y posicionamiento en Pulso Corporacion Médica, Moquegua 2022; Hi: Existe
relacion entre estrategia de atraccion y posicionamiento en Pulso Corporacion

Médica, Moquegua 2022.

37



Tabla 17
Relacion entre promocién como estrategia de atraccion y posicionamiento en

Pulso Corporacion Médica Moquegua 2022

Posicionamiento

Coeficiente de 0,703
correlacion

Rho de Estrategia de

Spearman atraccion Sig. (bilateral) 0,000
N 60

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

Nota. Segun la Tabla 14 se contrasto que la relacion de la dimension estrategia
de atraccion y el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica Moquegua 2022
presentaron una significancia bilateral de un valor a 0.000 (menor al 0.05); por lo
tanto, se cumpli6 la existencia de relacion entre la dimension y la variable, es
decir, se rechazé la hipdtesis nula y se aceptd la hipotesis alternativa
confirmando que existi0 relacion entre la estrategia de atraccion y el

posicionamiento en Pulso Corporaciéon Médica Moquegua.

Ademas, se determin6 que el grado encontrado de relacion entre la estrategia
de atraccion y el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica en Moquegua al

2022 tuvo un valor de 70.3% es decir una correlacidn positiva considerable.
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V. DISCUSION

Segun el objetivo general sobre determinar la promocién como estrategias
de marketing y su relacion con el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica
en Moquegua en 2022. Brind6 de resultados descriptivos que el posicionamiento
es considerado como buena por la mayor proporcion de los encuestados
(41.67%), mientras que el 33,33% la considera que realiza una promocién mala
y solo el 25% aceptan que realizan una promocion regular. Mientras que la
promocion es considerada como buena por la mayor proporcion de los
encuestados (41.67%), mientras que el 33,33% la considera que realiza una

promocion mala y solo el 25% aceptan que realizan una promocion regular.

En los resultados del andlisis descriptivo se encontré similares a Zhiwei
(2021) porque encontraron que el posicionamiento de la marca de la empresa es
relativamente alto. Ademas, tener un posicionamiento alto conlleva a una lealtad
de la marca. Es decir, la fidelidad de la marca se refleja por la pretension de
demanda repetida de los clientes, determinando en gran medida el rendimiento

de la marca.

A su vez, es comparable con lo encontrado en Fayvishenko (2018) porque
considera uno de los principales factores para el éxito de una marca es el
desarrollo y realizacion eficiente de estrategias de posicionamiento, es decir, el
tema de posicionamiento, no solo se aborda como parte de marketing, sino
también como un importante indicador econémico e incluso social dentro de una

empresa.

En la contrastacion que la relacion de las variables promocion como
estrategia de marketing y el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica
Moquegua 2022 presentan una significancia bilateral de un valor a 0.000 (menor
al 0.05); por lo tanto, se cumple la existencia de relacion entre variables, es decir,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa confirmando que
existe relaciébn entre la promocién como estrategia de marketing y el
posicionamiento en Pulso Corporacion Médica Moquegua. Ademas, se
determina que el grado encontrado de relacién entre la promocién como

estrategia de marketing y el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica en
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Moquegua al 2022 tiene valor de 75.3% es decir una correlacion positiva

considerable.

Lo encontrado en el objetivo general es similar al resultado con
Tincahuallpa (2018) porque evidencia la asociacidn estadisticamente
representativa entre las variables estrategias de promocion y posicionamiento de
la marca de una empresa con un valor de correlacion igual a rho = 0.47 y un nivel
de representacion (p = 0.01), es decir, hacer malas estrategias de promocién
repercute en el adecuado posicionamiento. Evidenciado en un nivel deficiente
en un 31%, claro ejemplo de lo encontrado que cuando existe un buen nivel de
promocion como estrategias de marketing se tiene un nivel bueno de

posicionamiento de la marca.

A su vez tiene similitud con el resultado de Lima y Santos (2022) al
determinar que la marca presenta una relacion positiva y directa con la
promocioén, esto con un Rho = 76.3%; también se determina que las ventajas
competitivas tienen efectos a consecuencia de la variacion los estandares de
posicionamiento (0.564). Similar resultado con Munive (2018) debido a que
demostré que existe una relacion positiva entre estrategias de marketing y el
posicionamiento de una empresa con un valor de correlacion igual a rho = 0.754
y un nivel de representacion de p < 0.01. Esto es parecido a lo encontrado, y
este autor afiade que si se quiere ganar un mayor posicionamiento se debe
capacitar al personal, porque todavia existe baja calificacion en el 43.5% de

servicio que brindan.

Se suma Dirwan (2022) debido a que encontrd que la promocidn tiene un
efecto en la imagen de la marca para posicionarse en el mercado,
evidenciandose en una relacion positiva entre estas variables, a su vez la
promocién influye de manera significativa sobre la variable dependiente con un
valor de Rho=0.784 y un valor de chi cuadrado = 0.745. Por lo cual se cree que
la promocion como estrategia de marketing se ha convertido en una parte
esencial para cualquier servicio, debido a que tiene como resultado aumentar las

ventas ya sea de un producto o servicio.

También, Pacheco (2017) determiné en su proyecto de marketing que

existe una asociacién directa entre las variables marketing y el posicionamiento
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de su producto en una empresa de imprentas. Evidencio una asociacion directa
entre las variables con un valor de Rho = 0.547 y un nivel de significancia de
p=0.002. Tal resultado se hizo generando maniobras que fomentan y les den
confiabilidad a los consumidores, asi se abre la posibilidad que el cliente sea el
gue elija ser fiel a la empresa a corto y largo plazo. Todo esto demuestra que la
relaciéon de variables son una muestra de lo que puede hacer cuando se realizan
las correctas estrategias de promocioén, logrando impregnar la marca en el

mercado meta.

También es similar con Cérdova y Callao (2019) porque encuentran una
incidencia alta favorable directa con un coeficiente de rho= 0.83 y una
representacion bilateral de p < 0.00 y dichos resultados corroboran la prueba de
hipotesis alterna que determina la incidencia existente entre promocion como
estrategia de marketing y posicionamiento de una empresa. Por su parte agrega
Surdaryanto et al. (2019) que la decision de compra en una empresa significa
gue esta posicionada, demostrando que la posicion de la marca (imagen) afecta
la decision de compra en un 43%; ademas, obtuvo que las estrategias de
promocién influyen de manera significativa en la decision de compra de los
consumidores (r=0.742: p < 0.003).

Afade Carpio et al. (2019), quienes explica que una estrategia de
promocién como la conectividad contribuye al posicionamiento de las marcas,
mas del 50% de las empresas que permanecen lideres en el mercado, es gracias
a su presencia en redes por internet, la prueba de significancia de este estudio
fue de 0.000. En conclusion, la conectividad en redes sociales o cualquier medio
digital, posiciona a una marca de forma profunda y la constancia hace prevalecer

los altos indices de crecimiento.

Por otro lado, los resultados segun Ngurah et al., (2019), manifestaron
gue para poder realizar una buena estrategia de promocién es necesario conocer
el andlisis interno y externo, para poder posicionar una nueva marca o un nuevo
programa en las empresas. Asi una estrategia bien implementada puede segun
Zhiwei (2021) optimizar los indices de medicion del posicionamiento de marcay
el rendimiento a raiz de la gestion gerencial, generando que los consumidores

estan dispuestos a continuar con esta marca en el futuro, siempre que se siga
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prestando atencion a las nuevas tendencias de esta marca, y al estudio de las

organizaciones en su entorno.

El dltimo antecedente que refuerza los resultados es de Leeford et al.
(2021) que mostraron una relacion positiva entre las variables promocion vy
posicionamiento, encontrando que el valor de la marca se mide principalmente
entre el posicionamiento y desempefio, siendo una guia de utilidad para la
creacion de estrategias. Concluyendo que, el desempefio implica practicas no
solo para el comercio y venta, sino también para lograr un rendimiento financiero

y una ventaja competitiva a largo plazo.

Segun lo encontrado para Ferrel y Hartline (2017) la promocion como
estrategia de Marketing, es un plan en la que las organizaciones usaran sus
capacidades y fortalezas a fin de adaptarse a las necesidades y requerimientos
del mercado objetivo, es un conjunto de procesos en las que se comunica, crea
y entrega a los clientes valor, por lo tanto el reflejo de la promocion como
estrategia de marketing ha conllevado a identificar un nivel bueno en el
posicionamiento en Pulso Corporacion Médica; promoviendo una imagen mental

del producto o servicio a ofertar diferenciandose en la mente del publico objetivo.

Lo manifestado comprueba y afirma la teoria de Ferrer y Hartline (2017)
porque identifican que cuando se realizan actividades necesarias para dar a
conocer los beneficios y caracteristicas de los productos o servicios al publico
objetivo, crean canales persuasivos en los clientes y segun Kotler y Keller (2016)
disefia una imagen y la oferta de una organizacién que se ocupa hacer mas
eficientes los potenciales beneficios de la empresa. Fortalece Donald (2020) al
encontrar que cualquier estrategia de posicionamiento, es crucial analizar la
informacion del usuario y como satisfacer sus necesidades, lo cual permite a

largo plazo el fracaso o reducir costos.

De acuerdo al objetivo especifico uno sobre identificar la estrategia de
impulso y su relacién con el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica en
Moquegua en el 2022. En los resultados descriptivos se determiné que las
estrategias de impulso son consideradas como buena por la mayor proporcién
de los encuestados (40.00%), mientras que es considerada de igual peso

proporcional cuando califican de malo y regular a las estrategias de impulso (30%
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para cada nivel encontrado). Mientras que el posicionamiento es considerado
como buena por la mayor proporcion de los encuestados (41.67%), mientras que
el 33,33% la considera que realiza una promocion mala y solo el 25% aceptan

que realizan una promocion regular.

La contrastacion obtuvo que la relacién de la dimension estrategia de
impulso y el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica Moquegua 2022
presentan una significancia bilateral de un valor a 0.010 (mayor al 0.05); por lo
tanto, no se cumple la existencia de relacion entre la dimension y la variable, es
decir, se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la hip6tesis nula confirmando
gue no existe relacién entre la estrategia de impulso y el posicionamiento en
Pulso Corporacion Médica Moquegua. Ademas, se determina que el grado
encontrado de relacion entre la estrategia de impulso y el posicionamiento en
Pulso Corporacion Médica en Moquegua al 2022 tiene valor de 89.3% es decir

una correlacion positiva muy fuerte.

Lo manifestado es contrario a lo encontrado por Situmorang et al. (2021)
debido a que encuentran que la estrategia de impulso puede generar intencion
de compra y recompra, demostrando que el posicionamiento de marca tuvo un
efecto significativo en la intencion de recompra (estrategia de impulso de marca
ecoldgica), con un valor correlacional de rho = 0.748 y un nivel de significancia
menor a 0.05. En conclusién, el posicionamiento de la marca verde tuvo un

efecto positivo.

También difiere a lo comparado con Luo et al. (2021) debido a que
encontraron relacion entre el impacto de las estrategias de promocion de impulso
en la intencion de compra. Los resultados muestran que, la promocién tiene un
impacto significativo en la predisposicion de los consumidores. Por otro lado, las
caracteristicas impulsivas de la promocién cumplen un rol moderador en la
intencién de compra en un 65%. Se deduce que, tanto las estrategias de
promocién de impulso como la intencién de compra tienen una relacion directa 'y
positivamente significativa (r=0.762; p < 0.000). El efecto en estos resultados no
es certero en el estudio, sin embargo, abren posibilidad de que puedan tener
alguna relacién en otros estudios, especificamente teniendo en cuenta, el

contexto o los recursos al momento de implementar tal estrategia.

43



A su vez, es contradicho por Mahat et al. (2018) debido a que encontraron
gue las estrategias de impulso como la promocion de ventas, relaciones publicas,
medios de comunicacién tienen relacion con el comportamiento de compra con
un coeficiente de rho= 0.754 y un nivel de representacion de 0.02. Porque en su
estudio los clientes son mas conscientes y sensibles a la forma en que se

comporta la organizacion y los medio que esté utiliza para darse a conocer.

También, la relacién entre la estrategia de impulso y el posicionamiento
difiere con Lopez (2020) porque determina que las tacticas de promocion y
competitividad estdn haciendo que la empresa logre posicionamiento, al
encontrar que realizar maniobras de competitividad traducida en
posicionamiento muestran una incidencia positiva con Rho=0.377. Lo que como
parte final muestra una dependencia de este factor en la toma de decisiones y
esto no sucede en lo encontrado debido a que no tiene reaccion alguna el

impulso de tacticas en posicionar competitivamente a la empresa.

Asi, segun Suhandi (2020) explica que las buenas estrategias promocion
tienen un efecto significativo sobre la captacion de clientes en un 38% con un
valor de significancia bilateral de 0.002. Asimismo, las actividades de promocién
tienen un efecto significativo en el rendimiento del marketing en un 39%. Es asi
qgue, las estrategias de promocion como las de impulso tienen un efecto
simultdneo en la captacion de los clientes, permitiendo reforzar la relacién

encontrada.

Una estrategia de impulso se da por el marketing digital, y segun lo
detectado, es comparable con Melovic et al. (2020) porque demuestran que,
existe una serie de factores que determinan los niveles de influencia en las
empresas, por lo cual el marketing digital tiene una influencia significativa en los
medios de promocién para una marca. Segun estadigrafos un factor influye sobre

el otro en un 78% con una correlacién de 0.784.

Afade a ello, Altuntas et al. (2021) que el posicionamiento de marcas se
debe principalmente al enfoque de ganar y ganar en los mensajes (estrategias
de impulso), esta investigacién obtuvo una rho igual a 0.865 y un nivel de

significancia de 0.001. En conclusion, los beneficios de la sustentabilidad en
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medios de entretenimiento como las redes sociales, resulta beneficioso para la

diferenciacion de la marca y la participacion mas efectiva del cliente.

Todo lo mencionado se traduce en un aumento de ventas, asi lo
demuestra Jiang y Ma (2021), porque al a ver implementado estrategias de
impulso logro aumentar el nivel de ventas eventualmente mediante medios de
publicidad, por lo cual tanto la publicidad como otros factores influyen en las
estrategias promocionales para llamar la atencion de los consumidores, es decir,
gue ademas de generar posicionamiento también contribuye en las ventas. Por
lo tanto, lo encontrado difiere a lo determinado que una estrategia de impulso no

se relaciona con el posicionamiento.

Ademas, también al comparar con Jahja y Zeqiri (2021) se encontrdé que
el marketing digital y el proceso de digitalizacion de las empresas afectan a la
promocion de la marca. Es decir, los medios sociales tienen un mayor uso en
relacion con otros canales de marketing. Por lo que, el marketing digital impacta
de forma positiva en las estrategias de promocion de un producto o servicio para
una adecuada recordacion, siendo en un 76% la efectividad de una correcta
estrategia de promocion. Asi, segun Donald (2020) cualquier estrategia de
posicionamiento, es crucial analizar la informacion del usuario y como satisfacer
sus necesidades, lo cual permite a largo plazo el fracaso o reducir costos. Sin

embargo, no sucede en el presente estudio

Por ultimo, es diferente con lo manifestado con Ferrer y Hartline (2018)
porque manifiestan que ejecutar una correcta estrategia de impulso permite
conseguir que los clientes tomen conciencia del servicio para que de forma
inmediata realicen la accion de compra. Comprobandose asi que tener una
buena estrategia de impulso conlleva al posicionamiento de la empresa. Ello
permite aumentos de venta personal, reconocimiento del servicio integral y
promocién de venta, lo cual en la empresa esta dimensién no esta conllevando

a la construccién de la marca y la recordacion en la mente de los consumidores.

En el objetivo especifico dos sobre determinar la estrategia de atraccion y
su incidencia con el posicionamiento en Pulso Corporacion Médica en Moquegua
2022. En los resultados descriptivos se determiné que las estrategias de

atraccién son consideradas como buena por la mayor proporcion de los
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encuestados (36.7%), mientras que el 35,0% la considera que realiza una
estrategia de atraccion regular y solo el 28.3% aceptan que realizan una
estrategia de atraccion mala. Mientras que el posicionamiento es considerado
como buena por la mayor proporcion de los encuestados (41.67%), mientras que
el 33,33% la considera que realiza una promocién mala y solo el 25% aceptan

que realizan una promocion regular.

Se contrasta que la relacién de la dimension estrategia de atraccién y el
posicionamiento en Pulso Corporacion Médica Moquegua 2022 presentan una
significancia bilateral de un valor a 0.000 (menor al 0.05); por lo tanto, se cumple
la existencia de relacién entre la dimension y la variable, es decir, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa confirmando que existe relacion
entre la estrategia de atraccion y el posicionamiento en Pulso Corporacion
Médica Moquegua. Ademas, se determina que el grado encontrado de relacion
entre la estrategia de atraccion y el posicionamiento en Pulso Corporacion
Médica en Moquegua al 2022 tiene valor de 70.3% es decir una correlacion

positiva considerable.

Tal resultado tiene similitud con Muharam et al. (2019) porque determinan
gue, existe una relacion positiva y significativa entre la variable promocion y la
decision de compra (posicionamiento de la marca) con un coeficiente de
correlacion directa fuerte de 0.770. Esto demuestra que la combinacion de
promociones esta generando atraccion en un 59% a la decision de compra, lo
gue significa que de las dos estrategias la atraccion por cantidad de producto en
distintos niveles o canales de distribucion, ya sea por medio de promociones
(descuentos, obsequios, regalos) o mediante areas especificas son las mas

adecuadas para posicionar la marca.

También es similar con Valencia (2017) debido a que evidencia que tanto
hombres como mujeres perciben la ropa de marca como productos de alta
calidad, por lo que el 70% de los encuestados estan dispuestos a pagar un alto
valor. En conclusion, existe una influencia significativa directa entre las variables
posicionamiento de marca y decision de compra en un Rho=0.745 y un nivel de
representacion p< 0.002. Este resultado demuestra que la atraccion que genera
el tipo de clase de ropa es una atraccion que mejora el posicionamiento por lo
gue amplia el campo investigativo de estas variables, para generar nuevas
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alternativas de solucion referida a generar mas estrategias de atraccién para

posicionar en el mercado la marca que se desea ingresar.

A su vez, se refuerza con Bakator y Petrovic (2016) debido a que utilizan
la estrategia de brindar calidad del producto para poder posicionar la marca, en
ese sentido se encuentra que la promocion y la calidad del producto representan
una relacion directa moderada (0.645), concluyendo que ante una buena
direccion de la promocién del producto que divulgue la calidad y atributos del

producto, mejora la rentabilidad de la firma en el sector en 75%.

Otra investigacion con que se encuentra similitud es Setio et al. (2019)
cuya finalidad obtuvo que la promocion del producto como una estrategia de
impulso tiene un efecto directo de la influencia del producto sobre motivar a
comprar el producto (r=0.763). Asimismo, la influencia del producto en las
decisiones de compra y la influencia de la promocién en las decisiones de

compra tienen influencia significativa débil (r=0.232).

Al compararse con el estudio de Yusuf y Sunarsi (2020) se encontrd
similitudes con respecto a la estrategia de atraccion, porque determino un efecto
significativo en la promocion de las decisiones de compra en un 14.1%, con una
significancia de 0.000. Asimismo, el precio influye de forma significativa en la
decision de compra de 42%, la prueba de significancia de 0.000. En conclusion,
la promocion y el precio tiene simultdneamente un efecto significativo en las

decisiones de compra en un 51%.

Entre las estrategias de promocién por atraccién es innovar, asi segun lo
encontrado por Nurjayam, et al. (2022) presentan similares resultados, por que
determinan que las estrategias de promocidn tienen un efecto significativo en los
resultados de marketing en un 40%, teniendo una significancia de 0.784. Asi la
innovacion de productos tiene un efecto significativo en el rendimiento de
marketing en un 38% con una significancia bilateral de 0.986. Ante ello se deduce
gue, las estrategias de marketing y la innovacion de productos tienen un efecto

significativo con una contribucion del 49%.

Ademas, el posicionamiento de marca demuestra que esta creciendo por
las buenas estrategias de atraccion, encontrdndose similar a Khurram et al.

(2018) cuyos resultados revelaron que el recuerdo de la marca y el
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reconocimiento tiene una relacion positiva con la compra real (r=9.674).
Asimismo, no se encontré un efecto moderador de la conciencia del precio en el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores en un 65%. Por
lo cual, se puede examinar que el posicionamiento tiene un impacto positivo en

la compra de los consumidores.

Esto se refuerza con Stanley (2020) porque indica que existe una
incidencia positiva y directa entre las variables estudiadas, ademéas una
correlacion de 0.754, y los indicadores mas influyentes fueron la confiabilidad del
servicio y la responsabilidad social de la marca. También con Herath (2021),
porque en los resultados demostraron la estrategia de incorporar decisiones de
marketing centradas en los precios premium, merchandising visual y
etnocentrismo y patriotismo, este estudio obtuvo una significancia de 0.000. En
conclusion, la creciente necesidad de desarrollar estrategias de marketing para
gue sus empresas compitan de manera efectiva en los mercados globales, es

una de las decisiones gerenciales mas importantes a nivel de corporativo.

Por ultimo, se refuerza con Triantafyllou et al., (2020) al demostrar que, el
estudio de los diferentes tipos de mercado y sus niveles geograficos ayudan a
determinar las ventajas y desventajas para abordarlas diferentes oportunidades
del mercado, esta investigacion obtuvo una significancia de 0.001. En
conclusién, el posicionamiento en una empresa productora, debe ser evaluado

a través de sus condiciones geograficas.

A nivel tedrico también se refuerza con Ferrer y Hartline (2018) debido a
gue consideraron que este tipo de estrategia tiene como fin aumentar de forma
agresiva las ventas de un producto o servicio. Estas estrategias son orientadas
a colocar la mayor cantidad de producto en distintos niveles o canales de
distribucion, ya sea por medio de promociones (descuentos, obsequios, regalos)
0 mediante areas especificas como relaciones publicas. Por lo tanto, al
encontrase en un nivel bueno esta estrategia permite indicar que se esta

realizando un buen merchandising, relaciones publicas y publicidad.
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VI. CONCLUSIONES

Teniendo en consideracion los resultados obtenidos en un 100%,

recopiladas de los 60 clientes, se especifican las siguientes conclusiones:

Primera:

Segunda:

Se realizd el analisis descriptivo correspondiente, en el cual se
determind que en un 35% el posicionamiento encontrado en la
empresa es buena, ello evidencia que las actividades realizadas por
el equipo de marketing estan obteniendo resultados favorables.
Asimismo, respecto a la variable promocion se obtuvo un valor bueno
en un 41%, resultado de ello la empresa Pulso Corporacion Médica
se esta logrando consolidar en el mercado. En cuanto a los resultados
inferenciales, se empled el estadigrafo Rho de Spearman revelando
una significancia de 0.000, por lo que, se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipdtesis alterna. Ademas, se sustentd la relacion
existente entre la variable promocion y posicionamiento con un valor
de 0.753. Concluyendo de tal forma, que mientras exista un adecuado
manejo de las estrategias de promocion se logrard evidenciar un

adecuado posicionamiento dentro del rubro empresarial.

Se realiz6 el analisis descriptivo correspondiente, en el cual se
determind los resultados obtenidos en la dimension estrategias de
impulso, evidenciando un nivel bueno en un 40%, resultado de ello la
empresa Pulso Corporacion Médica ha logrado obtener resultados
adecuados en cuestion de ventas. En cuanto a los resultados
inferenciales, se empled el estadigrafo Rho de Spearman revelando
una significancia de 0.010, por lo que, se rechaza la hipotesis alterna
y se acepta la hipotesis nula. Ademas, se sustentd la relacion
existente entre la dimension estrategias de impulso y posicionamiento
con un valor de 0.893. Concluyendo de tal forma, que no existe un
impacto significativo entre las estrategias de impulso para lograr un

adecuado posicionamiento de la empresa.

Tercera: Se realizd el analisis descriptivo correspondiente, en el cual se

determind los resultados obtenidos en la dimension estrategias de
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atraccion, evidenciando un nivel bueno en un 36%, resultado de ello
la empresa Pulso Corporacion Médica ha logrado obtener resultados
adecuados en cuestidn de captacion de nuevos clientes. En cuanto a
los resultados inferenciales, se empled el estadigrafo Rho de
Spearman revelando una significancia de 0.000, por lo que, se
rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Ademas, se
sustentd la relacion existente entre la dimension estrategias de
atraccion y posicionamiento con un valor de 0.703. Concluyendo de
tal forma, que existe un impacto significativo entre las estrategias de

atraccion para lograr un adecuado posicionamiento de la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones establecidas, a continuacién, se

evidencian las siguientes recomendaciones:

Primera:

Informar a las personas a cargo de la empresa Pulso Corporacion
Médica, dandoles a conocer los resultados obtenidos durante la
investigacion, ello con la finalidad que puedan tener en consideracién
los resultados. Ademds, reconocer aquello que sirve para el
posicionamiento de la empresa, como la promocion y dentro de ella
sus estrategias atraccibn que vienen siendo manejadas
adecuadamente por la empresa segun los resultados, de ese modo
se podria potenciar dichas estrategias para mantener e incluso
abarcar mayor posicionamiento implementando las siguientes

estrategias que se sugieren:

- Crear cuentas de redes sociales personalizada por sede.

- Publicidad constante en Facebook e Instagram, (promociones,
descuentos, campafas, contenido educativo sobre salud,
transmisiones en vivo)

- Servicio posventa, seguimiento de clientes a fin de fidelizarlos
y conseguir recomendaciones para nuevos clientes.

- Campafas publicitarias en eventos locales masivos.

- Chats de redes sociales y WhatsApp respuestas automaticas.

- Crear experiencia positiva en la atencion en clinica, trato

amable, reduccion de tiempos de espera, entre otros.

Segunda: Enfatizar y hacer el analisis necesario respecto a las estrategias de

impulso, puesto que, se ha evidenciado que no tienen efectos
significativos en el posicionamiento. Por lo que es necesario que, las
personas del area de marketing de la empresa, indaguen en otro
método clave, como el marketing de recomendacion, puesto que cada
vez mas se confia en la opinién de un amigo, conocido o persona que
entiende sobre la materia, en este caso la salud preventiva, de esta

manera se podra cumplir con los objetivos empresariales, teniendo en
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Tercera:

mente posicionarse en el mercado como el mejor servicio de salud en

la region de Moquegua.

Finalmente, es necesario que las personas encargadas tomen en
consideracioén que las estrategias de atraccion aplicadas, tienen cierto
grado de impacto en los clientes. Por lo que, es necesario exista un
seguimiento mensual y actualizado entre las plataformas y areas de
atencion al cliente. Ello con la finalidad de mantener las expectativas

de los clientes actuales y captar la atencién de potenciales clientes.
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ANEXOS

ANEXO 01 Evidencia comparativo afios 2020, 2021, 2022, niumero de atenciones Pulso sede Moquegua

TOTAL DE ATENCIONES

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
2020 0 0 0 0 0 0 0 0 37 490 887 1364
2021 2563 1333 1729 1711 1707 2039 1659 1898 2001 1883 1614 1681
2022 | 2907 1967 1083 545

TOTAL DE ATENCIONES DE EMOS

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
2020 111 17 30
2021 41 77 135 41 53 56 158 184 244 268 270 291
2022 258 320 373 287

TOTAL DE ATENCIONES PRUEBAS COVID

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
2020 37 379 876 1334
2021| 2522 1256 1594 1670 1654 1983 1501 1714 1757 1565 1344 1390
2022 | 2649 1647 710 258




ANEXO: 02 Carta de Autorizacién de la empresa para uso de datos.

Moguegua, 23 de mayo del 2022

Sres. Universicac Cesar Vallejo
Asunto: Carta de autorizacion de datos corporativos

Estimadios directivas de i Universicad Cesar Vallejo y Tesistas,

Después de revisar el estudio propuesto: La promocidn como estrategia de marketing y su relacion
con el posicdonamiento en Pulso Corporacidn Médica, Mogquegsa 2022, cuyos Investigadores son
13 Sra. Martha Victoria Lévano Linares y el Sr. Walter Daniel Lévano Linares, se ha decidido otorgar

o permiso para que o proyecto de Investigacdn y tesks se lleve a cabo en l sede Moguegua.
Entendiendo el propdsito del estudio, y las herramdentas a2 utilizar, asi como los plazos, €5 que se
accede a facilitar datos, informacion, Ingreso 3 instalaciones entre otros, gue contribuyan en
Investigacion.

Sin otro particular, agradezco I3 atencidn prestada a la presente canta, quedando a sus Ordenes
para cuwlguier, duda, adaracidn o comentario que pudiese surgr de & Informacidn agud
presentada.

Reciba un cordial saluda,

& ofiada eshrotegico on Segwidad y Salud Ocupocional para w empresa



ANEXO 03: Autorizacién de la empresa para publicar su identidad

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Mombre de la Qrganizacion: | RUC:

Pulso Corporacion Médica S.R.L. 20455823880

Mombre del Titular o Representante legal:

Jefe de Administracion Sede Mogquegua.

Mombres v Apellidos DMI:
O=car Rogger Zeballos Maura 41488892

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7%, literal “f' del Codige de Etica en Investigacion de la Universidad

César Vallejo ', autorizo [ X], no autorize [ _] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva

EAC cabo la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacion
La promocion como estrategia de marketing v su relacidn con el posicionamiento en Pulso Corporacian

Médica, Moguequa2022
Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autores: Mombres y Apellidos DNI:
Martha Victoria Lévano Linares 43836187
Walter Daniel Lévano Linares 44738746

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio Institucional de la UCV,
la misma que sera de acceso abierto para los usuarios v podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando
en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Moquegua 15 de agosto del 2022

Firma:

{*} CAdige d= Etica en Investisecién de la Universidad César Vallsjo-Articulo 72, literal “{* Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacidn es necesaric mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso
en gue haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacio ara gue se difunda la identidad de la institucion. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si serd

necesario describir sus caracteristicas.
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ANEXO 04: Registro de articulos cientificos de la variable Promocion

Matriz de revision general de investigaciones

Articulo Titulo Autor Ao
cientifico

AC1 Correlation beteen marketing strategy, product, quality and Bakator, Mihalj y 2016
promotion on the mobile devices market in Serbia. Journal og Petrovic, Nikola
enginneering management and competitiveness, 6(2), 67-74
The Effectiveness of Promotion Strategy Influence Consumer Zakaria, Mahat, 2018
Buying Behavior of Menara Optometry. International journal of Kamaruddin, Mud, &
academic research in businnees & social sciences, 8(8), 756-762 Rahman

AC?2

AC 3 Promocién del marketing y el posicionamiento. Revista Universidad | Cordova, Clarissay 2019
césar vallejo, 8(4), 1-14 Callao, Marcelino

AC4 he relationship between promotion mix and price perception with Muharam, Hari, 2019
student purchasing decisions: A continuing study. International Hannan, Sufrin y
Journal of Innovation, Creativity and Change, 5(6), 890-904 Haryanto, Fitri

AC 5 The influence of products and promotions on purchasing decisions Setio, Nugroho, 2019
mediated in purchase motivation. Jurnal Aplikasi Manajemen, 17(1), | Djawahir, Achmad, &
152-161 Rofig, Ainur

AC 6 Influence of brand image, price and promotion on consumer’s buying | Surdaryanto, 2019
decision of fast moving consumer's googs with culture as a | Surdayanto, Subagio,
moderating variable in Basmallah retail store in Indonesia. | Nari, Awaliyah, Intan,
International journal of scientific & techonology research, 8(3), 85-92 | Wulandari, Deasy y

Hanim, Anifatul

AC7 El efecto de la promocién y el precio en las decisiones de compra. Yusuf, Ade y Sunarsi, | 2020

Jurnal Manajemen dan Bisnis, 4(2), 272-279 Denok




AC 8 The impact of digital transformation and digital marketing on the Melovic, Boban, 2020
brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. | Jocovic, Mijat, Dabic,
Technology in Society, 63(2), 1-15 Marina, Vulic, Tamara

y Dudic, Backovic

AC9 El efecto de la estrategia de marketing y las actividades de Suhandi, S.
promocion en el rendimiento de marketing de Ritail Business. Jurnal
Manajemen dan Bisnis, 4(2), 205-213

AC 10 Effects of internet sales promotion on a di. Open Access Library Jiang, Hui y Ma, 2021
Journal, 11(2), 1-15 Junhai

AC 11 Research on the Impact of Online Promotions on Consumers’ Luo, Hanyang, Cheng, | 2021
Impulsive Online Shopping Intentions. Journal of theoretical and Sijia, Zhou, Wanhua,
applied electronic commerce research, 16(1), 1-19. Song, Wugang, Yu,

Sumin, & Lin, Xudong

AC 12 Effect of Promotion, Positioning and Brand Image on Samsung Dirwan, D 2021
Smartphone Purchase Decisions. Point of view research
management, 3(1), 14-29

AC 13 The Impact of Digital Marketing and Digital Transformation on Brand | Jahja, Arta, y Zeqiri, 2021
Promotion and Brand Positioning in Kosovo’s Enterprises. Jusuf
Enterprise researh innovation, 7(1), 244-255

AC 14 The Effect of Product Promotion and Innovation Activities on Nurjayam, Azhar, 2022

Marketing Performance in Middle Small Micro Enterprises in Cianjur.
Budapest International Research and Critics Institute-Journal, 528-
540

Affandi, Ashar,
Erlangga, Heri,
Sunarsi, Denok y
Jasmani
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ANEXO 05 variable promocion

Articulo Numero de registro Indizados Afio
cientifico

AC1 Web of 2016
Science

AC 2 DOI: _http://dx.doi.org/10.6007/IJARBSS/v8-i8/4630 Web of 2018
Science

AC 3 DOI:_https://doi.org/10.18050/revucvhacer.v8i4.514 Web of 2018
Science

AC4 https://repository.unpak.ac.id/tukangna/repo/file/files-20200902125302.pdf Web of 2019
Science

AC5 DOI:10.21776/ub.jam.2019.017.01.17http://www.tfzr.uns.ac.rs/jemc/files/Vol6No2/V6N22016- Web of 2019
01.pdf Science

AC6 https://eimcm.com/article 1505.html Web of 2019
Science

AC7 http://journalfeb.unla.ac.id/index.php/almana/article/view/1410/905 Web of 2020
Science

AC 8 DOI:_https://doi.org/10.1016/|.techsoc.2020.101425 Web of 2020
Science

AC9 http://journalfeb.unla.ac.id/index.php/almana/article/view/1354/895 Web of 2020
Science

AC 10 DOI:_https://doi.org/10.1155/2018/8618146 Web of 2021
Science

AC 11 DOI:_https://doi.org/10.3390/jtaer16060131 Web of 2021
Science

AC 12 http://www.journal.accountingpointofview.id/index.php/POVREMA/article/view/179/143 Web of 2021
Science
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http://dx.doi.org/10.21776/ub.jam.2019.017.01.17
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2020.101425
https://doi.org/10.1155/2018/8618146
https://doi.org/10.3390/jtaer16060131

AC 13 DOI:_https://doi.org/10.54820/entrenova-2021-0023 Web of 2021
Science

AC 14 DOI:_https://doi.org/10.33258/birci.v4i1.1636 Web of 2022
Science
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ANEXO 06: Registro de articulos cientificos de la variable Posicionamiento

Matriz de revision general de investigaciones

Articulo Titulo Autor Ao
cientifico
AC1 The Role of Brand Recall, Brand Recognition and Price | Khurram, M., Qadeer, 2021
Consciousness in Understanding Actual Purchase. Journal of | F., & Sheeraz, M
Research in Social Sciences, 6(2), 219-241
AC 2 How nostalgic brand positioning shapes brand equity: differences | Martin 2018
between emerging and developed markets. Journal of the Academy | Heinberg, Constantine
of Marketing Science volume, 48(5), 869-890 S. Katsikeas, H. Erkan
Ozkayay
Markus Taube
AC 3 Research on brand Positioning Validity in Xiaomi enterprise | Zhiwei, Lu 2021
Management. E3S Web of Conferences, 254(1), 1-6
AC4 Linking brand and competitive advantage: The mediating effect of | Orlando, Lima y 2022
positioning and market orientation. European Research on | Catarina santos
Management and Business Economics, 428(2), 245-248
AC 5 Posicionamiento de marca sostenible por parte de las empresas de | Altuntas, Ceren, 2021
transporte de contenedores: Evidencia de las comunicaciones en las | Bastug, Sedat, &
redes sociales. Transportation Research Part D , 97(1), 55-68 Gulmez, Secil.
AC 6 Formation of brand positioning strategy. Baltic journal of economic | Fayvishenko, Diana 2018
studies, 4(2), 245-248
AC7 Estrategias del marketing viral y el posicionamiento de marca en los | Carpio, Amira, 2020
restaurantes turisticos de la Region de Puno. Comuni@ccion, 10(1), | Serezade, Miriam,
70-80 Cutipa, Alberto &
Flores, Emilio
AC 8 Posicionamiento de marca y desempefio comercial de las empresas | Leeford, E., Peter, A., & 2020
de bebidas alcohdlicas en un contexto de mercado emergente: el | Saini, Y
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https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00637-x#auth-H__Erkan-Ozkaya
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00637-x#auth-H__Erkan-Ozkaya
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00637-x#auth-Markus-Taube

efecto de mediacién del valor de marca. Revista internacional de
investigacion empresarial del vino, 34(1), 133-154

AC9 strategia de Promocién para Embeber Posicionamiento de Marca | Ngurah, Gusti, 2020
para la Maestria Aplicada en Planificacibn de Negocios Turisticos. | Widiantara, Made,
Atlantis Press, 1. Ketut Yasa, Wirga,
Wirga, Bagus, Ida, &
Ketut, Ni
AC 10 Estrategias de posicionamiento de marca deportiva y congruencia de | Donald, G 2020
posicién en el desempefio financiero. EBSCO - Information Services,
29(2), 109-120
AC 11 Estrategias de posicionamiento para servicios de branding en una | Stanley, Coffie 2021
economia emergente. Revista de Marketing Estratégico, 28(4), 321-
335
AC 12 Positioning an emerging wine route in the Island of Crete: Interpreting | Triantafyllou, George, 2021
the wine tourism market and its implications for marketing. Journal of | Eirini, Stataki y
Tourism Quarterly, 2(3), 79-93 Apladas, George
AC 13 Diferentes estrategias de marketing sobre el posicionamiento de la | Horna, Ishini 2021
empresa en diferentes industrias. Universidad Uva Wellassa de Sri
Lanka, 1, 14-26
AC 14 Research on brand Positioning Validity in Xiaomi enterprise | Zhiwei, L.u 2021

Management. E3S Web of Conferences, 1, 80-89
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ANEXO 07: variable Posicionamiento

Articulo Numero de registro Indizados Afio
cientifico
AC1 https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfim?abstract id=3215875 Web of 2018
Science
AC 2 https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00637-x Web of 2018
Science
AC 3 DOI:_https://doi.org/10.1051/e3sconf/202125303060 Web of 2021
Science
AC 4 DOI:_https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2021.100194 Web of 2022
Science
AC5 DOI:_https://doi.org/10.1016/j.trd.2021.102938 Web of
Science
AC6 DOI: https://doi.org/10.30525/2256-0742/2018-4-2-245-248 Web of 2018
Science
AC7 DOI: http://dx.doi.org/https://doi.org/10.33595/2226-1478.10.1.331 Web of 2021
Science
AC 8 DOI: https://doi.org/10.30525/2256-0742/2018-4-2-245-248 Web of 2020
Science
AC9 DOI:_https://doi.org/10.2991/icastss-19.2019.73 Web of 2020
Science
AC 10 https://web.s.ebscohost.com/abstract?direct=true&profile=ehost&scope=site&authtype= | Web of 2020
crawler&jrnl=10616934&AN=144516758&h=GnaVNglm%2bli8jilUgAuBtCYNvfv5K2upw | Science
nz6uksWrgRgJJDK%2bs8DrAucVisNYfxgHvzwbzM1hOtVgwwOZebAPwW%3d%3d&crl=
c&resultNs=AdminWebAuth&resultLoca
AC 11 https://doi.org/10.1080/0965254X.2018.1500626 Web of 2021
Science
AC 12 http://htmjournals.com/jtg/index.php/jta/article/view/19/17 Web of 2021
Science
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https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2021.100194
http://dx.doi.org/https:/doi.org/10.33595/2226-1478.10.1.331

AC 13

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfim?abstract id=3959319

Web of 2021
Science

AC 14 https://www.proquest.com/openview/658412b6111f397d9b92431f8157116f/1?pQq- Web of 2021
origsite=gscholar&chl=2040555 Science
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ANEXO 08: Matriz de Operacionalizacion de variables

Variable:
Promocién

Ferrel y Hartline (2018)
quiénes definen a las

actividades de
promocién como
necesarias para

comunicar beneficios o
atributos de un producto
0 servicio hacia el
mercado objetivo
seleccionado por la
propia empresa. Las
estrategias de
promocion tienen como
fin alcanzar la atencién,
interés, deseo y accién a
los  prospectos de
clientes (pp. 179-181).

La presente variable
estd  estructurada
por dos
dimensiones, de las
cuales se obtendran
5 indicadores. A
través de estos se
recaudara la
informacién por
medio de un
cuestionario, con
afirmaciones segun
la escala de Likert.

Estrategia de
Impulso

Venta personal

Estrategia de
atraccion

Reconocimiento del servicio 6, 8
Integral
Promocién de ventas 9, 10
" 11,
Merchandising 14
15,

Relaciones publicas

20

Ordinal
Tipo Likert:
Nunca=1 Casi
nunca=2 A
veces =3 Casi
siempre =4
Siempre =5




DENIFICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM MEDICION
Nivel de posicion de la marca entre la 12
competencia '
Kotler y Keller (2016), Marca - —
conceptualizan al Nivel de atencion 3,4
posicionamiento, Diferenciacion de servicios 5
como el hecho de
materializar una Nivel de precios 6,7
imagen y los servicios | La presente variable
a brl'nda'r, de una sera medida Segmento de Caracteristicas del cliente 8,9
organizacion de tal | mediante  cuatro clientes _
manera que se ocupe | dimensiones, de las Nivel de expectativas 10,11 Ordinal
Variable. espacio en la i;alt_asds_e cc)jbtendréz ! N Tlpo_Lllkert(:: _
vanabie: | fiapilidad de clientes _ndicacores. unca =" - Lasl
Posicionamient del sector potencial través de estos se nunca=2 A
0 | P ' | recaudara la Calificacion del servicio 12,14 | veces =3 Casi
O que tene por | informacion  por siempre = 4
finalidad  posicionar | medio de  un Nivel de riesgos 15 Siempre =5
una imagen en la | cuestionario, con Ventas
conducta de los | afirmaciones segun Medios de comunicacion
clientes, con objetivo | la escala de Likert. 16
de hacer mas
eficientes los Disefio de imagen 17
potenciales
beneficios de la . Posicionamiento de sedes 18
empresa (p.21). Publicidad
Nivel de contenido informativo 12%’
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ANEXO 9: Matriz de consistencia.

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general: Variable 1: Tipo de investigacion:
Promocion Basica
¢cDe qué manera la Determinar la promocion Existe relaciéon entre Enfoque: Cuantitativo
L : . . Disefio: No experimental
promocion como estrategia como estrategias de promocién COMO /. ioble 2- Nivel: Correlacional

de marketing se relaciona
con el posicionamiento en
Pulso Corporacion Médica,
Moquegua 20227

Problemas especificos:

-¢cDe qué manera la
estrategia de impulso se
relaciona con el

posicionamiento en Pulso

Corporacién Médica,
Moquegua 20227
-¢cDe qué manera la

estrategia de atraccion se

marketing y su relacion con
el posicionamiento en Pulso
Corporacion Médica,

Moquegua 2022.

Objetivos especificos:

- ldentificar la estrategia de
impulso y su relacion con el
posicionamiento en Pulso
Corporacion Médica,
Moquegua 2022.

- Determinar la estrategia de
accion y su incidencia con el

posicionamiento en Pulso

estrategia de marketing y
posicionamiento en Pulso
Corporacion Médica,

Moquegua 2022.

Hipotesis especificas:
- Existe relacion entre
estrategia de impulso

y posicionamiento en

Pulso Corporacion
Médica, Moquegua
2022.

- Existe relacién entre

estrategia de

Posicionamiento

Poblacién: 60 clientes
Muestra: 60 clientes

Técnica: Encuesta
Instrumento Cuestionario

Estadistica a
Descriptiva e inferencial

utilizar:
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relaciona con

posicionamiento en Pulso Moquegua 2022.

Corporacion
Moquegua 2022?

el

Médica,

Corporacién

Médica,

atraccion y
posicionamiento  en
Pulso  Corporacion
Médica, Moquegua
2022.
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Anexo 10: Cuestionario sobre promocién como estrategias de marketing.
Estimado (a) cliente:

El presente instrumento tiene como objetico determinar la promocién como
estrategia de marketing y su relaciébn con el posicionamiento en Pulso
Corporacién Médica, Moquegua 2022. Para lo cual se le pide la mayor
honestidad posible en sus respuestas. Cabe mencionar que la encuesta es
anonima e individual.

Muchas gracias por su colaboracion.

Instrucciones: Marca con una X el recuadro correspondiente de acuerdo a las
siguientes preguntas, cuya escala de apreciacion es la siguiente:

Nunca Casi nunca A veces _Ca5| Siempre
siempre
1 2 3 4 5
DIMENSION 1: ESTRATEGIAS DE IMPULSO 1 2 3

Indicador 01: Venta personal

1 El servicio que le brinda el ejecutivo comercial es

eficiente

5 El ejecutivo comercial que le ofrece el servicio es
dinamico

3 Considera asertiva el saludo del ejecutivo a fin de

lograr la primera comunicacion con el cliente

Valora que Pulso Corporacion Meédica ofrezca
4 | servicios integrales de salud con el fin de garantizar
la salud de sus clientes

Los servicios integrales de salud que ofrece Pulso
5 | Corporacién Médica influyen en la recomendacién de
la empresa

Indicador 02: Reconocimiento del servicio integral

Su primer servicio con la empresa obtuvo beneficios

6 L
adicionales
2 Cree gue las tarifas de Pulso Corporacién Médica son
atractivas para adquirir nuevos servicios
Considera que la empresa mediante los servicios
8 brindados le brinda la confianza y transparencia

necesaria
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Indi

cador 03: Promocién de ventas

Considera que la empresa Pulso Corporacion

9 Médica ofrece promociones acordes a la
accesibilidad de cada cliente.
10 Considera que la empresa debe promocionar de

forma mensual sus productos por distintos medios.

DIMENSION 2: ESTRATEGIAS DE ATRACCION

Indicador 01: Merchadising

11 Usted reconoce la marca de Pulso Corporacion
Médica en las redes sociales

12 Reconoce la marca a través de promociones que le
puedan ofrecer fuera del ambiente del centro médico
El uso de promocion online o fisica influye en su

13 | decision al momento de adquirir alguno de nuestros
servicios

Indicador 02: Relaciones publicas

14

Considera que es una buena estrategia que los
ejecutivos comerciales participen en ferias
nacionales/internacionales de medicina

15

Cree usted que, el permanente contacto comercial
con la empresa es decisivo para adquirir alguno de
los servicios

16

Cree pertinente que, para una mayor atracciéon de
clientes, la atencion debe ser personalizada

17

Entre los objetivos estratégicos se deberian encontrar
seminarios de contenido que les ayuden alos clientes
en mantener una optima salud

18

Las experiencias positivas en la empresa garantizan
grandes expectativas a futuro

19

Considera que las estrategias brindadas por los
ejecutivos comerciales son de gran ayuda para ganar
mayor alcance a otro segmento de clientes.

20

Considera usted que la empresa cuenta con una
buena reputacion en todos los medios de
comunicacion.
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Anexo 11: Validacion de cuestionario por expertos variable promocion.

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Promocién como estrategia de marketing

@

DIMENSIONES / ltems

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias |

DIMENSION 1: ESTRATEGIAS DE
IMPULSO

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

Indicador 01: Venta personal

El servicio que le brinda el ejecutivo
comercial es eficiente

El ejecutivo comercial que le ofrece el
servicio es dinamico

Considera asertiva el saludo del
ejecutivo a fin de lograr la primera
comunicacién con el cliente

Valora que Pulso Corporacion Médica
ofrezca servicios integrales de salud
con el fin de garantizar la salud de sus
clientes

Los servicios integrales de salud que
ofrece Pulso Corporacion Medica

influyen an la rescomendacidn de la
amprasa

Indicader 02: Reconocimisnto del
sarvicio integral

Su primer servicke con la empresa
obtuvo beneficios adicionales

Cree que [as tarifaz de Pulso
Corporacién Médica son atractivas para
adquirir nuevos servicios

Considera que la empresa mediante los
servicios brindados  le  brinda &
confianza v transparencia necesaria

Iindicador 03: Promocion de vantas

Considera que la empreza Pulso
Corporacidn Médica ofrece
promociones acordes a la accesibilidad
de cada cliente.

Considera que [la empreza debe
promocicnar de forma mensual sus
productos por distintos medios.

DIMENSION 2: ESTRATEGIAS DE
ATRACCION

Indicador 01: Merchadizing

Usted reconoce [a marea de Pulso
Corporacién Médica en las redes
sociales

Reconocce la marca a través de
promociones que le puedan ofrecer
fuera del ambiente del centro médice

El uzo de promocidn online o fisica
influye en su decisidn al momento de
adguirir alguno de nuestros senvicios
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Usted reconoce |la marca de Pulso
Corporacién Médica en las redes
sociales

Indicador 02: Relaciones plblicas

Considera que &5 una buena estrategia
que los ejecutives comerciales
participen en ferias
nacionalesiinternacionales de medicina

Cree usted que, el permanente
contacto comercial con la empresa es
decisivo para adquirir alguno de los
zanicios

Cree perlinente gue, para una mayor
atraccidn de clientes, la atencidn debe
sar parsonalizada

Enire los objetivos estratégicos se
deberian enconirar seminarios de
contenido que les ayuden a los clientes
&n mantener una Gptima salud

Las experiencias positivas en la
emprasa garantizan grandes
expactativas a futuro

Considera que las estrategias
brindadas por los ejecutivos
comerciales son de gran ayuda para
ganar mayor alcance a offo segmento
di clientes.

20

Considera usted que la empresa
cuenta con una buena reputacidn en
iodes los medios de comunicacion.

Observaciones:

Opinién de aplicabllidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellides y nombres del juez validador MGTR.: MONTANEZ VEGA, ELMER

Especialidad del validador: GESTION PUBLICA

Pertinencia: El ilem comesponde al concepio iednico formulada
Melevancix El ilem &= apopiado para representar d componenis o
dimensitn espacifica del consinucn

Wlaridad: Se enfiende sin dificuliad aiguna el enunciado del flem, es
onciss, exachn y dircio

Nota: Suficencia, se dice sulicientia cusndo los Bems planteados son
suficienies pam mesdr la dmensién

13 de mayo de 2024

Mo aplicable [ ]

DN 32386904

Firma del Experto Informanie.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Promocion como estrategia de marketing

DIMENSIONES / ltems

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias |

DIMENSION 1: ESTRATEGIAS DE
IMPULSO

MD

8]

A

M

MD

8]

A

MD | D | A

Indicador 01: Venta personal

El servicio que le brinda el ejecutivo
comercial es eficients

El gjecutivo comercial que le ofrece el
servicio es dinamico

Considera aseriva el saludo del
ejecutivo a fin de lograr la primera
comunicacidn con el cliente

Valora que Pulso Corporacion Medica
ofrezea servicios integrales de salud
con el fin de garantizar la salud de sus
clientes

Los servicios integrales de salud que
ofrece Pulso Corporacidn Médica
influyen en la recomendacidn de la
empresa

Indicador 02: Reconocimiento del
servicio integral

Su primer servicio con la empresa
obtuvo beneficios adicionales

Cree que las tarifas de Pulso
Corporacion Médica son atractivas para
adquirir nuevos servicios

Considera que la empresa mediante los
servicios brindados le brinda la
confianza v transparencia necesaria

Indicador 03: Promocidn de ventas

Considera que la eampresa  Pulso
Corporaciin Mé&dica ofrece
promociones acordes 8 la accesibilided
de cada chente.

10

Considera gue la empresa debe
promocionar de forma menswsl sus
productes por distintos medios.

DIMENSION 2: ESTRATEGIAS DE
ATRACCION

Indicador 01: Merchadising

11

Usted reconocea la marca de Fulso
Corporaciin Madica en las redes
sociales

12

Reconoce la marca a través de
promocionss que le puedan ofrecear
fuera del ambiente del centro méadico

13

El uso de promaocian online o fisica
influye en su decisibn al momento de
adquirir alguno de nuestros sendicios

14

Usted reconoce la marca de Pulso
Corporaciin Médica en las redes
socialas

Indicador 02: Relaciones puablicas

15

Considera que es una buena estrategia
que los ejecutivos comerciales
participen an ferias
nacionales/intemacionalas de madicina

16

Cree usted gue, el permanente
contacte comercial con la empresa es
decisivo para adquirir alguno de kos
SEMVICHS

82



17 | Cree partinents que, para una mayor X M M
atraccidn de clientes, la atencidn delbe
ger personalizada

Enire |08 objelivos estratégicos aa X X X
deberian enconirar seminanos de
contenido que les ayuden a log clientes

en mantener una optirmsa salud

18 | Las experiencias positvas an la X X X
empresa garantizan grandes
expectativas a fuluno

19 | Considera que las estrategias X X X
brindadas por los ejecutivos
cormerciales son de gran ayuda para
ganar mayor alcanoe & olro segmento
de clantes.

20 | Considera usted que la empresa X X X
cuenta con una buena reputackin en
todos los mediog de comunicackin.

DObssracionas:

Opinitn do aplicabilidad:  Aplicabie [ | Aplicablo después do corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apollidos y nombires dol juez validador Dro: Romero Fecora Josos DNI: DEESIEET

Especialidad del validador: Asesor iomatico y motoddioga
13 de mayo de 2021

Pl B e coirpedein al fomoigles lidden briruiads - J
Rabirandic E| e o spopeds Sa% mscsenls’ W areponeiie b 5 L S
Sl g il Pl Tt J
il S e o il sl ol Shettiadl Sl e,

DA, kb v

Firma del Experto informamte.
Wtk S tig s dhin MSea g Cudtd: bS [Tk ST i
bk S Pk T et Expacialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Promocion como estrategia de marketing

+

N

DIMENSIONES / ltems

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias |

DIMENSION 1: ESTRATEGIAS DE IMPULSO

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

MO

D

A

MA

Indicador 01: Venta personal

El servicio que le brinda el ejecutivo comercial es
eficiente

El ejecutivo comercial que le ofrece el servicio es
dinamico

Considera aseriva el saludo del ejecutivo a fin
de lograr la primera comunicacion con el diente

Walora que Pulso Corporacion Medica ofrezca
servicios integrales de salud con el fin de
garantizar |a salud de sus clientes

Les servicios integrales de salud que ofrece
Pulso Corporacion Médica infliyen en la
recomendacion de la empresa

Indicador 02: Reconocimiento del servicio
integral

Su primer servicic con la empresa obiuveo
beneficics adicicnales

s

Cree que las tarifas de Pulso Corporacion Médica
son atractivas para adquirir nueves senvicios

Considera que la empresa mediante los servicios
brindados le brinda la confianza v transparencia
necesaria

Indicador 03: Promocion de ventas

Considera que la empresa Pulso Corporacion
Médica ofrece promociones acordes a la

10

Considera que la empress debe promocionar de
forma mensusl sus  produectos por distintos
medios.

DIMENSION 2: ESTRATEGIAS DE
ATRACCION

Indicador 01: Merchadising

11

Usted reconoce la marca de Pulso Corporacion
Medica en las redes sociales

12

Reconoce la marca a traves de promocionss que
l=2 pusdan ofrecer fuera del ambisnte del centro
méadico

13

El uso de promaocidn online o fisica influye en su
decisidn al momento d= sdguirr alguno de
nuesiras servicios

14

Usted reconoce la marca de Pulso Corporacion
Medica en las redes sociales

Indicador 02: Relaciones publicas

15

Considera gue =5 una busna estrategia que los
sjecutivos comerciales participen en ferss
nacionalesiinternacionalas de medicina

16

Cres usted gue, el permanents confacto
comercial con ls empresa es decisivo para
Sdguirir alguno de los servicios

17

Cres pertinents que, para UNa mMayor stracoicn
de clientes, Ia atencion debe ser personalizada

Entre los objetivos estrategicos == debernan
sncontrar seminarcs de contenido que les
ayuden a kos clientes en mantzner una optima
sabud

18

La= expersnciss positivas en la empresa
garantizan grandes expectativas a futuroe

18

Caonsidera que las estrategias brindadas por los
sjecutivos comerciales son de gran ayuds para
ganar mayor alkcance a otro segmento de
clientes.
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20 | Considera wsted gue la empresa cuenta con una o *
bwena reputacion en todos los medios de
comunicacion.
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mag.: Raa Retamozo Pedro Felipe DNI: 04538045

Especialidad del validador: ADMINISTRADOR DE EMPRESAS | MAGISTER EN DOCENCIA UNIVERSITARIA

jPerﬁnen-:_i:: El itwm correspends &l concepls fegnos formuleds.

item == epropiado pars reprezenisr 8l compeonente o

dimension eapacifica del construcic
Claridad: Z= enfends =in difouitsd slquse el =runcisds del fem, ==
GoncED, exaclo y direclo

Mota: Suficiencia, s= dice suficiencia cusndo los itemes plamessdos son
auiicieni=a pars medir la dmanaicn

08 de junio del 2022

Especialidad
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Anexo 12: Cuestionario sobre el posicionamiento de la empresa
Estimado (a) cliente:

El presente instrumento tiene como objetico determinar la promocién como
estrategia de marketing y su relacion con el posicionamiento en Pulso
Corporacién Médica, Moquegua 2022. Para lo cual se le pide la mayor
honestidad posible en sus respuestas. Cabe mencionar que la encuesta es
anonima e individual.

Muchas gracias por su colaboracion.

Instrucciones: Marca con una X el recuadro correspondiente de acuerdo a las
siguientes preguntas, cuya escala de apreciacion es la siguiente:

Nunca Casi nunca A veces _Ca5| Siempre
siempre
1 2 3 4 5
DIMENSION 1: MARCA 1 2 3 4 5

Indicador 01: Nivel de la posicion de la marca
entre la competencia

El nivel de posicion de la marca es un simbolo
1 | por la que se diferencia a la empresa entre su
competencia

Considera que el lema institucional es un
2 | simbolo que representa a los que laboran en
ella

Indicador 02: Nivel de atencién

Usted considera que, las conductas que ha
3 | observado dentro de nuestra empresa son
asertivas

El lenguaje que utilizan los colaboradores es

4 apropiado

DIMENSION 2: SEGMENTO DE CLIENTES

Indicador 01: Diferenciacion de servicios

Los servicios se dirigen a lo que busca cémo

5 )
consumidor

Indicador 02: Nivel de precios

6 Los precios van acorde a su disponibilidad de
pago

- Usted considera que los servicios son de
calidad
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Ind

icador 03: Caracteristicas del cliente

8

Se considera un cliente exigente con los
servicios que adquiere

9

Sinimportar la edad, usted elegiria a la empresa
Pulso Corporacion Médica

DIMENSION 3: VENTAS

Ind

icador 01: Nivel de expectativas

10

El volumen de los servicios adquiridos en la
empresa Pulso Corporacion Médica superan
Sus expectativas

11

Al adquirir el servicio sus expectativas han
aumentado en cuestion de servicio y calidad.

Ind

icador 02: Calificacion del servicio

12

La frecuencia de la diversidad de los servicios
es una buena opcion de promocion

13

Las acciones desarrolladas son como se las
ofrecieron desde un inicio

14

Las discrepancias de ideas no detienen su
interés por los servicios

Ind

icador 03: Nivel de riesgos

15

Percibe usted algun riesgo, en el momento de
obtener cualquiera de los servicios que
ofrecemos

DIMENSION 3: PUBLICIDAD

Ind

icador 01: Medios de comunicacioén

16

Cualquier medio de comunicacion es eficiente
para que se pueda comunicar con la empresa

Ind

icador 02: Disefio de imagen

17

Para usted, el disefio de la imagen de la
empresa es asertiva para la vision de los
pacientes

Ind

icador 03: Posicionamiento de sedes

18

Considera que el posicionamiento de nuestros
establecimientos en diferentes ciudades es una
buena opcidén para su recomendacion

Ind

icador 04: Nivel de contenido informativo
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19

Contamos con buen contenido informativo para
ampliar sus conocimientos respecto al cuidado
de su salud

20

El nivel de presencia de nuestra marca es alto
en los medios publicitarios
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Anexo 13: Validacion de cuestionario por expertos variable

posicionamiento.

Certificado de validez de contenido del instrumento gue mide el Posiclonamianto

N* | DIMENSIONES | Items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerancias
DIMEMSION 1: MARCA MD(D|(A |[MAIMD|D|A|MA|MD (DA [ MA
Indicador 01: Nivel da la posicidn
da la marca entre la compatancia

1 | El nivel de posicidn de la marca es x x X
un simbolo por [a gue se diferencia
a la empresa entre su competencia

2 | Conszidera que el lema institucional X x X
es un simbolo que representa a los
gue laboran en ella
Indicador 02: Nivel de atencidn

3 | Usted considera que, las conductas X x X
que ha observado deniro de nuesira
empresa son aserivas

4 |El lenguaje que utilizan los X X X
colaboradores es aproplado
DIMENSION 2: SEGMENTO DE
CLIENTES
Indicador 01: Diferenciacién de
servicios
Los servicios se difgen a lo que X X X

5 | busca ctmo consumidor
Indicador 02: Nivel de precios

6 |Los precios wan acorde a su X X X
dizponibilidad de pago

T | Usted considera que los serviclos X X X
son de calidad
Indicador 03: Caracteristicas del
cliante

B | Se& considera un cliente axigente x ES
con los servicios que .-ac!qmere

<] Sin importar la edad, usted elegiria x >
a la empresa Pulso Corporacidn
Médica
DIMEMSION 3: VENTAS
Indicador 01: Miwvel de
expeactativas

10 | El wolumen de los  servicios ES x x
adguiridos en la empresa Pulso
Corporacidn Médica superan sus
e:peclahu'as

11 | &l adquirir el servichko SUs x > *
aexpectativas han aumentado &n
cuestidn de servicio y calidad.

Indicadaor 02: Calificacién del
serviclo

12 | La frecuencia de la diversidad de los X x x
sarvicios es uma buena npcmn de
promocidn

13 | Las acciones desarrolladas  son X x x
comao =e las ofreceron desde un
inicio

14 Las discrepancias de ideas o * = *
detienen su interés por los servicios
Indicador 03: Nivel de riesgos

15 | Percibe usted algin riesgo. en el x x x
momenio de obtener cualquiera de
oS Servicihos Que ofrecemos
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DIMENSION 3: PUBLICIDAD

Indicador  01: Medios de
comunicacion

Cualguier medio de comunicacian
es eficiente para gue se pueda
comunicar con la empresa

Indicador 02: Disefio de imagean

Para usted, &l dizefio de la imagen
de la empresa es asertiva para la
visidn de los pacientas

Indicador 03: Posicionamiento de
sodes

Considera que el posiclonamiento
de nuestros establecimientos en
diferentes ciudades es una buena
opciin para su recomendacian

Indicador 04: Nivel de contenido
informativo

Contamos  con  buen contenido
informative para ampliar  sus
conocimientos respecto al culdado
de su salud

El nivel de presencia de nuesira
marca es alto en los medos
publicitanios

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos v nombres del juer validador MG, Dr.: MONTARNEZ VEGA, ELMER

Especialidad del validagor: GESTION PUBLICA

Pertinemcia: El ilem comesponds al conceplo ednco formulada
Rulevancizx El ilsm &= apmopiado para representar ol componenis o

13 de mayo de 2021

Firma del Experto Informanie.
Especialidad

Mo aplicable [ ]

DNz 323R6004
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Posicionamiento

H° | DIMENSIOMNES | ltems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerancias
DIMENSION 1: MARCA MD|D|A |MAIMDID|A|MA|MD|D|A | MA
Indicador 01: Mivel de la posician
de la marca entre la competencia

1 El nivel de posicion de |a marca es X X X
un simbolo por la que se diferencia
g la empresa entra su compeatancia

2 | Considera qua &l lema institucional X X X
85 un simboly gue representa a los
que laboran en alla
Indicador 02: Nivel de atencion

3 | Usted considera que, |&s conductas X X X
gue ha observado dentro de nuasira
empresa son asartivas

4 |El lenguaje que utiizan los X X A
colaboradores es apropiado
DIMEMSION 2: SEGMENTO DE
CLIENTES
Indicador 01: Diferanciacion de
servicios
Los servicios =a dirigen a o que X X X

5 | busca como consumidor
Indicador 02: Nivel de precios

6 |Los precios van acorde a su X X X
disponibilidad de pago

7 | Usted considera gue los servicios X X X
son de calidad
Indicador 03: Caracteristicas del
cliente

8 Se considera un cliente exigents x X x
con los sarvicios gque adguiera

=] 5in importar la edad, usted slegiria X X X
a la empresa Pulso Corporacion
hMeédica
DIMENSION 3: VENTAS
Indicador o1: Miwveal de
axpectativas

10 | El  wolumen de los servicios x X x
adquiridos en la emprasa Pulso
Corporacion Médica suparan sus
axpaciativas

11| &l adgquirir =] sarvicio =1 }". }". x
axpacialtivas han aumentado an
cuastion de servicio y calidad.

Indicador ©02: Calificacion del
saervicio

12 | La frecuencia de la diversidad de los * X x
sanvicios es una buena opcidon de
promocidn

13 | Las acciones desarrclladas son * X x
como s las ofrecieron desde umn
inicio

14 ) ) - * * x
Las discrepancias de ideas no
detieanen su interés por los sarvicios
Indicador Ix3: Nivel de riesgos

15 | Parcibe usted algdn riesgo, an el x x }".
momeanto de ocbtanar cualguiera de
los servicios guea ofrecamos
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DIMENSION 3: PUBLICIDAD

Indicador 01: Medios de
comunicacion

Cualguier medio de comunicacian
a5 aficiente para qua s& pusda
comunicar con la empresa

Indicador 02: Diseno de imagen

Mara uated, el disefic da la imagen
de la empresa es asarliva para la
visign de los pacienies

Indicador 03: Posicionamiento de
sedes

Considara que el posicionamianio
de nuesiros establecimienios an
diferantes ciudades es una busna

opcitn para su recomendacion

Indicador 04: Mivel de contenido
informativo

Contamos <con buen contenido
informativo para ampliar sus
conocimientos respecto al cuidado
de su salud

20

El nivel de presencia de nuwesira
marca es alto en los medios
publicitarios

Obgareaciones:

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apallidos y nombres del jusr validador Dr.: Romero Pacora Jesis

Especialidad del validador: Asesor tematics y meloddlogo

iPertinencia: El item cormesponde al concepto tednico formulado.
*Redevancia: El fem ez spropiado pare representar &l componente o
dimersion especifica del constnucto

Claridad: Se antiends sin dificuliad aguna el enunciado del Rem, a5

concisa, exacto y drecio

Maota: Suficiencia, sa dice suficiencia cuando los fems plameados son
suficentes para medir la dimensidn

DMI: B2535X2

13 de mayo da 2021

L ! o

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Posicionamiento

K2 | DIMENSIONES ! ltems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
DIMENSION 1: MARCA MO |D]|A([Ma [MD |D[a][Ma [ MD (D M,
Indicador 01: Nivel de la posicion de la
marca entre la competencia

1 El nivel de posicion de la marca =5 un * * *
simbolo por la que se diferencia a la empresa
entre su compstencia

2 Considera que =l lema institucional 25 wn x x *
simbolo gue representa s bos que labaran 2n
ella
Indicador 02: Mivel de atencién

3 Usted considera que, las conductas que ha * * *
observado dentre de nuestra empresa son
aserlivas

4 El l=nguaje qu= utilizan los colaboradores es x x x
apropiado
DIMENSION 2: SEGMENTO DE CLIENTES
Indicador 01: Diferenciacion de servicios

5 Los servicios se diigen 3 lo que busca comao ¥ 2
consumidor
Indicador 02: Nivel de precios

g Los precios van acorde a su disponibilidad d= ® ® ®
pago

7 Usted considera gque los servicios son de x x
calidad
Indicador 03: Caracteristicas del cliente

g Se considera un cliente =dagentz con los X 2
senvicios que adguisers

g Sin importar la_edad. usted _elegin'a als x x s
empresa Pulso Corporacion Medica
DIMEMSION - VENTAS
Indicadar 01: Mivel de expectativas

10 | Elvelumen de los servicios adquiridos en la i i X
empresa Pulso Corporacicon Médica superan
suUs expeciativas

LI Y adquirir el servicio sus sxpeciativas han x x K
sumentado en cuestidn de servicio y calidad.

Indicadar 02: Calificacion del servicio

12
La frecusncia de Iz diversidad d= los x x
servicios es una buens opcicn de promaocian

12
Las acciones desamrolladas son como se las X x
ofrecienon desde un inicio

14 x x x
Las discrepancizs de ideas no detiensn su
interas por los senvicios
Indicador 03: Nivel de riesgos

15 | Percibe usted slgun rizsga, 2n el moments x x E
de obtensr cualquisrs de los servicios que
ofrecemos
DIMEN SION 2: PUELICIDAD
Indicador 01: Medios de comunicacién
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18 | Cuslguier medio de comumicacion es X X
cficiente para que se pueda comunicar con la

SMpresa
Indicador 02: Diseno de imagen

17 | Para usted, el diseno de la irr.agen d= I x A
SMpresa 25 asertiva para |3 wision de los
pacientes

Indicador 03: Posicionamiento de sedes

1% | Considera que el posicionamiento de X X
nuestras  establecimientos en  diferentes
ciudades =5 una busna opcion para su
recomendacion

Indicador ©04: HNiwel de contenido
informativo

18 | Contamos con buen contenido informativo X Ed
pard ampliar sus conocimisntos respecto al
cuidado de su sslud

20 [ &l nivel de presencia de nuestra marca es A A

alta en los medios publicitanas

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mag .- Raa Retamozo Pedro Felipe DNI: 04638046
Especialidad del validador: ADMINISTRADOR DE EMPRESAS ! MAGISTER EN DOCENCIA UNIVER SITARIA

08 de jumio de 2021

1Partinencia: El itmm coerespends sl concepis fanice formuleds.
iRelevancia: El item == epropiado pars reprexenise 8l componente o
dimension sapscifica del construcio

laridad: Z= mriende 2 difcuiisd slguse sl sruncisdes del fam, =
comcin, exacin y direclo

Mota: Suficiencis, s= dice suficiencis cusndo los e plemssdns son
auficieniza nars medi (8 dmeesicn

DECapd
Especialidad



Anexo 14. Fiabilidad de los instrumentos

Variable: Promociéon

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100.0
Casos ;Exclwdo 0 .0
Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.981 30

Variable: Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100.0
Casos aEchwdo 0 .0
Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.983 30
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Anexo 15. Base de datos

Variable 1: Promocién

VARIABLE 1: PROMOCION COMO ESTRATEGIA DE MARKETING
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Variable 2: Posicionamiento
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