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Resumen

La presente investigacion surge considerando el elevado nivel de competitividad en
los markets, el cual, origina la necesidad de mejorar el posicionamiento estratégico de
los negocios, por ello, el objetivo general del estudio fue determinar la relacion entre el
marketing directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa 2022. Por lo tanto, la metodologia empleada fue de tipo aplicado, de alcance
correlacional, de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, corte transversal,
considerando una poblacién y muestra de 70 clientes pertenecientes a la cartera fija
del Minimarket, a quienes se aplico la técnica de la encuesta mediante el instrumento
del cuestionario. Hallando como resultados la existencia de un nivel regular de
marketing directo y un nivel regular en posicionamiento estratégico. Concluyendo con
un Rho de Spearman de 0.726 que existe una relacion directa y alta entre el marketing

directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”.

Palabras clave: Marketing, Competencia, Marca.
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Abstract

The present investigation arises considering the high level of competitiveness in the
markets, which originates the need to improve the strategic positioning of businesses,
therefore, the general objective of the study was to determine the relationship between
direct marketing and strategic positioning in the “El Tio Coco” Minimarket, Arequipa
2022. Therefore, the methodology used was of an applied type, correlational scope,
quantitative approach, non-experimental design, cross section, considering a
population and sample of 70 clients belonging to the fixed portfolio of the Minimarket,
to whom the survey technique was applied through the questionnaire instrument.
Finding as results the existence of a regular level of direct marketing and a regular level
in strategic positioning. Concluding with a Spearman’'s Rho of 0.726 that there is a
direct and high relationship between direct marketing and strategic positioning in the

"El Tio Coco" Minimarket.

Keywords: Marketing, Competition, Brand.
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I. INTRODUCCION

Sin duda alguna el 2020 ha sido un afio que esta revolucionando la forma en la
que los individuos viven, se comunican y principalmente como adquieren productos y
servicios, produciéndose un cambio rotundo teniendo un efecto esencial en el
marketing con el propdsito de compensar prontamente las exigencias de la sociedad
forzada al aislamiento (Famania, 2020). Al respecto, el contexto causado por la
propagacion de la COVID-19 a nivel mundial, es una amenaza para la economia de
los paises en su totalidad, exigiendo a los negocios a no atender directamente al
usuario lo que motivo a buscar nuevas formas de como conectarse con los usuarios
porque la COVID-19 provoco nuevas formas de vida, cambios en el comercio
(Morales, 2020), inmoviliz6 compafiias en su totalidad; quedando obsoletas las
habituales estrategias cuidadosamente planeadas por expertos, lo que trajo consigo
las innovaciones en base a acciones conforme a los acontecimientos del momento,

siendo en un reto extraordinario (Hill, 2020).

En este contexto, considerando que las crisis no son fendmenos nuevos, por el
aumento de exigencias de llegada al consumidor, si bien las medianas y pequefas
compafias se consideran responsables del 80% de los empleos de la poblacion,
existen complejidades en el afrontamiento de la crisis sin fallar, para la prevision de
quiebras y despidos, convirtiéndose asi el posicionamiento estratégico en un reto del
cual pende la estabilidad a largo y mediano plazo de una compafiia en la plaza
(Labrador et al., 2020).

Por todo esto, al ocasionar la crisis sanitaria del COVID-19 un efecto paradojico
en el contexto nacional que acrecienta los niveles de interés y demanda por
determinados servicios especificos y productos, por el cambio en las costumbres de
las compras en la plaza (Alvarez y Hernandez, 2020) el reforzamiento del
posicionamiento como una herramienta estratégica en las compaiias se transforma
en una optica prioritaria para indagar y arrancar barreras competitivas, de manera
especial en el sector de industrias retail, las cuales han desarrollado al 30% el presente

afio, aumentando la cantidad de negocios a afrontar, debido al auge en los niveles de
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demanda en este tipo de comercializadoras al 21.7% por el aumento las exigencias

del consumo de productos domeésticos (Pajuelo, 2021).

En tal concepcion, el marketing directo resulta siendo una posible eleccion para
dicho sector, puesto que, al centrarse en admitir la relacion directa e inclusive personal
mediante la administracion de distintos conductos de llegada entre el consumidor y la
empresa, se amplifica la oportunidad de hacer mas conocido a un determinado negocio
(Castro Chambergo, 2020), elevando asi la posibilidad de fidelizar a més clientes; por
lo que, si bien han cambiado las reglas del marketing, un negocio puede beneficiarse
de ello para abarcar mayores medios de llegada a usuarios potenciales (Meijomil,
2020).

Por ende, en el entorno local tomando en cuenta que el minimarket Tio Coco es
un retail situado en la ciudad de Arequipa, que hoy en dia enfrenta desafios por la
creciente competitividad a su alrededor tanto de forma virtual como fisica, tiene la
obligacion de encontrar una rapida opcién de solucion para poder captar una mayor
cantidad de usuarios potenciales y fidelizar a los clientes actuales, de manera que,
sopesando los cambios en los costumbres de consumo ocasionados por las medidas
de aislamiento, se anhela estar al tanto si una factible opcién que pueda influir en el
problema de posicionamiento estratégico sea el marketing directo.

En base a ello, se enuncié el problema principal ¢Qué relacidon existe entre
marketing directo y posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa 20227. Siendo los siguientes problemas especificos (a) ¢ Cual es el nivel del
marketing directo? (b) ¢Cudl es el nivel de posicionamiento estratégico? (c) ¢Qué
relacion existe entre el marketing directo y la estrategia de marca? d) ¢Qué relacion
existe entre el marketing directo y la percepcion del mercado? e) ¢Qué relacion existe
entre el marketing directo y el valor de marca? f) ¢ Cual es contrastacion de hipotesis

de relacion de marketing directo y posicionamiento estratégico?

El estudio segun Alvarez Risco (2020) tiene justificacion teérica debido al aporte

de conocimientos en torno a la correspondencia que preexiste entre el marketing



directo y el posicionamiento estratégico en el sector de retails, lo cual servira para
futuras investigaciones. La justificacion practica del estudio parte de la contribucién de
una alternativa viable de solucion en torno a la aplicacion del marketing directo para
afrontar el creciente problema de posicionamiento en el Minimarket “El Tio Coco”, que
permita ser Gtil en empresas afines que afronten una casuistica semejante. La
justificacion metodologica del estudio, prevalece por la aplicacion del método cientifico
en el aporte de un instrumento fiable y valido para la medicién del comportamiento del

marketing directo y el posicionamiento estratégico en negocios retail.

Por ende, el objetivo general de la investigacion es determinar la relacion entre
el marketing directo y posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa 2022. Siendo los objetivos especificos (a) determinar el nivel del marketing
directo; (b) determinar el nivel de posicionamiento estratégico; (c) Establecer la
relacion entre el marketing directo y la estrategia de marca; d) establecer la relacion
entre el marketing directo y la percepcion del mercado; e) establecer la relacién entre
el marketing directo y el valor de marca; f) contrastar la hipotesis de relacion del

marketing directo y el posicionamiento estratégico.

Planteando como propdésito, el contraste de la hipoétesis general Existe una relacion
directa entre el marketing directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El
Tio Coco”, Arequipa 2022. Considerando como hipotesis especificas (H1) El nivel de
marketing directo es alto, (Hz): El nivel de posicionamiento estratégico es alto, (Has):
Existe una relacién directa entre el marketing directo y la estrategia de marca, (Ha):
Existe una relacién directa entre el marketing directo y la percepcién del mercado (Hs):
Existe una relacion directa entre el marketing directo y el valor de marca, (Hs): El nivel

de relacion del marketing directo y el posicionamiento estratégico, es considerable.



Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional se muestran indagaciones realizadas de distintas casas de

educacion superior, siendo las mas notables las que se enuncian a continuacion.

Eckschmidt (2021) en el articulo analiz6 y selecciond los instrumentos de
marketing, asi como empled para el posicionamiento exitoso de la etiqueta en la
industria. La metodologia fue descriptiva, no experimental y transversal. Para ello,
examino los objetivos, ventajas y las desventajas de la demanda. Aplicé la técnica de
las entrevistas dirigida a especialistas de la compafiia. Como resultado tuvo que los
sujetos refieren su punto de vista, en aspectos concernientes con la compafia,
manifestando sus correspondientes discernimientos los mismos que son fructiferos.
Asimismo, declararon que las postales y los anuncios relacionados a las mercancias

de una compafiia comprometen figuras en insignes revistas de cocina.

Mozzaquatro Wendt (2018) en este articulo propuso solucionar el problema del
marketing directo con la oferta de productos a través de un solucionador comercial. La
metodologia empleada fue por medio de modeladores matematicos, en base a la
investigacion operativa. Los resultados fueron éptimos en esta indagacion las mismas
gue dieron resultados reveladores. Concluyendo que, la contribucion del trabajo en las
entidades es notable; ya que todo suma para optimizar la toma de decisiones en base
a la indagacion recibida, lo que se evidencio en su eficacia.

Ratidzo Mukorombindo (2016) en el articulo pretendié indagar acerca del
impacto del marketing directo en el desempefio de las demandas en la compafia de
semillas de papa en Zimbabwe. La indagacion considero un disefio descriptivo
correlacional, transversal, de caso unico. Los items fueron semiestructurados.
Concluyendo, que la compaiiia solo aplico una habilidad significativa de marketing
directo, asimismo, encontré que hubo una débil relacion entre el desempefio de ventas
y el marketing directo. Por lo que la falta de marketing, es desfavorable para lograr el

posicionamiento.

A nivel nacional, se encontraron los estudios que a continuacion se mencionan.
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Ricra Carhuas (2021) establecié de qué modo el marketing directo repercute en
el posicionamiento de la compafia "Exportaciones e importaciones Estelita S.A.C." en
el Ecuador. La metodologia fue de nivel explicativo, de tipo basico, de disefio mixto,
no experimental. Tuvo una muestra censal de 31 usuarios. Obteniendo para la variable
Posicionamiento, el 51,6% indicaron que los bienes de importaciones no han resaltado
ampliamente los esquemas de calidad y el 32,3% del resto revelaron que jamas aplican
2015: las normas ISO 9001. Concluyé que hay una correspondencia significativa,
moderada, muy significativa y positiva (p =0,00 < 0,05; r = 0,602), por lo que el

marketing directo repercute directamente en el posicionamiento de la compaiiia.

De la Cruz Vela (2019) determind la dependencia del Marketing directo y el
posicionamiento en el establecimiento Elektra en San Martin de Porres-Lima. Su
metodologia fue de tipo de aplicada, correlacional, descriptivo, no experimental,
transversal. Con una poblacion equivalente a 2000 usuarios, y una muestra de 219
compradores. Aplico la encuesta como técnica y 21 items como instrumento. Para el
procesamiento de la data emple6é el Microsoft office Excel 2016, el programa
estadistico (SPSS) version 23. De ello concluye que entre el posicionamiento y el
Marketing Directo existe una relacion significativa directa y moderada, entonces, al
lograr el efecto deseado en el marketing directo, igualmente se acrecienta

moderadamente el posicionamiento con un valor r = 0.441.

Trelles Urquiza (2019) determiné la concordancia que existe entre el marketing
directo y el posicionamiento en el colegio de Seguras Vias. El enfoque metodolégico
fue el hipotético deductivo. Con una muestra censal conformada por 114 discipulos
varones entre 18 a 70 afios. Segun los resultados obtenidos concluyo que existe una
correlacion directa, significativa entre las variables de la investigaciéon con un valor de
Chi Cuadrado (X?= 100.633; P < 0.05), asimismo, entre la variable dependiente y las

dimensiones de marketing directo existe una dependencia significativa.

Acuila Ramirez (2017) determiné la relacion que se halla entre el marketing
directo y la satisfaccion del consumidor en la Empresa Llantamigo S.A.C. La

metodologia utilizada fue de corte transversal, no experimental, de nivel correlacional
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-descriptivo, de tipo aplicada. Considero una muestra censal de 35 individuos. Aplico
como técnica la encuesta y como instrumento 2 cuestionarios debidamente validados.
Finalmente encontré que prevalece una correspondencia positiva, moderada y
significativa entre la satisfaccion del usuario y el marketing, verificando la hipotesis
enunciada para el estudio con un Rho de Spearman 0.588** y una significacion de

0,000 < 0,05 donde se rechaza la hip6tesis nula.

Jara Fabian y Tirado Vilchez (2020) determinaron la correspondencia entre el
marketing directo y el posicionamiento de marca del centro educativo Privado La
Catolica, Cajamarca. La indagacion es cuantitativa, de tipo aplicada, no experimental,
asi mismo es transversal y correlacional. Emple6 la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento, tuvo una poblacion de 450 padres de familia y 207
individuos como muestra. Por lo que concluyeron que, hay una relacion directa y
considerable entre las caracteristicas de la indagacion, con un valor de Pearson de
0.777, entonces, es posible que al acrecentar la garantia del marketing directo también

acrecienta el posicionamiento cuantiosamente.

Loayza Huaman (2018) describio la relacion existente entre el marketing directo
y el nivel de satisfaccion en los usuarios del Banco Interbank S.A. agencia Money
Market Ceres. Metodol6gicamente es de nivel descriptivo-correlacional. Donde 17584
personas formaron parte de la poblacion, con una muestra de 96 usuarios. Aplicé las
encuestas como técnica, como instrumento un cuestionario. Concluyendo, que entre
las variables existe una correlacién alta, positiva, casi perfecta. Entonces es
significativo optimizar el marketing directo en la compafiia para alcanzar la satisfaccion

de los usuarios.

Pinto Guevara (2017) determind la correlacién entre las variables Marketing
Directo y Posicionamiento de las compafiias comerciantes de café organico de Jaén.
Siendo la metodologia, de tipo aplicado, de disefio correlacional, no experimental y
transversal. La poblacion la conformo 30 individuos, con una muestra censal. Utilizo el
cuestionario de 50 interrogaciones, y la encuesta como técnica. Para el analisis de la

hipétesis se utilizando la prueba de Chi cuadrado, en base al SPSS-24. Por lo que
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concluye que entre las variables no existe correlacion. Se encomienda que en las

posteriores indagaciones

Huapaya Trebejo (2017) determiné la dependencia que se encuentra entre el
marketing directo y sus respectivas dimensiones con el posicionamiento. La
metodologia usada en la investigacion fue el hipotético deductivo. La poblacion estuvo
constituida por 162 estudiantes entre 18 y 70 afios, tuvo una muestra censal. Emple6
la encuesta y el cuestionario como instrumento en la escala de Likert. Concluyendo,
gue hay una significativa correlacién, media, directa de 0,636, demostrando que el uso
de un apropiado marketing directo admite lograr la ubicacion pertinente de la empresa

en la plaza.

Garcia Campos y Pérez Rodriguez (2020) determinaron la influencia del
marketing directo y posicionamiento de marca de la empresa Inserge WHS, Tarapoto.
En su enfoque metodolégico es de tipo aplicado, cuantitativo, descriptivo —
correlacional; de corte transversal y no experimental. Donde 50 individuos conformé la
poblacién, contando con una muestra censal. Aplicaron la encuesta y el cuestionario.
Llegando a concluir, que existe correlacién significativa r = 0, 969***; p < 0,000); por lo
que, la relacion fue directa, fuerte entre las variables de la indagacion de la compafiia

objeto de estudio.

De la Cruz Zavaleta y Su Bustamante (2016) determinaron la relacion entre el
Marketing directo como instrumento de comunicacién y el posicionamiento de marca
de la compafiia de eventos Kall en Trujillo. En su enfoque metodologico fue
descriptiva, correlacional, transversal. Para la obtencion de informacién se usé dos
instrumentos cualitativo y cuantitativo, como apoyo, utilizo la entrevista dirigida al
gerente. Luego de la aplicacion de instrumentos, se utilizd el SPSS V22. Por lo que
concluyeron de que si coexiste una significativa relacién directa y fuerte entre el el

marketing directo y el posicionamiento.

Flores Vasquez (2019) determind la relacion del marketing directo con el
posicionamiento de la entidad J & J Soluciones Integralesy Transportes S.A.C



Tarapoto — 2018. La metodologia que utilizé fue el disefio no experimental, transversal,
de nivel descriptivo, correlacional. 250 clientes conformaron la poblacion, la muestra
fue de 152 individuos, usé la técnica de la encuesta, y el cuestionario como
instrumento. Concluyendo que, la compafia tiene que renovar continuamente el
conjunto de datos para que se pueda alcanzar una comunicacion fluida con sus
beneficiarios, para ello es transcendental que la entidad pueda contar con completos

catalogos de todos movimientos que efectua.

Por consiguiente, la presente investigacion se enfoco en el la teoria de la
publicidad, que acorde a Pérez (2020) es una herramienta tradicional que abarca el
marketing en términos generales, la cual, tiene por objetivo la divulgacion de productos
y marcas, para la estimulacion continua de su consumo, mediante la transmision de
un mensaje positivo que pretende fortalecer la presencia de una entidad en el

mercado.

Por lo tanto, la publicidad resulta siendo aquel factor estratégico principal de la
mercadotécnica, que se centra en alcanzar a un determinado publico objetivo,
considerandose desde la perspectiva de Kotler y Keller (2012) como un area del
conocimiento, que conforma a la comunicacion social, que se centra en el estudio de
la funcién que poseen las relaciones culturales y sociales, con la finalidad de combinar
las tendencias comportamentales y culturales, para lograr originar una identificacion

en el consumidor.

En tal sentido, un punto muy importante dentro de esta teoria de la publicidad,
es el marketing directo, siendo Pérez (2020) quien sefala que es la intercomunicaciéon
por medio de ciertos medios que incluye la posibilidad de originar una resistencia, se
consigue precisar como la agrupaciéon que brinda servicios de comunicacion a un
tercero con el propésito de mantener e iniciar la relacién individual con un
consumidor, creando resultados calificables, medibles, y utilizando cualquier forma de

comunicacién, por medio de diversos medios.


https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/marketing-directo
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/el-marketing-directo-una-tecnica-necesaria-en-la-prospeccion-de-clientes
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/el-marketing-directo-una-tecnica-necesaria-en-la-prospeccion-de-clientes

En otra perspectiva, el marketing directo segin Fuente (2020) es aquel
componente principal de la publicidad, que pretende encontrar respuestas e instaurar
relaciones perdurables y en aprovechamiento mutuo con el consumidor, ya que el
marketing directo abarca una vision que sitla al usuario en el centro de la estrategia y
maneja todas sus instrucciones, pero siempre con el propdsito de implantar prospectos
y promover la respuesta entre el usuario y la compafia. Asimismo, por lo que permite
establecer una comunicacién personalizada y adaptada a micro segmentos o incluso
elementos individuales. Manipulando todos los medios y canales de comunicacion
autorizados, pero siempre examinando el rendimiento de la rentabilidad y los

resultados de cada trabajo (Leon Ale, 2022).

Para Kotler y Keller (2012) el marketing directo se define como la expedicidén de
mensajes personalizados de manera habitual por parte de una compafia a los
usuarios, estas notificaciones van encaminadas al publico predispuesto, y nunca por
casualidad, con la finalidad de ahondar en la correlacién con el mismo, de modo que,
el marketing directo, debe de estar correctamente orientado en técnicas de

preparacion parecidas a las de la divulgaciéon convenida.

Por ello, para Kotler y Keller (2012) la primera dimension del marketing directo,
es el marketing por catalogo es mirado como una estrategia de marketing en la que la
companfia, el vendedor o agente de ventas se conecta verdaderamente con el
comprador para mostrarle un folleto o una revista con la diversidad de mercancias,
costos e indagacion de cada prestacion asumiendo la habilidad de prestar atencion y
preferir el que sea de su principal distincién el remitir las cartas de venta, folletos,
catalogos o videos como muestra de un producto o conjunto de ello. Por lo tanto,
resulta siendo una de las habilidades mas seguras del marketing directo son las
comercializaciones por catalogo, principalmente debido al impacto que tienen (Tamayo
Buitrago et al., 2021).

Del mismo modo, Kotler y Keller (2012) consideran como segunda dimension el
telemarketing que lo define como una técnica del marketing que se proporciona por

medio de la comunicacion por via telefénica con un consultivo en representacion de

9


https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html

una compaiiia para brindar informacion acerca de los servicios y bienes que ofrece, y
un consumidor potencial, el telemarketing ha sido manejada durante afios y se halla
en constante adecuacion tecnolégica. Esto se acrecentd con el surgimiento de las
acciones publicitarias concernientes con estas que han autorizado que se adapte a las
nuevas situaciones, ya que la conexion se activa via telefonica, y el listado pertenece
a la base de datos de la misma compaifiia o listas que se obtienen para dar inicio a
estas experiencias (Paniagua Lopez, 2021).

De tal manera, para Kotler y Keller (2012) la tercera dimensién es el proceso
de venta personal quienes dicen que es una de las estrategias efectivas y mas
antiguas, empleadas por los vendedores ya que se trata de una comunicacion directa
e interpersonal entre el comprador y vendedor; ademas, es significativo el caracter
interactivo de la comunicacién, puesto que admite trasferir determinada informacién y
recibir de manera simultanea e inmediata la contestacion del receptor , la informacion
tiene como finalidad que el usuario responda inmediatamente y consiga el servicio o
producto brindado, esta manera de comercializacion se considera como el mayor
logro de la comunicacién decisiva y simboliza la concluyente escala en la persuasion

del usuario.

Por ello, considerando lo anteriormente enunciado, es importante destacar la
teoria de la planificacion estratégica empresarial, que acorde a Castafio Le6n y Garcia
Franco (2017) es aquella herramienta de gestion que tiene el objeto de establecer el
camino y quehacer que debe recorrer una empresa para el logro de las metas
previstas, considerando de manera continua las demandas y cambios impuestos en el
mercado, puesto que, posee la finalidad de incrementar y establecer una
diferenciacion, la cual, evita la convergencia competitiva, ya que, se basa en una visiéon
reconstruccionista para que una empresa pueda superar las fronteras del mercado,

mediante acciones y creencias que logren superar a entidades entrantes.

Por lo tanto, la competitividad empresarial resulta siendo un punto a tener en
cuenta dentro del enfoque de la publicidad, debido a que, segun Valencia (2017) la

teoria de este componente se basa en el logro de una capacidad mediante, la cual,
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una empresa se torna en un negocio rentable con el manejo de estrategias que
conlleven al surgimiento de una ventaja competitiva frente a los rivales del mercado,
con el objeto de asentar una base soélida de componentes que logren potenciar lo que
se ofrece al mercado, a traves, del logro de mejores procesos productivos, ademas de
productivos, precios, costos y calidad, los cuales, se trabajan en funcion del sector del
negocio, la envergadura de la entidad, la situacion respecto a la competencia y otros
factores estratégicos.

Desde esta perspectiva, un punto que abarca la teoria de la competitividad
empresarial, se consideré como segunda variable del estudio, la cual, Castafio Leén y
Garcia Franco (2017) consideran como posicionamiento estratégico, el cual, se define
como la disposicion de una produccion, es la manera en que la clientela determina el
bien en funcion de sus importantes particularidades, como: La zona en el que el
producto irrumpe en la mente de los usuarios, en correlacion con las mercaderias de

la competencia

Para Barron Araoz (2020) el posicionamiento estratégico comienza con un
producto que puede ser un servicio, un articulo, una institucion, una comparia e
inclusive un individuo, puesto que no describe al producto, sino a lo que se realiza con
la mente de los posibles compradores; es decir, la manera de situarse la denominacion
del servicio o bien en el pensamiento de los compradores. Asimismo, el
posicionamiento es el compromiso primordial de entrar en la mente con una idea,
tiende a posicionar o situar la imagen, la denominacion, de un definido beneficio en un
lugar tal que aparezca ante los consumidores o0 usuarioS como que congrega los

principales atributos y caracteristicas, en la complacencia de sus exigencias.

Segun Valencia (2017) el posicionamiento estratégico se refiere a la posicion
definitiva y concreta que alcanza una marca, un producto o una empresa en la mente
de los individuos a quienes va direccionado; en consecuencia, pretende, por una parte,
percibir la manera en que los sujetos reciben, procesan y almacenan la informacion, y
por otra, conocer los criterios mMAas convenientes para realizar el proceso de

comunicacién; pues maneja informacién vinculada con los comportamientos y con los
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elementos psicoemocionales de los clientes o compradores; que se relaciona con la
forma en que una compafiia quiere ser observada por sus segmentos meta en
comparaciéon con sus competidores, dicho de otra manera, involucra adquirir valor,

notabilidad y aptitud para diferenciarse.

De la misma manera, Valencia (2017) manifiesta que la primera dimension es
la estrategia de marca que la define como la agrupacién de mensajes que se desea
que la poblacién de interés asocien a los servicios y productos, asimismo, a la
compania; porque el poder de una marca reside en la posibilidad de influir en los
discernimientos, en los comportamientos y en las actitudes de compra de los
individuos. La estrategia de marca enlaza con las personas, asi pues, se debe brindar
unos rasgos claros de personalidad, desde lo que son y piensan en la muchedumbre
con la que se pretende enlazar, otro factor significativo es la cultura, que precisara la
forma en la que se conduce la marca en sus correlaciones, por otra parte resaltan ser

notables.

Asimismo, para Valencia (2017) la segunda dimension es la percepcion de
mercado ya que esta admite a las compafiias conseguir de una manera mas segura a
los consumidores. Asi como efectuar una percepcion de mercado es uno de los
primeros pasos que las entidades y emprendimientos pequeiios emprendimientos
convendrian ejecutar antes de sacar un producto nuevo a la plaza en comparacion, las
marcas deben tomar en cuenta el estudio del publico objetivo, buscando mensajes que
permita representar su posible renuencia. La percepciéon complementa la indagacion
de mercado, admitiendo a las compafiias poseer un discernimiento mas extenso de la
plaza en el que irrumpirdn y del receptor al que quieren indagar y persuadir a

profundidad las captaciones de los clientes.

De tal manera, que para Valencia (2017) la tercera dimensién es el valor de
marca, la cual, consigue entenderse como el resultado diferencial que tiene el
discernimiento de la marca en la respuesta a un servicio o producto. De hecho, asi se
calcula en los ensayos comerciales: La diferencia de precio que posee un mismo

servicio 0 producto cuando se muestra con o sin la marca. El valor de marca es

12


https://branward.com/branderstand/personalidad-de-marca-2/
https://branward.com/branderstand/alinear-la-marca-el-proposito-y-la-cultura-tu-ventaja-competitiva/

meritorio para los clientes ya que instituye una garantia de que va a lograr una serie
de gracias. En otras palabras, una marca meritoria indica una sucesion de beneficios

relacionadas con la calidad, el reconocimiento, seguridad, fiabilidad, etc.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio fue de tipo aplicado ya que se abarcara un problema de la
situacion empresarial del Minimarket Tio Coco, igualmente, sera de alcance
correlacional debido a que se establecera la correspondencia que existe entre
las dos variables Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico (Hernandez
y Mendoza, 2018).

Al mismo tiempo, la investigacion sera de enfoque cuantitativo, porque,
se midio el analisis y recopilacion de la data recabada, asi confirmar la validez

de la hipotesis determinada (Hernandez et al., 2014).

La investigacion sera de disefio no experimental, puesto que, no se
manipulara la variable, analizandolas en su natural estado, siendo de corte
transversal, pues, se llevard a cabo en un (nico espacio de tiempo.
Precisamente el esbozo aludido se sintetiza de la manera siguiente (Hernandez
y Mendoza, 2018).

\ r
02
Dénde:
M = Clientes de Minimarket El Tio Coco
O1 = Observacion de la variable Marketing Directo

O2 = Observacion de la variable Posicionamiento Estratégico

r = Relacion.
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3.2. Variables y operacionalizacién

Definicion conceptual

Kotler y Keller (2012) definen el marketing directo como el transporte
de personalizados menajes en forma constante por parte de una compaiiia a
sus respectivos usuarios, con el propésito final de ahondar en la

correspondencia usuario-empresa.
Definicién operacional

La variable X se calculara mediante las dimensiones marketing por
catalogo, telemarketing y proceso de ventas personales, para ello se

formulard un cuestionario en escala de Likert.
Variable 2: Posicionamiento Estratégico
Definicion conceptual

Segun Valencia (2017) el posicionamiento estratégico se refiere a
la ubicacién definitiva y concreta que consigue una marca, un producto, una

organizacion en la mente del publico a quienes va dirigido.
Definicion operacional

La variable Y se calculara mediante las dimensiones, habilidad de
marca, percepcion del mercado y valor de marca, para ello se elaborara un

cuestionario en escala de Likert.
3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacion

La poblacién, se define como el total de unidades a estudiar, las cuales
tienen las particularidades necesarias para lo fines del estudio (Toledo Diaz de
Leon, 2016).
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El presente estudio tendra como unidad de analisis a los usuarios del
Minimarket Tio Coco, teniendo una poblacion de 70 usuarios.

Muestra

La muestra, esta incluida en la poblacion, de ahi que, esta debe ser lo
adecuadamente clara para evitar desorden alguno en la indagacion (Ventura-
Ledn, 2017).

En la investigacion se estimara un muestreo por conveniencia, no
probabilistico, por ello, es decir, se considerara los 70 clientes pertenecientes a

la cartera fija de clientes de Minimarket Tio Coco.
Unidad de anélisis

La unidad de analisis sera cada uno de los usuarios que son integrantes

de la cartera fija del Minimarket Tio Coco en Arequipa 2022.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas

Las técnicas del estudio se precisan como una agrupacion de reglas, que
forman parte del método cientifico, para lograr un determinado objetivo (Naupas
et al., 2018).

La encuesta sera la técnica que a utilizar para la recoleccién de datos en
los clientes del Minimarket Tio Coco, con el objetivo de recopilar data del grupo

de andlisis orientado a la realidad problematica.
Instrumentos

Los instrumentos de investigacidon son aquellas herramientas que se
utilizan para acopiar informacion, por medio, de la cual se obtienen respuestas

para las variables objeto de estudio (Hernandez y Mendoza, 2018).
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Por lo tanto, se utilizara para calcular las Variables 1 y 2 el instrumento
del cuestionario por medio de la escala de Likert (Anexo 3).

Validez

La validez se concibe como el nivel en el que un instrumento efectiia con
el propdsito de calcular una determinada variable, el cual se examina en torno

a la relevancia, claridad y pertinencia (Lopez Fernandez et al., 2019).

La validacion de los cuestionarios se efectuara por medio del juicio de 3

expertos (Anexo 5, Anexo 6, Anexo 7).
Confiabilidad

La confiabilidad se precisa como el grado de semejanza que tienen las
réplicas observadas con el objeto de estudio, para que se pueda asegurar un
instrumento adecuado en la medicién de las variables (Posso Pacheco y
Bertheau, 2020).

Para la determinacion de la confiabilidad, se elaboré una prueba piloto,
cuya informacion admitié aplicar la escala de medida de Alfa de Cronbach,
obteniendo una fiabilidad .857; en el instrumento de marketing directo y una

fiabilidad de .835 en el instrumento de posicionamiento estratégico (Anexo 4).
3.5. Procedimientos

El estudio comenzé con la solicitud de autorizacion al gerente general del
Minimarket Tio Coco, quien concedido una carta de autorizacion (Anexo 9),
posterior a ello, se prepararon los instrumentos los cuales fueron validados, a
través, del juicio de expertos; al tener instrumentos confiables, estos se
emplearon por medio de la plataforma Forms, de forma individual, cuya
informacion alcanzada fue procesada en Excel y consecutivamente en el
programa estadistico SPSS V.26, para el estudio de baremos, ademas de los

niveles de correlacion logrados, concluyendo con la prueba de hipétesis.
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3.6. Método de analisis de datos

El método de andlisis de datos, fue ejecutado mediante el manejo de la
estadistica descriptiva, mediante el andlisis de frecuencias para el conocimiento
del comportamiento de las variables, luego de ello, se empleé la estadistica
inferencial, iniciando con el manejo de la prueba de normalidad de Shapiro Wilk
para la determinacion del coeficiente a utilizar segun sea una prueba
paramétrica (Pearson) o no paramétrica (Rho de Spearman), para la explicacion
de las hipodtesis establecidas.

3.7. Aspectos éticos

El estudio, obedeci6é las orientaciones entregadas de acuerdo con el
reglamento de la Universidad Cesar Vallejo, acatando las normas APA 7ma
edicion, tomando en consideracidbn a los autores de cada indagacion

considerada mediante su respectiva referencia.

Asimismo, para efectuar la investigacion, se efectu6 con los principios,
buenas précticas y valores de integridad en la investigacion cientifica, al utilizar
informacion veridica y fiable, utilizando técnicas no invasivas en proteccion de
la integridad de la entidad, contando a la vez con la autorizacién del Minimarket
Tio Coco (Anexo 8), para la aplicacion de la investigacion, eludiendo el manejo
de resultados manipulados por intereses personales, confirmando la
originalidad del estudio. Y la posibilidad técnica en la aplicacion de la

investigacion (Cddigo Nacional de La Integridad Cientifica, 2019).
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IV. RESULTADOS

En este capitulo presentamos los objetivos con sus respectivas propuestas que han sido formulados en la presente

investigacion, a continuacion, se tiene:

Con respecto al objetivo especifico (a) Determinar el nivel del marketing directo

Figura 1
Descripcion de los niveles del marketing directo de la muestra del Tio Coco, Arequipa, enero 2022.
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En la figura 1, superior se visualiza que el nivel minimo 1.45 “Muy Bajo” y el maximo es 5.00 “Muy Alto”. El
promedio es 4.21 “Alto”; la mediana es 5.00 “Muy Alto” que significa que el 50% de los encuestados valora al nivel de

marketing directo con una cifra menor a 5y el otro 50% valora al nivel con una cifra mayor a 5.
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Figura 2
Descripcion de los indicadores del marketing directo de la muestra del Tio Coco, Arequipa,
enero 2022.
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En la figura 2 superior, se ve que el nivel minimo en los indicadores es de 3.60
“‘Regular” que corresponde al telemarketing de salida y el nivel maximo es 4.46 “Muy

Alto” que corresponde al indicador de cierre.

Figura 3

Descripcion de las dimensiones del marketing directo de la muestra del Tio Coco, Arequipa,
enero 2022.
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En la figura 3 superior, se ve que el nivel minimo en las dimensiones de 3.91
“‘Regular” que corresponde al marketing por catalogo y el nivel maximo es de 4.45

“Alto” que corresponde a la dimension de proceso de ventas personales.
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Con respecto al objetivo especifico (b) Determinar el nivel de posicionamiento estratégico

Figura 4

Descripcion de los niveles del posicionamiento estratégico de la muestra del Tio Coco, Arequipa, enero 2022.
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En la figura 4, superior se visualiza que el nivel minimo 1.50 “Muy Bajo” y el maximo es 5.00 “Muy Alto”. El
promedio es 4.25 “Alto”; la mediana es 5.00 “Muy Alto” que significa que el 50% de los encuestados valora al nivel de

posicionamiento estratégico con una cifra menor a 5 y el otro 50% valora al nivel con una cifra mayor a 5.
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Figura5

Descripcion de los indicadores del posicionamiento estratégico de la muestra del Tio Coco,
Arequipa, enero 2022.
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En la figura 5 superior, se ve que el nivel minimo en los indicadores es de 4.03

“‘Regular” que corresponde a la diferenciacion de producto y el nivel maximo es 4.37

“Alto” que corresponde al indicador de identidad de marca.

Figura 6
Descripcion de las dimensiones del posicionamiento estratégico de la muestra del Tio Coco,
Arequipa, enero 2022.
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En la figura 6 superior, se ve gque el nivel minimo en las dimensiones de 4.18

“Bajo” que corresponde a estrategia de marca y el nivel maximo es de 4.30 “Alto” que

corresponde a la dimensién de valor de marca.
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Con respecto al objetivo especifico (c) Establecer la relacion entre el
marketing directo y la estrategia de marca

Tabla 1
Relacion entre Marketing Directo y Estrategia de Marca en Muestra del Tio Coco, Arequipa,
enero 2022

Correlaciones
Marketing Estrategia

Directo De Marca
Coeficiente de "
., 1,000 ,840
. : correlacion
Marketing Directo _ _
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de o
correlacion 840 1,000
Estrategia De Marca . .
d Sig. (bilateral) ,000 :
N 70 70

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V.26

Interpretacion: En la tabla 1, se muestra a la pregunta ¢Qué relacion existe
entre el marketing directo y la estrategia de marca? Donde el nivel de asociacion es
positivo y muy fuerte entre el marketing directo y la estrategia de marca, en base al
84.0% de los datos asociados, por lo que, a mayor marketing directo, mayor estrategia

de marca.

Ello a su vez, teniendo en cuenta el grado de certidumbre o nivel de significancia
o error de .000 inferior al p valor de 0.05, implica que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis de la investigacion, por ello, se afirma que “Existe una relacion

directa entre el marketing directo y la estrategia de marca”.
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Con respecto al objetivo especifico (d) Establecer la relacion entre el
marketing directo y la percepcién del mercado
Tabla 2

Relacién entre Marketing Directo y Percepcion del Mercado en Muestra del Tio Coco,
Arequipa, enero 2022

Correlaciones
Marketing  Percepcion
Directo Del Mercado

Coeficiente de

. 1,000 ,783"
: : correlacion
Marketing Directo . .

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de 283" 1.000

Percepcion Del correlacion ' ’
Mercado Sig. (bilateral) ,000 :
N 70 70

Nota: *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: SPSS V.26

Interpretacion: En la tabla 2, se muestra a la pregunta ¢Qué relacion existe
entre el marketing directo y la percepcion del mercado? Donde el nivel de asociacion
es positivo y muy fuerte entre el marketing directo y la percepcion del mercado, en
base al 78.3% de los datos asociados, por lo que, a mayor marketing directo, mayor

percepcion del mercado.

Por consiguiente, teniendo en cuenta el grado de certidumbre o nivel de
significancia o error de .000 inferior al p valor de 0.05, implica que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis de la investigacion, por ello, se afirma que

“Existe una relacion directa entre el marketing directo y la percepcion del mercado”.
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Con respecto al objetivo especifico (e) Establecer la relacion entre el
marketing directo y el valor de marca
Tabla 3

Relacion entre Marketing Directo y Valor de Marca en Muestra del Tio Coco, Arequipa, enero
2022

Correlaciones
Marketing Valor De

Directo Marca
Coeficiente de
., 1,000 , 785"
. . correlacion
Marketing Directo . .
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de I
correlacion /785 1,000
Valor De Marca . .
Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V.26

Interpretacion: En la tabla 3, se muestra a la pregunta ¢Qué relacion existe
entre el marketing directo y el valor de marca? Donde el nivel de asociacion es positivo
y muy fuerte, entre el marketing directo y el valor de marca, en base al 78.5% de los
datos asociados, por lo que, a mayor marketing directo, mayor valor de marca.

Ello a su vez, considerando el grado de certidumbre o nivel de significancia o
error de .000 inferior al p valor de 0.05, implica que se rechaza la hip6tesis nula 'y se
acepta la hipotesis de la investigacion, por ello, se afirma que “Existe una relacion

directa entre el marketing directo y el valor de marca”.
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Con respecto al objetivo especifico (f) Contrastar la hipotesis de relacion del

marketing directo y el posicionamiento estratégico.

Tabla 4
Contrastacion de hipotesis de relacion entre Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico
en Muestra del Tio Coco, Arequipa, enero 2022

Correlaciones

Marketing Posicionamiento

Directo Estratégico

Rho de Marketing Directo Coeficiente de 1,000 , 726
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 70 70

Posicionamiento Coeficiente de , 726" 1,000
Estratégico correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 70 70

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V.26

Interpretacion: En la tabla 4, se muestra a la pregunta ¢Cual es la
contrastacion de hipétesis de relacion de marketing directo y posicionamiento
estratégico? Donde el grado de certidumbre o nivel de significancia o error de .000
siendo inferior al p valor de 0.05, ello implica que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis de la investigacion, por ello, se afirma que “El nivel de relacion del

marketing directo y el posicionamiento estratégico, es considerable”
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Con respecto al objetivo general Determinar la relacion entre el marketing
directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa 2022.

Tabla 5

Relacion entre Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico en Muestra del Tio Coco,
Arequipa, enero 2022

Correlaciones
Marketing Posicionamiento

Directo Estratégico

Rho de Marketing Directo Coeficiente de 1,000 ,726™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 70 70

Posicionamiento Coeficiente de 726" 1,000
Estratégico correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 70 70

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V.26

Interpretacion: En la tabla 5, se muestra a la pregunta ¢Qué relacion existe
entre marketing directo y posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa 2022? Donde el nivel de asociacion es positivo y considerable entre el
marketing directo y el posicionamiento estratégico, en base a 72.6% de los datos
asociados, por lo que, a mayor marketing directo, mayor posicionamiento estratégico.
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V. DISCUSION

En el presente estudio, se tomara en cuenta el proceso de confirmar o negar
los antecedentes comparando los resultados obtenidos de la investigacion. Asimismo,

poder confrontar el cumplimiento de la teoria con los resultados.

Respecto al objetivo especifico (1) Determinar el nivel del marketing
directo. Segun Ratidzo Mukorombindo (2016) quienes al indagar el impacto del
marketing directo en el desempefio de las ventas en Zimbabwe, llegaron a concluir,
que, si una empresa solo aplica una estrategia de marketing directo, se lograr un débil
desemperio, ratifican que la falta de marketing directo, es desfavorable para el logro

de un 6ptimo posicionamiento, siendo asi su relevancia en el estudio muy clara.

Por consiguiente, considerando que se obtuvo un nivel minimo de 1.45 “muy
bajo” y un maximo de 5.00 “muy alto”. EI promedio hallado fue de 4.21 “alto”, con una
mediana de 5.00 “muy alto” que significa que el 50% de los encuestados valora el nivel
del marketing directo con una cifra menor a 5 “muy alto” y el otro 50% valora al nivel
con una cifra mayor a 5 “muy alto”. Se llega a ratificar lo enunciado por Ratidzo
Mukorombindo (2016).

Respecto al objetivo especifico (2) Determinar el nivel de posicionamiento
estratégico. Acorde a Flores Vasquez (2019) al determinar la relacion del marketing
directo con el posicionamiento en la empresa J&J S.A.C. de la ciudad de Tarapoto, al
concluir que una comparia debe actualizar su base de datos con continuidad y
mantener una comunicacion fluida con sus beneficiarios, destaca la importancia del
manejo de estrategia para el logro de un adecuado nivel de posicionamiento
estratégico para garantizar su permanencia en el mercado, por lo que, con ello se

resalta la relevancia que este posee en el estudio.

Por consiguiente, teniendo en cuenta que se obtuvo un nivel minimo de 1.50
“muy bajo” y un maximo de 5.00 “muy alto”. El promedio hallado fue de 4.25 “alto” con
una mediana de 5.00 “muy alto” que significa que el 50% de los encuestados valora al

nivel de posicionamiento estratégico, con una cifra menor a 5 “muy alto” y el otro 50%
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valora al nivel con una cifra mayor a 5 “muy alto”. Se llega a corroborar lo indicado por
Flores Vasquez (2019).

Respecto al objetivo especifico (3) Establecer la relacion entre el
marketing directo y la estrategia de marca. Segun Ricra Carhuas (2021) que
establecio de qué manera el marketing directo influye en el posicionamiento de una
empresa importadora en el Ecuador, al concluir que el desarrollo del marketing directo,
a través, de canales tanto directos como digitales, permitiran mejorar la presentacion
de la marca del negocio, al potenciar los productos y servicios que este ofrece, siendo
ello considerado como el efecto generado en la estrategia de marca, para abarcar un

mejor posicionamiento en el mercado.

Por lo tanto, teniendo en cuenta que se obtuvo un nivel de asociacion positivo
y muy fuerte entre el marketing directo y la estrategia de marca, en base al 84.0% de
los datos asociados, considerando un nivel de significancia de 0.000 inferior al p valor
de 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis de la investigacion, por
lo que, existe una relacidn directa entre el marketing directo y la estrategia de marca,
en base a ello, se puede afirmar que, a mayor marketing directo, mayor estrategia de
marca. Respaldando asi, lo enunciado por Ricra Carhuas (2021), puesto que, se
requiere aprovechar al maximo el uso de estrategias del marketing directo, para lograr
un factor de diferenciacion como estrategia propia de la marca del negocio, para

mejorar asi su posicionamiento actual.

Respecto al objetivo especifico (4) Establecer la relacién entre el
marketing directo y la percepcidon del mercado. Segun Acuiia Ramirez (2017) que
determind la relacién que existe entre el marketing directo y la satisfaccion del cliente
en la empresa Llantamigo S.A.C., concluye que al considerar al marketing directo
como un elemento fuerte al 74.3%, con una relaciéon moderada con la satisfaccion del
cliente, en base a un X?, se debe tomar en cuenta que en la percepcién del mercado,
tiene mucho que ver con no percibir al marketing directo en un sentido arcaico, sino en

un sentido moderno para satisfacer las nuevas necesidades de los clientes, ya que,
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sélo asi podréa generar un mayor efecto en la percepcion del mercado con respecto al

negocio.

Por ello, considerando que se obtuvo un nivel de asociacion positivo y muy
fuerte entre el marketing directo y la percepcion del mercado, en base al 78.3% de los
datos asociados, considerando un nivel de significancia de 0.000 inferior al p valor de
0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de la investigacién, por lo
que, existe una relacion directa entre el marketing directo y la percepcién del mercado,
en base a ello, se puede afirmar que a mayor marketing directo, mayor percepcion del
mercado. Si bien se discierne de los resultados del estudio de Acufia Ramirez (2017)
se puede corroborar su afirmacién tedrica, puesto que, las empresas hoy en dia ya
deben ir mas all4 para lograr captar mas clientes en un entorno altamente competitivo,
con estrategias de marketing directo mas potentes que logren compensar las

expectativas del consumidor e inclusive llegar a aventajarlas.

Respecto al objetivo especifico (5) Establecer la relacion entre el
marketing directo y el valor de marca. Acorde a Trelles Urquiza (2019) quien
determind la relacién que existe entre el marketing directo y el posicionamiento en una
escuela de vias seguras, enuncié en su conclusion que la relaciéon del marketing
directo con el posicionamiento es directamente proporcional, en base a un X? de
100.633, con una significancia menor al p valor de 0.05, principalmente, debido a que,
se denota la necesidad y dependencia del valor de marca, en el enfoque del marketing
directo en estrategias que permitan identificar a la empresa en redes sociales y a nivel
de la comunidad, ya que, solo asi se podra desarrollar una marca imagen que

fortalezca el posicionamiento de la empresa.

Por lo tanto, considerando que se obtuvo un nivel de asociacion positivo y muy
fuerte entre el marketing directo y el valor de marca, en base al 78.5% de los datos
asociados, considerando un nivel de significancia de 0.000 inferior al p valor de 0.05,
se rechaza la hipodtesis nula y se acepta la hipétesis de la investigacion, por lo que,
existe una relaciéon directa entre el marketing directo y el valor de marca, en base a

ello, se puede afirmar que, a mayor marketing directo, mayor valor de marca. Con los
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resultados obtenidos se respalda lo enunciado por Trelles Urquiza (2019), puesto que,
si se logra aprovechar el marketing directo en no solo en canales presenciales, sino
también digitales, sera posible lograr darle un valor agregado a la marca, lo cual,
permitira tener mayores medios de contacto empresa-cliente para repotenciar la

captacion de clientes y fidelizacién de los mismos, para la mejora del posicionamiento.

Respecto al objetivo especifico (6) Contrastar la hipotesis de relacion del
marketing directo y el posicionamiento estratégico. Segun Jara Fabian y Tirado
Vilchez (2020) quienes determinaron la relacion entre el marketing directo y el
posicionamiento de marca de un colegio privada, concluyeron que, existe una relacion
significativa y alta, en base a una significancia de 0.000 menor al p valor de 0.05, lo
cual, implica que, si se proporciona mayor aplicacion a las diversas formas de
personalizacion de atencion a los clientes, se puede lograr un efecto multiplicador de

difusién de la empresa a clientes potenciales.

En tal sentido, considerando que se obtuvo un nivel de significancia de 0.000
inferior al p valor de 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis de la
investigacién, por lo que, se afirma que el nivel de relacién del marketing directo y el
posicionamiento estratégico, es considerable. Por consiguiente, con ello se respalda
el estudio de Jara Fabian y Tirado Vilchez (2020), puesto que, si se emplea de manera
correcta el marketing directo, se logrard posicionar a la empresa de manera
considerable, a que, todo depende del uso de los medios correctos, para ampliar la

llegada del servicio que brinda el negocio y asi mejorar el posicionamiento del mismo.

Respecto al objetivo general Determinar la relacion entre el marketing
directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa 2022. Acorde a Garcia Campos y Pérez Rodriguez (2020) que determinaron
la incidencia del marketing directo y el posicionamiento de la empresa Inserge WHS,
concluyen que existe una relacién significativa muy alta entre ambas variables en base
al 95.9% de los datos asociados, debido a que, si existe un mejor manejo del marketing
directo, se lograra potenciar la atraccion de nuevos clientes hacia la empresa,

mejorando asi su posicionamiento, lo cual, se vera reflejado en el mercado.
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Por otra parte, teniendo en cuenta el estudio de Pinto Guevara (2017) quien
determind la relacion entre las variables marketing directo y posicionamiento, concluye
que no existe una relacion entre estas variables, en base a una significancia de 0.828

superior al p valor de 0.05.

Por consiguiente, considerando un nivel de asociacion positivo y considerable
entre el marketing directo y el posicionamiento estratégico, en base al 72.6% de los
datos asociados, se puede afirmar que, a mayor marketing directo, mayor
posicionamiento estratégico. Por lo tanto, se refuta el estudio de Pinto Guevara (2017)
y se respalda la investigacion de Garcia Campos y Pérez Rodriguez (2020), puesto
que, si se potencia de manera correcta el manejo del marketing directo en sus diversos
canales, se logrard tener una diferenciacién potencial de la competencia, lo cual,
potenciando a su vez la comunicacion y creatividad en las campafas publicitarias

permitira generar un valor agregado en el negocio que mejorara su posicionamiento.
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VI. CONCLUSIONES

Para realizar las conclusiones se tiene que dar respuesta a los objetivos,

preguntas formuladas y/o confirmar o rechazar las hipotesis planteadas.

Respecto al objetivo especifico (1) Determinar el nivel del marketing

directo en el Tio Coco, Arequipa 2022.

Se concluye que el nivel minimo de 1.45 “muy bajo” y un maximo de 5.00 “muy
alto”. El promedio hallado fue de 4.21 “alto”, con una mediana de 5.00 “muy alto”. Se
concluye que la respuesta a la pregunta ¢Cual es el nivel del marketing directo? es

muy alto; y se acepta la hipétesis “el nivel del marketing directo es alto”.

Respecto al objetivo especifico (2) Determinar el nivel de posicionamiento

estratégico en el Tio Coco, Arequipa 2022.

Se concluye que el nivel minimo de 1.50 “muy bajo” y un maximo de 5.00 “muy
alto”. El promedio hallado fue de 4.25 “alto” con una mediana de 5.00 “muy alto”. Se
concluye que la respuesta a la pregunta ¢Cudl es el nivel de posicionamiento
estratégico? Es muy alto; y se acepta la hipotesis “El nivel de posicionamiento

estratégico es alto”.

Respecto al objetivo especifico (3) Establecer la relacion entre el
marketing directo y la estrategia de marca en el Tio Coco, Arequipa 2022.

Se concluye que con un Rho de Spearman de 0.840 existe una relacién positiva
muy fuerte entre el marketing directo y la estrategia de marca. En la respuesta a la
pregunta ¢Qué relacién existe entre el marketing directo y la estrategia de marca? Es
positiva y muy fuerte; se acepta la hipotesis “Existe una relacion directa entre el

marketing directo y la estrategia de marca”.

Respecto al objetivo especifico (4) Establecer la relacion entre el

marketing directo y la percepcion del mercado en el Tio Coco, Arequipa 2022.
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Se concluye que con un Rho de Spearman de 0.783 existe una relacidn positiva
muy fuerte entre el marketing directo y la percepcion del mercado. En la respuesta a
la pregunta ¢Qué relacion existe entre el marketing directo y la percepcion del
mercado? Es positiva y muy fuerte; se acepta la hipétesis “Existe una relacion directa

entre el marketing directo y la percepcion del mercado’.

Respecto al objetivo especifico (5) Establecer la relacién entre el
marketing directo y el valor de marca en el Tio Coco, Arequipa 2022.

Se concluye que con un Rho de Spearman de 0.785 existe una relacién positiva
muy fuerte entre el marketing directo y el valor de marca. En la respuesta a la pregunta
¢, Qué relacion existe entre el marketing directo y el valor de marca? Es positiva y muy
fuerte; se acepta la hipotesis “Existe una relacion directa entre el marketing directo y

el valor de marca”.

Respecto al objetivo especifico (6) Contrastar la hipdtesis de relaciéon del
marketing directo y el posicionamiento estratégico en el Tio Coco, Arequipa
2022.

Se concluye que con una significancia bilateral de 0.000 se indica que se acepta
la hipétesis de la investigacion. En la respuesta a la pregunta ¢ Cudl es la contrastacion
de hipétesis de relacion de marketing directo y posicionamiento estratégico? Se acepta
la alterna y se acepta la hipétesis “El nivel de relacion del marketing directo y el

posicionamiento estratégico, es considerable”.

Respecto al objetivo general Determinar la relacion entre el marketing
directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa 2022.

Se concluye que con un Rho de Spearman de 0.726 existe una relacién positiva
considerable entre el marketing directo y el posicionamiento estratégico. La respuesta
a la pregunta ¢Qué relacion existe entre marketing directo y posicionamiento

estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 20227? Es positiva y considerable;
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se acepta la hipétesis “Existe una relacion directa entre el marketing directo y el
posicionamiento estratégico en el Minimarket “E/ Tio Coco”, Arequipa 2022”.
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VIl. RECOMENDACIONES

Este capitulo se elabora considerando el disefio de investigacion, hipétesis
nuevas, nuevos problemas e indicando a quien se recomienda considerando la

jerarquia dentro de la organizacion.

1. Respecto al disefio de la investigacion dirigidos a futuros investigadores del

campo de la administracion.

Se recomienda enfocar el estudio en un nuevo disefo, es decir, pasar del disefio
no experimental a otro experimental manteniendo las mismas variables Marketing
Directo y Posicionamiento Estratégico, puesto que, se tendria otro enfoque para
comparar con el disefio de la presente investigacion. Debido a que, manipulando la
primera variable se impacta en la segunda variable; ya que, asi lo valida el presente

estudio.

2. Respecto a nuevos problemas dirigidos a investigadores del campo de la

administracion.

Se recomienda plantear problemas desde el punto de vista descriptivo, tales
como, describir cada una de las dimensiones de cada una de las variables a fin de
cuantificar el nivel o la métrica que midan el Marketing Directo y Posicionamiento
Estratégico. Puesto que, asi se podra cumplir con el principio del Marketing Directo

“No se puede mejorar lo que no se puede medir”.

3. Respecto a nuevas hipotesis dirigidos a investigadores del campo de la

administracion.

Se recomienda plantear hipoétesis desde " Existe una relacion directa entre el
marketing directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco’,
Arequipa, 2022" a "Hay impacto directo entre el marketing directo y el posicionamiento
estratégico en el Minimarket “E/ Tio Coco”, Arequipa, 2022". Pasando de una hipoétesis

relacional a una causal.
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4. Respecto alos hallazgos de lainvestigacion dirigido al Gerente de la Empresa.

Se recomienda mejorar o mantener los niveles del Marketing Directo y
Posicionamiento Estratégico. Ello se debe, a que si los niveles estan por debajo del
promedio es una oportunidad de incrementarlo, si son regulares es una oportunidad
para mejorar y si son buenos los niveles es conservar el Marketing Directo para
obtener resultados competitivos. En este caso los niveles son “positivos y
considerables”, por lo que, la relacién 0.726 valida al Marketing Directo, es decir, si
se mejora una variable va a tener un alto impacto en la otra variable. Por ello, se

recomienda gestionarlas desde el punto de vista gerencial.

Por consiguiente, una Propuesta de Marketing Directo y Posicionamiento

Estratégico se consolidaria en una recomendacion efectiva.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion

Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2021

Definicién

Definicién

cliente.

Vanab_le Conceptual | Operacion | Dimensiones Indicadores indice Escala V_alor
Independiente al final
Kotler y | La variable Cataloao Fisico Nivel de catalogo
Keller Marketing Marketing por 9 fisico
(2012) Directo  se |  catalogo . . Nivel de catalogo
definen el | medira Catalogo Virtual virtual
marketing mediante :
_ . Nivel de
directo '6!3 , Telemarketing de telemarketing de
como el | dimensione Entrada entrada
envio de | s marketing | Telemarketing .
e Tel Keti q Nivel de
comunicaci | por elemarketing e telemarketing de
ones catalogo, Salida salida
personaliza | telemarketin v . v
das de | g y proceso Bus_queo!:fl y N|v_e] de_pusqueday
_ forma de  ventas Calificacion cgllflcamon Alto
Marketmg iodi [ . . Nivel de dinal di
directo periodicas personales, Acercamiento Previo acercamiento previo Ordinal | Me io
por parte de | para ello se Nivel d P Bajo
una elaborara i Ivel de
empresa a | un Acercamiento acercamiento
' i L, Nivel de
cada unode | cuestionario | proceso de | Presentacion y B
sus clientes, | en  escala Ventas Demostracion presentaciony
con el | de Likert. Personales demostracion
objetivo Manejo de Objeciones Nivel de objeciones
final de Ci Nivel de cierre de
profundizar \erre ventas
en la
relacion - Nivel de
empresa- Seguimiento seguimiento




Variable Definicion | Definicidn ) Valor
) Conceptual | Operacion | Dimensiones Indicadores Indice Escala .
Dependiente al final
Segun La variable Dif 26N d Nivel de
Valencia Posicionami | lrerenciacion de diferenciacion de
(2017) el | ento magen imagen
posicionami | Estratégico . . o Nivel de
ento se medira Estr'ategla de D|fe(>jren0|aC|on de diferenciacién de
estratégico | mediante arca producto producto
se refiere a | las _ o Nivel de
la ubicacion | dimensione Diferenciacion de diferenciacion de
concreta y | s estrategia precio precio
definitva | de  marca, Respuesta Nivel de respuesta
que logra un | percepcion Cognitiva cognitiva
Posicionamiento producto, d(illarlr:)?rggdo Percepcion del Respuesta Nivel de respuesta Ordinal MAéléloio
Estratégico 322 marca o )r/narca e Mercado Afectiva afectiva Likert | 5=
oraanizacié | ello P e Respuesta Nivel de respuesta J
n 9 en  la | elaborar Conductual conductual
mente  de | un Identidad de Nivel de identidad
las cuestionario Marc_a — dg marca. —
personas a |en escala Elliiiltléacmn del Nivel de fidelizacion
quienes va | de Likert. Valor de
iiqi . Nivel de atributo de
dirigido Marca Atributo de Marca

marca

Reconocimiento
de Marca

Nivel de
reconocimiento de
marca

Fuente: Kotler, P. y Keller, K. (2012); Valencia, M. (2017)




Anexo 2. Matriz de consistencia

Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2021

AUTOR: Raiza Andrea Gomez Santos / Sol Milagros Vasquez Andia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
) DIMENSIONES INDICADORES
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE
PRINCIPAL PRINCIPAL PRINCIPAL INDEPENDIENTE
e Catélogo fisico
¢, Qué relacion | Determinar la | Existe una relacion Xi1.  Marketing e Catalogo virtual
existe entre | relacion entre el directa entre el por catalogo

marketing directo y
posicionamiento
estratégico en el

marketing directo y
posicionamiento
estratégico en el

marketing directo y
el posicionamiento
estratégico en el

XzZ

o Telemarketing de
entrada

Minimarket  “4El | Minimarket “El Tio | Minimarket “El Tio Telemarketing e Telemarketing de
Tio Coco”, | Coco”, Arequipa | Coco”, Arequipa salida
Arequipa 2022? 2022 2022 e Blsqueday
calificacion
X: Marketing e Acercamiento
directo previo
e Acercamiento
Xs. Proceso de * Presentaciony
ventas demo_strauon
personales * Manejo de
objeciones
o Cierre
e Seguimiento
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
ESPECIFICOS | ESPECIFICOS | SECUNDARIAS | DEPENDIENTE | D'MENSIONES INDICADORES




a. ¢Cual es el
nivel del marketing
directo?

a. Determinar el
nivel del marketing
directo

a. El nivel de
marketing directo
es alto

b. ¢Cual es el
nivel de
posicionamiento
estratégico?

b. Determinar el
nivel de
posicionamiento
estratégico

b. El nivel de
posicionamiento
estratégico es alto

C. ¢, Qué
relaciéon existe
entre el marketing
directo y la
estrategia de
marca?

c. Establecer la
relacion entre el
marketing directo y
la estrategia de
marca

d. ¢Qué relacién
existe entre el
marketing directo y
la percepcion del
mercado?

d. Establecer la
relacion entre el
marketing directo y
la percepcion del
mercado

c. Existe una
relacion directa
entre el marketing
directo y la
estrategia de
marca

d. Existe una
relacion directa
entre el marketing
directo y la
percepcion del
mercado

Y:
Posicionamiento
estratégico

Y. Estrategia
de marca

e Diferenciacion de

imagen

e Diferenciacion de

producto

e Diferenciacion de

precio

Y., Percepcion
del mercado

e Respuesta

cognitiva

e Respuesta

afectiva

e Respuesta

conductual

Ys. Valor de
marca

¢ |dentidad de

marca

e Fidelizacion del

cliente

e Atributo de

marca
e Reconocimiento

de marca
Escala de Disefio de la
Medicion: investigacion:
Likert: _
(1) Muy bajo No experimental,
(2) Ba')c/J : Transversal. Muestra
3) Reju|ar censal, muestreo no
(4) Alt% probabilistico por
(5) Muy alto conveniencia.
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e. ¢Qué relacion
existe entre el
marketing directo y
el valor de marca?

e. Establecer la
relacion entre el
marketing directo y
el valor de marca

e. Existe una
relacion directa
entre el marketing
directo y el valor de
marca

f. ¢Cual es
contrastacion de
hipétesis de
relacion de

marketing directo y
posicionamiento
estratégico?

f. Contrastar la
hipétesis de
relacion del
marketing directo y
el posicionamiento
estratégico.

f. El de
relacion del
marketing directo y
el posicionamiento
estratégico, es
considerable.

nivel




Anexo 3. Instrumentos
Cuestionario N° 1
Marketing directo

Instrucciones:

Estimado cliente, la presente encuesta posee la finalidad de fortalecer la

investigacion para fines académicos, agradeceremos pueda expresar su sincera

percepcion en cada una de las preguntas siguientes, asegurando que se guardara en

absoluta reserva su identidad.
Considere que:

(1) Muy baja (2) Baja (3) Regular

(5) Muy alta

Preguntas

1. ¢Como calificaria el marketing segun al
catalogo fisico en relaciébn al posicionamiento
estratégico (mercado)?

2. ¢Como calificaria el marketing directo segun el
nivel de catalogo virtual con relacion al
posicionamiento estratégico (mercado)?

3. ¢Como calificaria el marketing directo segun el
nivel de telemarketing de entrada en relacion al
posicionamiento estratégico (mercado)?

4. ¢Como calificaria el marketing directo segun el
nivel de telemarketing de salida en relacion al
posicionamiento estratégico (mercado)?

5. ¢Como calificaria el marketing directo segun el
nivel de busqueda y calificacion en relacion al
posicionamiento estratégico (mercado)?

6. ¢Como calificaria el marketing directo segun el
nivel de acercamiento previo en relaciéon al
posicionamiento estratégico (mercado)?




7. ¢,Como calificaria el marketing directo
segun el nivel de acercamiento durante la compra en
relacion al posicionamiento estratégico (mercado)?

8. ¢Como calificaria el marketing directo segun el
nivel de presentacion y demostracion de productos en
relacion al posicionamiento estratégico (mercado)?

9. ¢(Como calificaria el marketing directo segun el
nivel de manejo de reclamos en relacion al
posicionamiento estratégico (mercado)?

10. ¢(Cbmo calificaria el marketing directo segun el
nivel de cierre de la compra en relacion al
posicionamiento estratégico (mercado)?

11. ¢Como calificaria el marketing directo segun el
nivel de seguimiento posterior a la compra en relacion
al posicionamiento estratégico (mercado)?




Cuestionario N° 2

Posicionamiento estratégico

Instrucciones:

Estimado cliente, la presente encuesta posee la finalidad de fortalecer la

investigacion para fines académicos, agradeceremos pueda expresar su sincera

percepcion en cada una de las preguntas siguientes, asegurando que se guardara en

absoluta reserva su identidad.
Considere que:

(1) Muy baja (2) Baja (3) Regular

(4) Alta (5) Muy alta

Preguntas

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun la diferenciacibn de imagen en
relacion al marketing directo?

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun la diferenciacion de producto en
relacion al marketing directo?

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun el nivel de diferenciacion de precio
en relacién al marketing directo?

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun el nivel de respuesta cognitiva en
relacion al marketing directo?

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun el nivel de respuesta afectiva en
relacion al marketing directo?

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun el nivel de respuesta conductual en
relacion al marketing directo?

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun el nivel de identidad de marca en
relacion al marketing directo?




¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun el nivel de fidelizacion del cliente en
relacion al marketing directo?

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun el nivel de atributo de marca en
relacion al marketing directo?

¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico
(Mercado) segun el nivel de reconocimiento de marca
en relacion al marketing directo?




Anexo 4. Confiabilidad
Marketing directo

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,857 11

Posicionamiento estratégico

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,835 10




Anexo 5. Juicio de experto 1

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

APELLIDOS Y NOMBRES DEL | CARGO E INSTITUCION DONDE | NOMBRE DEL INSTRUMENTO AUTOR(A) DEL INSTRUMENTO
ESPECIALISTA LABORA

c CUESTIONARIO SOBRE MARKETING Gomez Santos, Raiza Andrea
MG. DiAZ TORRES WILLIAM RICARDO DOCENTE UCV DIRECTO Vésquez Andia, Sol Milagros
TITULO DEL ESTUDIO: Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022

ASPECTO DE VALIDACION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente investigacion
Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022. Por lo que, se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento haciendo, de ser
caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validaciéon de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
L El item pertenece a la dimension y basta para obtener la | 1: de acuerdo
Suficiencia s :
medicion de esta 0: en desacuerdo
Claridad El item se comprende facilmente, es decir, su sintactica 1 de acuerdo
y semantica son adecuadas 0: en desacuerdo
Coherencia El item tiene relacion légica con el indicador que esta 1 de acuerdo
midiendo 0: en desacuerdo
Relevancia !EI itc_em es esencial o importante, es decir, debe ser 15 de acuerdo
incluido 0: en desacuerdo

Definicion de la variable: Kotler y Keller (2012) definen el marketing directo como el envio de comunicaciones personalizadas de forma periddicas por parte de una empresa a cada
uno de sus clientes, con el objetivo final de profundizar en la relacion empresa-cliente.

Dimensiones Indicadores ltems Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Observaciones

¢Como calificaria el marketing segin al
Catalogo virtual catalogo fisico en relacion al 1 1 1 1
posicionamiento estratégico (mercado)?
¢Coémo calificaria el marketing directo
segun el nivel de catalogo virtual con
relacién al posicionamiento estratégico
(mercado)?

¢Como calificaria el marketing directo
segun el nivel de telemarketing de
entrada en relacion al posicionamiento
estratégico (mercado)?

¢Coémo calificaria el marketing directo
segun el nivel de telemarketing de salida
en relacion al posicionamiento
estratégico (mercado)?

¢Coémo calificaria el marketing directo
segun el nivel de busqueday calificacion

Marketing por
catalogo
Catélogo fisico

Oz "1mMxXx>Z

Telemarketing de entrada

Telemarketing

Telemarketing de salida

o-H40omx—oO

Busqueday calificacién




Proceso de
ventas
personales

en relacion al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Acercamiento previo

¢Como calificaria el marketing directo
segun el nivel de acercamiento previo en
relacién al posicionamiento estratégico
(mercado)?

Acercamiento

¢Como calificaria el marketing directo
segun el nivel de acercamiento durante la
compra en relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Presentacion y demostracion

¢Cémo calificaria el marketing directo
segin el nivel de presentacién vy
demostracion de productos en relacion al
posicionamiento estratégico (mercado)?

Manejo de objeciones

¢Como calificaria el marketing directo
segun el nivel de manejo de reclamos en
relacion al posicionamiento estratégico
(mercado)?

Cierre

¢Como calificaria el marketing directo
segun el nivel de cierre de la compra en
relacién al posicionamiento estratégico
(mercado)?

Seguimiento

¢Como calificaria el marketing directo
segun el nivel de seguimiento posterior a
la compra en relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Opinién de Aplicabilidad:

X Procede su aplicacion

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

No procede su aplicacién

Arequipa

11/12/2021

18140172

LUGAR Y FECHA

DNI

FIRMA'Y SELLO DEL
EXPERTO

N° DE COLEGIATURA




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

APELLIDOS Y INSTITUCION DONDE

ESPECIALISTA

" CUESTIONARIO SOBRE Goémez Santos, Raiza Andrea
MG. DIAZ TORRES WILLIAM RICARDO DOCENTE UCV POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO Vasquez Andia, Sol Milagros
TITULO DEL ESTUDIO: Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022
ASPECTO DE VALIDACION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente investigacion
Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022. Por lo que, se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento haciendo, de ser
caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

NOMBRES DEL | CARGO E

LABORA

NOMBRE DEL INSTRUMENTO AUTOR(A) DEL INSTRUMENTO

Criterios Detalle Calificacion
L El item pertenece a la dimensién y basta para obtener la | 1: de acuerdo
Suficiencia - o end d
medicion de esta : en desacuerdo
Claridad El item se comprende facilmente, es decir, su sintactica | 1: de acuerdo
y semantica son adecuadas 0: en desacuerdo
. El item tiene relacion légica con el indicador que esta | 1: de acuerdo
Coherencia - :
midiendo 0: en desacuerdo
Relevancia El item es esencial o importante, es decir, debe ser | 1: de acuerdo
incluido 0: en desacuerdo

Definicion de la variable: Segun Valencia (2017) el posicionamiento estratégico se refiere a la ubicacién concreta y definitiva que logra un producto, una marca o una organizacién
en la mente de las personas a quienes va dirigido.

CP) Dimensiones Indicadores Items Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
s Diferenciacion g,Cémo cal@ficarl’a_ eIl ,posicipnamiento estrat_é'gico (Mercagﬁo)
I de imagen segun la diferenciacion de imagen en relacion al marketing 1 1 1 1
c directo?
| Estrategia de Diferenciacion g,Cémo ca!ificarl’q e!,posicionamiento estratégico (Mercado)
o marca de producto segun la diferenciacion de producto en relacién al marketing 1 1 1 1
N directo?
A Diferenciacion ¢Cémo cal?ficarl’a eI_ posici_onfa\’miento est_ratégico (l\/_lgrcado)
M de precio segun el nivel de diferenciacion de precio en relacion al 1 1 1 1
I marketing directo?
E Respuesta ¢Cémo ca_lificaria el posicionam_i_ento estrate_’zgico (Merca_do)
N cognitiva segln el nivel de respuesta cognitiva en relacion al marketing 1 1 1 1
T directo?
O Percepcion del Respuesta (;C(J,mo ca!ificaria el posicionam!ento estratégico (Merca_do)

mercado afectiva segun el nivel de respuesta afectiva en relacion al marketing 1 1 1 1
E directo?
S Respuesta ¢Cémo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado)
T conductual segun el nivel de respuesta conductual en relacion al marketing 1 1 1 1
R directo?
A . ¢,Como calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado
T valor de dentidad de segun el nivel de identFi)dad de marca en relacign al r(narketing) 1 1 1 1
E marca marca directo?




G . ¢Como calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado)
Fidelizacion del , . R, . = :
| ) segun el nivel de fidelizacion del cliente en relacion al marketing 1 1 1
cliente :
C directo?
(0] ¢Cémo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado)
Atributo de marca| segun el nivel de atributo de marca en relacion al marketing 1 1 1
directo?
Reconocimiento | ¢Cémo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado)
de marca segun el nivel de reconocimiento de marca en relacién al 1 1 1
marketing directo?

Opinidn de Aplicabilidad:

X Procede su aplicacién

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

No procede su aplicacién

Arequipa 02/12/2021

18140172

LUGAR Y FECHA

DNI

FIRMA'Y SELLO DEL
EXPERTO

N° DE COLEGIATURA




Anexo 6. Juicio de experto 2

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

APELLIDOS Y NOMBRES DEL | CARGO E INSTITUCION DONDE | NOMBRE DEL INSTRUMENTO AUTOR(A) DEL INSTRUMENTO
ESPECIALISTA LABORA
c CUESTIONARIO SOBRE MARKETING Gomez Santos, Raiza Andrea
MG. ACO CHIRI ANA MARIA DOCENTE UAP DIRECTO Vésquez Andia, Sol Milagros
TITULO DEL ESTUDIO: Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022

ASPECTO DE VALIDACION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente investigacion
Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022. Por lo que, se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento haciendo, de ser

caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validaciéon de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

Suficiencia El item pertenece a la dimension y basta para obtener la medicién de esta 1: de acuerdo
0: en desacuerdo

Claridad El item se comprende facilmente, es decir, su sintactica y semantica son adecuadas 1: de acuerdo
0: en desacuerdo

Coherencia El item tiene relacion I6gica con el indicador que esta midiendo 1: de acuerdo
0: en desacuerdo

. El item es esencial o importante, es decir, debe ser incluido 1: de acuerdo
Relevancia 0: en desacuerdo

Definicion de la variable: Kotler y Keller (2012) definen el marketing directo como el envio de comunicaciones personalizadas de forma periédicas por parte de una empresa a cada

uno de sus clientes, con el objetivo final de profundizar en la relacion empresa-cliente.

Dimensiones Indicadores Iltems Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones

¢Cémo calificaria el marketing
segln al catadlogo fisico en 1 1 1 1
relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de catédlogo
Catélogo fisico virtual con relacion al 1 1 1 1
posicionamiento estratégico
(mercado)?

Catélogo virtual

Marketing por
catalogo

OZ—"-AmMmxXxu>Z




oO-0omx—O0

Telemarketing

Telemarketing de entrada

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
telemarketing de entrada en
relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Telemarketing de salida

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
telemarketing de salida en
relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Proceso de
ventas
personales

Blsqueda y calificacién

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
blsqueda y calificacién en
relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Acercamiento previo

¢Como calificaria el marketing
directo segun el nivel de
acercamiento previo en relacion
al posicionamiento estratégico
(mercado)?

Acercamiento

¢Como calificaria el marketing
directo segun el nivel de
acercamiento durante la compra
en relacion al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Presentacién y
demostracion

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
presentacion y demostracion de
productos en relacion al
posicionamiento estratégico
(mercado)?

Manejo de objeciones

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de manejo
de reclamos en relacion al
posicionamiento estratégico
(mercado)?

Cierre

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de cierre de
la compra en relacion al
posicionamiento estratégico
(mercado)?

Seguimiento

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
seguimiento posterior alacompra
en relaciéon al posicionamiento
estratégico (mercado)?




Opinidén de Aplicabilidad:

X

Procede su aplicacion

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

No procede su aplicacién
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

APELLIDOS Y NOMBRES DEL
ESPECIALISTA

CARGO E INSTITUCION DONDE
LABORA

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

AUTOR(A) DEL INSTRUMENTO

MG. ACO CHIRI ANA MARIA

DOCENTE UAP

CUESTIONARIO SOBRE
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Gobmez Santos, Raiza Andrea

Vasquez Andia, Sol Milagros

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022

ASPECTO DE VALIDACION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente investigacion

Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022. Por lo que, se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento haciendo, de ser

caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validaciéon de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
L El item pertenece a la dimension y basta para 1: de acuerdo
Suficiencia . ‘end d

obtener la medicién de esta 0: en desacuerdo

. El item se comprende facilmente, es decir, su 1: de acuerdo

Claridad s P o end d

sintactica y seméantica son adecuadas : en desacuerdo

. El item tiene relacion I6gica con el indicador que esta 1: de acuerdo
Coherencia midiendo 0: en desacuerdo

Relevancia El item es esencial o importante, es decir, debe ser 1: de acuerdo
incluido 0: en desacuerdo

Definicion de la variable: Segun Valencia (2017) el posicionamiento estratégico se refiere a la ubicacion concreta y definitiva que logra un producto, una marca o una organizacion

en la mente de las personas a quienes va dirigido.

Zm—ZI>»Z0- 0" 0WO0T

Dimensiones Indicadores Iltems Claridad | Objetividad | Actualidad | Organizacion | Observaciones
. . ¢Cémo calificaria el posicionamiento
Diferenciacion de P , . S
imagen estratégico (Mercado) segun la diferenciacion 1 1 1 1
9 de imagen en relacion al marketing directo?
Diferenciacion de ¢Cémo calificaria el posicionamiento
Estrategia de roducto estratégico (Mercado) segun la diferenciacion 1 1 1 1
marca produ de producto en relacion al marketing directo?
¢Cémo calificaria el posicionamiento
Diferenciacion de | estratégico (Mercado) segun el nivel de 1 1 1 1
precio diferenciacion de precio en relacién al
marketing directo?
Percepcion del . ;Cémo calificaria el posicionamiento
mercado Respuesta cognitiva estratégico (Mercado) segun el nivel de 1 1 1 1




EXPERTO

T respuesta cognitiva en relacion al marketing
O directo?
;Cémo calificaria el posicionamiento
E Respuesta estratégico (Mercado) segln el nivel de
. . = ) 1 1 1
S afectiva respuesta afectiva en relacion al marketing
T directo?
R ¢Cémo calificaria el posicionamiento
A Respuesta estratégico (Mercado) segun el nivel de
- . 1 1 1
T conductual respuesta conductual en relacién al marketing
E directo?
G ¢Como calificaria el posicionamiento
I o . .
c Identidad de marca estratégico (Mercado) segun el nivel _de 1 1 1
identidad de marca en relacién al marketing
@) directo?
¢Como  calificaria el posicionamiento
Fidelizacion del estratégico (Mercado) segun el nivel de
. A~ L . L . 1 1 1
cliente fidelizacion del cliente en relacién al marketing
directo?
valor de marca ;Coémo calificaria el posicionamiento
Atributo de marca estratégico (Mercado) segun el nivel de 1 1 1
atributo de marca en relacion al marketing
directo?
Reconocimiento de| ¢Cémo calificaria el posicionamiento
marca estratégico (Mercado) segun el nivel de
reconocimiento de marca en relaciéon al 1 1 1
marketing directo?
Opinion de Aplicabilidad:
X Procede su aplicacion
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
Arequipa 10/01/2022 29618684 9411
LUGAR Y FECHA DNI FIRMA'Y SELLO DEL N° DE COLEGIATURA




Anexo 7. Juicio de experto 3

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

APELLIDOS Y NOMBRES DEL
ESPECIALISTA

CARGO E INSTITUCION DONDE
LABORA

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

AUTOR(A) DEL INSTRUMENTO

DR. JOE OLGER GUTIERREZ
MERCADO

DOCENTE UAP

CUESTIONARIO SOBRE
MARKETING DIRECTO

Gomez Santos, Raiza Andrea
Vasguez Andia, Sol Milagros

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022

ASPECTO DE VALIDACION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente
investigacion Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022. Por lo que, se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento haciendo,

de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validaciéon de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
Suficiencia El item pertenece a la dimension y basta para l de acuerdo
obtener la medicién de esta 0: en desacuerdo
Claridad ‘ EI ll'tem se cpmprende facilmente, es decir, su l de acuerdo
sintactica y semantica son adecuadas 0: en desacuerdo
Coherencia ‘ ‘EI item tiene relacién l6gica con el indicador que esta l de acuerdo
midiendo 0: en desacuerdo
Relevancia . EI item es esencial o importante, es decir, debe ser 1: de acuerdo
incluido 0: en desacuerdo

Definicion de la variable: Kotler y Keller (2012) definen el marketing directo como el envio de comunicaciones personalizadas de forma periodicas por parte de una empresa a

cada uno de sus clientes, con el objetivo final de profundizar en la relacién empresa-cliente.

M Dimensiones Indicadores Items Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
g ¢Cémo calificaria el marketing
K Catalogo virtual segun a ca_ta_logo .f'S'CO en 1 1 1 1
relacion al posicionamiento
E Marketin ; estratégico (mercado)?
T aca?éllogc?o ¢Cémo calificaria el marketing
' directo segun el nivel de catédlogo
N Catélogo fisico virtual con relacién al 1 1 1 1
G posicionamiento estratégico
(mercado)?

64



oO-0omx—O0

Telemarketing

Telemarketing de entrada

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
telemarketing de entrada en
relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Telemarketing de salida

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
telemarketing de salida en
relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Proceso de
ventas
personales

Blsqueda y calificacién

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
blsqueda y calificacién en
relacién al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Acercamiento previo

¢Como calificaria el marketing
directo segun el nivel de
acercamiento previo en relacion
al posicionamiento estratégico
(mercado)?

Acercamiento

¢Como calificaria el marketing
directo segun el nivel de
acercamiento durante la compra
en relacion al posicionamiento
estratégico (mercado)?

Presentacién y
demostracion

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
presentacion y demostracion de
productos en relacion al
posicionamiento estratégico
(mercado)?

Manejo de objeciones

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de manejo
de reclamos en relacion al
posicionamiento estratégico
(mercado)?

Cierre

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de cierre de
la compra en relacion al
posicionamiento estratégico
(mercado)?

Seguimiento

¢Cémo calificaria el marketing
directo segun el nivel de
seguimiento posterior alacompra
en relaciéon al posicionamiento
estratégico (mercado)?




Opinidén de Aplicabilidad:

X Procede su aplicacion

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

No procede su aplicacién
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

APELLIDOS Y NOMBRES DEL
ESPECIALISTA

CARGO E INSTITUCION DONDE

LABORA

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

AUTOR(A) DEL INSTRUMENTO

DR. JOE OLGER GUTIERREZ
MERCADO

DOCENTE UAP

CUESTIONARIO SOBRE
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Gobmez Santos, Raiza Andrea

Vasquez Andia, Sol Milagros

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022

ASPECTO DE VALIDACION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente

investigacion Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022. Por lo que, se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento haciendo,

de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validaciéon de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
L El item pertenece a la dimensién y basta para 1: de acuerdo
Suficiencia . ‘end d

obtener la medicién de esta 0: en desacuerdo

. El item se comprende facilmente, es decir, su 1: de acuerdo

Claridad s P o end d

sintactica y seméantica son adecuadas : en desacuerdo

. El item tiene relacion I6gica con el indicador que esta 1: de acuerdo
Coherencia midiendo 0: en desacuerdo

Relevancia El item es esencial o importante, es decir, debe ser 1: de acuerdo
incluido 0: en desacuerdo

Definicion de la variable: Segun Valencia (2017) el posicionamiento estratégico se refiere a la ubicacion concreta y definitiva que logra un producto, una marca o una organizacion

en la mente de las personas a quienes va dirigido.

Zm—ZI>»Z0- 0" 0WO0T

Dimensiones Indicadores Iltems Claridad | Objetividad | Actualidad | Organizacion | Observaciones
. . ¢Cémo calificaria el posicionamiento
Diferenciacion de P , . S
imagen estratégico (Mercado) segun la diferenciacion 1 1 1 1
9 de imagen en relacion al marketing directo?
Diferenciacion de ¢Cémo calificaria el posicionamiento
Estrategia de roducto estratégico (Mercado) segun la diferenciacion 1 1 1 1
marca produ de producto en relacion al marketing directo?
¢Cémo calificaria el posicionamiento
Diferenciacion de | estratégico (Mercado) segun el nivel de 1 1 1 1
precio diferenciacion de precio en relacién al
marketing directo?
Percepcion del . ;Cémo calificaria el posicionamiento
mercado Respuesta cognitiva estratégico (Mercado) segun el nivel de 1 1 1 1




EXPERTO

T respuesta cognitiva en relacion al marketing
(0] directo?
;Cémo calificaria el posicionamiento
E Respuesta estratégico (Mercado) segln el nivel de
. . = ) 1 1 1
S afectiva respuesta afectiva en relacion al marketing
T directo?
R ¢Cémo calificaria el posicionamiento
A Respuesta estratégico (Mercado) segun el nivel de
- . 1 1 1
T conductual respuesta conductual en relacién al marketing
E directo?
G ¢Cémo calificaria el posicionamiento
I o . .
c Identidad de marca estratégico (Mercado) segun el nivel _de 1 1 1
identidad de marca en relacién al marketing
@) directo?
¢Como  calificaria el posicionamiento
Fidelizacion del estratégico (Mercado) segun el nivel de
. A~ L . L . 1 1 1
cliente fidelizacion del cliente en relacién al marketing
directo?
valor de marca ;Coémo calificaria el posicionamiento
Atributo de marca estratégico (Mercado) segun el nivel de 1 1 1
atributo de marca en relacion al marketing
directo?
Reconocimiento de| ¢Cémo calificaria el posicionamiento
marca estratégico (Mercado) segun el nivel de
reconocimiento de marca en relacién al 1 1 1
marketing directo?
Opinién de Aplicabilidad:
X Procede su aplicacion
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
PP /.Z :
. A e, € LA™ 0
Arequipa  16/12/2021 29649013 g 0348
o
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Anexo 8. Carta de autorizaciéon

Arcquipa, 18 de Dhciemine det 2021
ASUNTOY

Autorizacion parn ejecucin de proyecio de tesis on macstrss instalaciones

Sota Gommer Santos, Racea Andeca y Sra. Visquez Anda, Sol Milagros
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Por medso de o presegl ' \ Rowa Andrea v o Srma
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Postclonam WRquipe 20227 o
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Marketing Directo y
Posicionamiento
Estratégico de un
Minimarket , Arequipa
2022

Se ha registrado tu respuesta

Google Formula

¢ I Q

Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de un Minimarket , Arequipa
2022

Ya listo

Pasame tu correo

Por fa



& I

~ Reenviado

Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de un Minimarket , Arequipa
2022

Estimado cliente, la presente encuesta posee la finalidad de fortalecer la investigacion para

https://forms.gle/Wcfu1QySmkYZUVTCA

413 p.m &

~» Reenviado

Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de un Minimarket, Arequipa
2022

Estimado cliente, |3 presente encuesta posee la finalidad de fortalecer la invest gacion para

https://forms.gle/Wcfu1QySmkYZUVTCA



me ayudas llenando la
Ya esta encuesta

Gracias

Tucorreo 4.4

Gracias




te tengo @ mandar mi correo ?

G[aclas ’ GraCIaS




Marketing Directo y
Posicionamiento
Estratégico de un
Minimarket ,
Arequipa 2022

£ 0G0 I e

Marketing Directo y
Posicionamiento
Estrategico de un
Minimarket ,
Arequipa 2022




Gracias 44 p

Marketing Directo y
Posicionamiento
Estrategico de un
Minimarket , Arequipa
2022




Anexo 10.Base de datos

MARKETING DIRECTO POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO
TELEMARKETING PROCESO DE VENTAS PERSONALES ESTRATEGIA DE MARCA PERCEPCION DELMERCADO VALOR DE MARCA
Telemarketingde | Telemarketing | Busqueday | Acercamiento peercamieno Presentaciony | Manzjode tere | Semimiento TOTAL |PROMEDIO| Diferencizcion de|Diferenciationde | Diferenciationde | Respuests | Respussts | Respuests  |Identidadde | Fidelizaciondel | Atributode | Reconocimiento | TOTAL | PROMEDIO
Entrada de falidz Calificacion Previo Demostracion Objeciones " Imzgen Producto Precio Cognitiva Afactiva Conductual marca Cliente Marca de Marca

3 1 5 5 5 5 5 4 1 EL] 345 5 3 ] § 5 5 5 5 5 5 45 450
§ 5 5 5 5 5 4 4 4 13 438 4 3 § § 3 5 4 4 5 5 43 430
5 5 5 5 5 4 5 5 5 50 455 3 3 5 5 4 4 5 3 4 5 4 410
§ 4 4 5 5 4 5 5 5 51 484 5 3 3 § 5 3 5 3 5 5 4 420
§ 4 5 4 4 5 5 4 4 4 417 4 4 § § 4 5 5 5 5 5 4 470
§ 1 5 5 5 5 1 5 5 43 38 5 3 § § 5 5 5 4 5 5 4 470
§ 1 5 5 5 5 5 5 5 43 39 5 5 4 § 5 4 4 4 4 5 45 450
§ 3 5 5 5 5 5 5 5 51 484 5 5 § § 5 5 5 4 5 5 4 450
4 3 5 5 5 5 5 5 1 4 382 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 43 430
§ 3 5 5 5 4 4 5 5 4a 417 4 4 3 4 5 5 4 5 5 5 44 440
§ 3 5 5 5 4 5 5 5 ] 445 5 5 4 § 5 4 5 5 5 5 i 430
5 3 5 5 5 4 5 5 4 4 43 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 480
3 5 5 5 5 4 4 5 4 4 427 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 400
§ 4 5 5 5 5 5 5 5 ] 482 4 5 4 § 5 4 5 4 5 5 i 480
§ 4 5 5 5 4 4 5 4 50 455 4 5 § 4 3 4 5 3 4 5 42 420
4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 43 4 4 § § 5 4 5 5 4 3 44 440
4 3 5 5 5 4 5 5 5 50 455 5 5 § 4 5 5 5 5 4 5 43 480
5 1 5 5 4 5 5 5 5 50 455 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 450
§ 1 5 5 3 5 5 5 3 4 38 5 3 4 4 5 4 5 4 5 5 44 440
§ 5 5 5 5 5 5 5 5 £3 482 5 4 § § 5 4 5 5 5 5 i 430
§ 5 5 5 5 5 4 5 5 54 451 2 2 ] ] 1 1 1 1 1 2 15 150
§ 3 5 4 4 5 5 4 4 a 427 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 410
5 5 4 5 5 5 5 5 4 5l 484 2 1 ] ] 2 2 2 1 2 2 18 180
4 5 5 4 5 4 3 4 5 13 438 5 5 § 4 5 4 5 5 5 5 13 480
4 4 5 5 4 5 5 5 1 4 417 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 43 430
§ 4 5 5 4 4 5 5 5 52 473 5 4 § 4 4 4 5 5 5 5 i 480
5 4 5 5 4 4 5 5 5 52 473 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 480
§ 5 5 5 5 5 3 5 4 52 473 5 5 4 § 5 4 5 5 5 5 43 480
3 3 3 3 3 3 2 4 3 1 282 3 2 1 ] 2 4 4 1 3 2 4 140
§ 2 5 5 5 5 5 5 5 51 484 5 5 § § 5 5 5 4 5 5 44 430
1 1 1 2 2 2 2 2 1 21 181 3 1 1 1 2 2 2 3 3 2 3 130
3 3 3 3 3 3 2 3 3 32 291 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 300
§ 5 4 5 5 5 5 5 5 53 482 5 5 § § 5 5 5 5 5 5 50 5.00
] 2 4 4 4 4 4 4 4 Bl 345 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 420
4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 408 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 400
3 3 4 3 5 5 4 5 3 4 382 4 5 § 3 3 3 4 5 3 3 Bl 380
4 4 4 4 4 5 3 4 4 44 400 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 34 340
3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 300 4 4 4 § 3 4 4 4 3 2 7 370
§ 5 4 5 3 5 4 4 5 50 455 3 4 § § 5 4 5 4 5 4 44 440
3 1 1 3 3 3 3 3 3 31 182 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 26 160
1 1 2 1 2 2 2 2 1 16 145 1 1 1 ] 1 2 2 2 1 2 15 150
§ 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5.00 5 5 § § 5 5 5 5 5 5 50 5.00
§ 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5.00 5 5 § § 5 5 5 4 5 5 4 450
§ 5 5 5 5 3 5 5 3 50 455 4 3 4 3 5 3 4 5 4 4 3 390
4 2 4 5 5 5 5 5 4 4 445 5 5 § § 5 5 5 5 5 5 50 5.00
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& F3 4 5 ] 5 5 5 & a4 445 5 5 5 5 ] 5 ] 5 ] ] 5 S
5 2 5 5 5 5 5 5 5 4 445 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49 480
5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5.00 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5.00
5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 500 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 480
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 47 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 500
5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5.00 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 480
5 4 5 5 5 4 4 H 5 4 445 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 440
5 1 5 5 5 5 5 5 5 51 454 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5.00
5 4 5 5 4 5 5 5 5 51 464 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 480
5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 482 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 480
5 4 5 5 5 5 5 5 5 50 455 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 500
5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 47 5 3 5 4 5 3 3 4 5 4 41 410
5 5 5 5 4 4 4 3 4 4% 413 4 ) 4 5 4 5 4 ) 4 4 4 40
5 2 3 4 g 5 5 5 5 4 4 g 5 5 i 4 5 g i 3 3 4 430
3 4 3 4 ki ! 3 4 3 ] 3.45 4 3 3 ? ki 4 4 ) ki ki 3 330
3 ] 4 ! g 5 5 4 5 4 47 g 3 4 i ] 5 g i g 3 4 40
3 3 3 4 5 3 3 3 3 5 473 5 4 3 3 5 3 5 3 5 5 4 450
5 5 5 3 5 5 5 3 5 51 464 5 5 5 i 4 5 5 3 5 5 4 460
4 4 3 3 5 3 5 5 3 4 382 4 3 5 4 5 4 3 5 4 4 4 410
4 3 3 5 5 5 5 4 5 45 40 5 5 5 ) 5 4 3 5 5 5 4% 480
3 4 Z 3 3 Z 3 Z ? 14 30 3 ¢ 5 i g 5 4 5 g g 4 430
4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 a7 5 5 5 ) 4 5 5 5 5 4 4 470
4 ] 5 4 ] 5 4 5 5 4 43 4 i 4 i 3 4 g 5 ] ] 41 410
4 4 4 2 5 3 3 3 3 4 417 4 3 3 3 5 3 5 4 5 4 4 470
4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 391 4 i 4 5 4 5 5 3 5 4 4 430
3 3 3 3 3 4 4 3 2 # 309 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3.0
433 360 44 437 444 438 43 44 418 4318| 4% 4 403 41 4 47 41 437 418 434 431 44714 415
Telemzrketingde | Telemarketing | Busqueday | Acercamiento Presentaciony Manejode Diferenciacion de| Diferenciacionde| Diferenciacionde | Respuesta | Respuesta Respuesta | Identidadde | Fidelizaciondel | Atributode | Reconocimiento
) . Arerczmiznto . . Cierre Seguimiento 421 . N . 425
Entradz de Salidz Calificacion Previo Demastracion Objeciones Imagen Producto Precio Cognitivz Afactivg Conductual marca Clignte Marca deMarca
433 360 448 437 444 438 43 L4 418 5.00 4 4m 41 & 47 4 437 418 434 431 5.00
500 |
500 |

iH |

(R T
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Anexo 11. Diapositivas de sustentacion

% UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico de Minimarket “El
Tio Coco”, Arequipa 2021

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADA EN
ADMINISTRACION

AUTORAS:

Goémez Santos, Raiza Andrea (ORCID 0000-0001-7358-4674)
Vasquez Andia, Sol Milagros (ORCID 0000-0002-0619-5043)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LIMA - PERU
2022

INTRODUCCION

sii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO



INTRODUCCION

e Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2021

AUTOR: Raiza Andrea Gomez Santos / Sol Milagros Visquez Andia

omETvos HPOTESS
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS PRINCIPAL

AR E PR SRR R T R T T ) Determinar a relacion entre el marketing directo y posicionamiento Existe una relacion directa entre el marketing directo y el
égico en el Minimarket “¢El Tio Coco”, Arequipa 2022? estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022 posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa 2022

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS SECUNDARIAS
¢Cudl es el nivel del marketing directo? a. Determinar el nivel del marketing directo a. El nivel de marketing directo es alto
b. éCul es el nivel de posicionamiento estratégico? b. Determinar el nivel de posicionamiento estratégico b. El nivel de posicionamiento estratégico es alto

. §Qué relacion existe entre el marketing directo y la estrategiajg Establecer la relacion entre el marketing directoy [a estrategiade ¢ gyicte una relacion directa entre el marketing directo y la
marca
estrategia de marca

ST TR T RS ST (R BT TS ORI ER T . Establecer la relacion entre el marketing directo y la percepcion d.  Existe una relacion directa entre el marketing directo y la

del mercado percepcion del mercado

de marca
ST REERL T E T B TR R E PTG B T T, Contrastar |a hipotesis de relacion del marketing directo y el f. El nivel de relacion del marketing directo y el posici
directo y posicionamiento estratégico? posicionamiento estratégico. estratégico, es considerable.

ANTECEDENTES

Establecio de qué manera el marketing directo influye en el posicionamiento de la
empresa "Exportaciones e importaciones Estelita S.A.C." en el Ecuador, 2019.
= Ricra (2021) Concluyd: Que existe una correlacion significativa, positiva moderada y muy
significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,602), lo que indica que el marketing directo repercute|
directamente en el posicionamiento de la compaiiia.

Determiné la relacion del Marketing directo y el posicionamiento de la tienda Elektra del
De la cruz distrito de San Martin de Porres-Lima.

(2019) Concluyd: Que entre el Marketing Directo y el posicionamiento existe una relacién
significativa directa y moderada, por lo que, al desarrollar la efectividad en el marketing
directo, también se incremente moderadamente el posicionamiento con un valor r = 0.441.

Determino la relacion que existe entre el marketing directo y el posicionamiento en la
Escuela de Vias Seguras 2018.

Conclu():Que existe una correlacion significativa, directa entre las variables de
estudio con un valor de Chi Cuadrado (X2 = 100.633; P < 0.05), de igual manera las
dimensiones también han tenido una correlacion significativa entre ellas.

Antecedentes

Trelles
(2019)




MARCO TEORICO

Kotler y Keller (2012) definen el marketing directo como la expedicion de mensajes
~_ personalizados de manera periédica por parte de una compafiia encaminadas a un
publico prestablecido, y nunca al azar, con la finalidad de ahondar en la relacién con el
mismo

EL MARKETING Estrategia de marketing en la que la compaiiia se conecta verdaderamente
. | POR con el comprador para mostrarle un folleto o una revista con la diversidad

CATALOGO de mercancias, costos.

Técnica del marketing que se proporciona por medio de la
comunicacion por via telefénica con un consultivo en representacion
LRSI RUUAANNCIl - de una compaiiia para brindar informacion acerca de los productos o
servicios que brinda.

EL PROCESO DE Estrategias efectivas y mas antiguas, empleadas por los vendedores ya que
— VENTA e se trata de una comunicacion directa e interpersonal entre el comprador y
PERSONAL vendedor; ademas, es significativo el caracter interactivo de la
comunicacion.

Marketing directo

MARCO TEORICO

Segun Valencia (2017) el posicionamiento estratégico se refiere a la posicion definitiva y
concreta que alcanza una marca, un producto o una empresa en la mente de los individuos a
quienes va direccionado

to

|

La define como la agrupacion de mensajes que se desea que la
.~ ESTRATEGIADE | poblacion de interés asocien a los servicios y productos,
MARCA asimismo, a la compaiiia

B LAPERCEPCION DE [
MERCADO

ELVALOR DE MARCA — |

égico

Ya que esta admite a las compaiias llegar de una manera mas
segura al publico.

Icionamien

estrat

La cual, consigue entenderse como el resultado diferencial que
tiene el discernimiento de la marca en la respuesta a un servicio o
producto.

Pos




METODOLOGIA

* Tipo: Aplicado

Tipo y nivel de investigacién » Alcance: Correlacional
» Enfoque: Cuantitativo

Disefio de investigacion + Disefio: No Experimental, Transversal

» Poblacion: Los 70 usuarios del Minimarket Tio Coco,
Poblacion, muestra, unidad de * Muestra: Censal, 70 clientes.

analisis « Unidad de analisis: Cada uno de los clientes fidelizados del
Minimarket Tio Coco

Técnicas e instrumentos « Encuesta: Cuestionario

METODOLOGIA

Kotler y Keller ; éComo calificaria el marketing segun al catalogo fisico en relacion al
Catélogo Fisica

(2012) definen Marketing Difecto  pparketing por posicionamiento estratégico (mercado)?
el marketing se medid  carglogo Como calificaria el marketing directo segun el nivel de catdlogo virtual con
directo como mediante las Catalogo Virtual relacion al posicionamiento estratégico (mercado)?
el envio de dimensiones . — . .

e 2 Telemarketin de £Como calificarfa el marketing directo segin el nivel de telemarketing de
comunicacion marketing  por 8 e o :

A Entrada entrada en relacién al posicionamiento estratégico (mercado)?
es catélogo, - ot n
: 4 elemarketin - — ‘ .

personalizadas telemarketing v 8 ¢C6mo calificaria el marketing directo segin el nivel de telemarketing de
de forma proceso de ventas Telemarketing de Salida salida en relacién al posicionamiento estratégico (mercado)?

periédicas por personales, para ] n— Sy : ;
e ek ey iCémo calificaria el marketing directo segin el nivel de bisqueda y

g Bisqueda y Calificacién icacion en relacién al posici égico (mercado)? M *I:
un  cuestionario
en escala de £Cmo calificaria el marketing directo segin el nivel de acercamiento

sus  clientes, Likert. Acercamiento Previo previo en relacion al posicionamiento estratégico (mercado)?
con el objetivo Ordinal

S b iComo calificarla el marketing directo segdn el nivel de acercamiento
profundizar en Acercamiento durante la compra en relacién al posicionamiento estratégico (mercado)? Estadisticas de fiabilidad
la relacion Alfa de Cronbach N de elementos

éComo calificarfa el marketing directo segun el nivel de presentacin y
demostracién de productos en relacién al posicionamiento estratégico
(mercado)?

¢Cémo calificaria el marketing directo segin el nivel de manejo de
Manejo de Objeciones  reclamos en relacion al posicionamiento estratégico (mercado)?

empresa- Proceso de Ventas Presentacion
cliente. Personales Demostracién

<

857 1

Cémo calificaria el marketing directo segin el nivel de cierre de la compra

Cierre en relacién al posicionamiento estratégico (mercado)?

C6mo calificaria el marketing directo segin el nivel de seguimiento
Seguimiento posterior a la compra en relacién al posicionamiento estratégico

mercado)?




METODOLOGIA

Segin_ Valencia
(2017) el
posicionamient

definitiva que
logra un
producto, una
marca o una
organizacion en
la mente de las

Posicionami

ento
Ul dirigido

La variable
Posicionamiento
Estratégico  se
medird
mediante  las
dimensiones
estrategia  de
marca,
percepcion  del
mercado y valor
de marca, para
ello se elaborard
un  cuestionario
en escala de
Likert.

¢Como calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado) segin la

Di iacién de Imagen
Estrategia de Diferenciacién de
Marca producto

de precio

de imagen en relacién al marketing directo?

¢Cémo  calificarfa el posicionamiento estratégico (Mercado) segin la
diferenciacion de producto en relacién al marketing directo?

&Coémo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado) segin el nivel de

Respuesta Cognitiva

Percepcién del

Wi Respuesta Afectiva
Respuesta Conductual
Identidad de Marca
Fidelizacion del cliente
Valor de
Marca

Atributo de Marca

de Marca

de precio en relacién al marketing directo?

£C6mo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado) segun el nivel de
respuesta cognitiva en relacién al marketing directo?

£Cémo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado) segin el nivel de
respuesta afectiva en relacion al marketing directo?

¢C6mo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado) segun el nivel de
respuesta conductual en relacién al marketing directo?

&Coémo calificarfa el posicionamiento estratégico (Mercado) segun el nivel de
identidad de marca en relacion al marketing directo?

£Cémo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado) segun el nivel de
fidelizacién del cliente en relacién al marketing directo?

£Cmo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado) segun el nivel de
atributo de marca en relacion al marketing directo?

¢C6mo calificaria el posicionamiento estratégico (Mercado) segun el nivel de
i de marca en relacién al marketing directo?

Confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

835 10

RESULTADOS

Con respecto al objetivo

directo

— 3.01 3.96

MARKETING POR CATALOGO

TELEMARKETING

especifico (a) Determinar el nivel del marketing

4.45

PROCESO DE VENTAS PERSONALES

Se llega a ratificar lo enunciado por Ratidzo (2016) al concluir, que, si una empresa solo aplica una estrategia de
marketing directo, se lograr un débil desemperio, ratifican que la falta de marketing directo, es desfavorable para

el logro de un 6ptimo posicionamiento, siendo asi su relevancia en el estudio muy clara.




RESULTADOS

Con respecto al objetivo especifico (b) Determinar el nivel de posicionamiento
estratégico

Nivel de R
- 4.25
posicionamiento g
I L 7 4 ~ A 420 4.18
astrategico de 4.21 s
\ [N 4:12
j/_\L J | L U oo ESTRATEGIA DE MARCA PERCEPCION DEL MERCADO VALOR DE MARCA

Se llega a corroborar lo indicado por Flores (2019) al concluir que una compaiiia debe actualizar su base de datos
con continuidad y mantener una comunicacion fluida con sus beneficiarios, destaca la importancia del manejo de
estrategia para el logro de un adecuado nivel de posicionamiento estratégico para garantizar su permanencia en
el mercado, por lo que, con ello se resalta la relevancia que este posee en el estudio.

RESULTADOS

Con respecto al objetivo especifico (c) Establecer la relacion entre el
marketing directo y la estrategia de marca

Tabla 1
Relacién entre Marketing Directo y Estrategia de Marca en Muestra del Tio Coco,
Arequipa, enero 2022

Correlaciones
Marketing  Estrategia

Diicets . DEMiE Respaldando asi, lo enunciado por Ricra

Ry - — (2021), puesto que, se requiere
. correlacion " : aprovechar al maximo el uso de
Marketing Directo ig. (bilateral) . 1000 estrategias del marketing directo, para
Rho de N 70 70 lograr un factor de diferenciacion como
BRI Coeficiente de 840” TG estrategia propia de la marca del
e A De Marca S?°":!Ia°t‘°“l -l negocio, para mejorar asi su

9. b"a B . . posicionamiento actual.

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V.26




RESULTADOS

Con respecto al objetivo especifico (d) Establecer la relacion entre el
marketing directo y la percepcion del mercado

Tabla 1
Relacién entre Marketing Directo y Percepcién del Mercado en Muestra del Tio Coco,
Arequipa, enero 2022

Correlaciones

Si bien se discierne de los resultados del

i’ Percepcion . »
Marketing = py ) estudio de Acufia (2017) se puede
Diecto  pyersado corroborar su afirmacién teérica, puesto
Coeficiente de 19000 783" que, las empresas hoy en dia ya deben ir
e DD Sf’°"§!|*‘:“""| 000 mas alla para lograr captar més. .clientes
T (Gl : , en un entorno altamente competitivo, con

Rho de N 70 70 - - - -
) estrategias de marketing directo mas
Spearman Coeficiente de 783" 1.000

Percepcion Del T : / potentes  que logren ‘ colmar las
Mercado Sig. (bilateral) 1000 ) expectativas del consumidor e incluso

N 70 70 llegar a superarlas.

Nota: *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: SPSS V.26

RESULTADOS

Con respecto al objetivo especifico (e) Establecer la relaciéon entre el
marketing directo y el valor de marca

Tabla 1
Relacion entre Marketing Directo y Valor de Marca en Muestra del Tio Coco, Arequipa,
enero 2022

Se respalda lo enunciado por Trelles
(2019), puesto que, si se logra
aprovechar el marketing directo en no

Correlaciones
Marketing Valor De

Directo Marca ; ;
oo — . solo en canales presenciales, sino
Markerng Direct correlacién d - también digitales, sera posible lograr

arketin irecto " a
J Sig. (bilateral) : ,000 darle un valor agregado a la marca, lo
Rho de N 70 70 cual, permitira tener mayores medios de
Spearman °°ef'°"e"‘}’-, de 785" 1,000 contacto empresa-cliente para
correlacion . Vs .

V. repotenciar la captacion de clientes

s Sig. (bilateral) 1000 P . P y

70 70 fidelizacion de los mismos, para la mejora

N
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). del p05|c10nam|ent0.
Fuente: SPSS V.26




RESULTADOS

Con respecto al objetivo especifico (f) Contrastar la hip6tesis de relacién del
marketing directo y el posicionamiento estratégico.

Tabla 1
Contrastacion de hipétesis de relacion entre Marketing Directo y Posicionamiento
Estratégico en Muestra del Tio Coco, Arequipa, enero 2022

Correlaciones

Con ello se respalda el estudio de Jara y
Tirado (2020), puesto que, si se emplea

Marketing Posicionamiento

Directo Estratégico . :
Rho de Marketing Directo  Coeficiente de 1,000 726" de maner? Corr,e,Cta el marketmg directo,
Spearman o se lograra posicionar a la empresa de
Sig. (bilateral) ) 000 manera considerable, a que, todo
N 70 70 depende del uso de los medios correctos,
Posicionamiento  Coeficiente de 726" 1,000 para ampliar la llegada del servicio que
Estrategico correlacion brinda el negocio y asi mejorar el
Sig. (bilateral) '038 ’ posicionamiento del mismo.

N
Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V.26

RESULTADOS

Con respecto al objetivo general Determinar la relacion entre el marketing
directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,

Arequipa 2022.
Tabla 1 . g
Relacion entre Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico en Muestra del Tio Coco, Por lo tanto, se refuta el estudio de Pinto
Arequipa, enero 2022 (2017) y se respalda la investigacion de
Correlaciones ‘ - .
MBHKBHING POSICIHHISAIS Garma'y Pérez (2020), puesto que, si se
— Estratégico potencia de manera correcta el manejo
Rho de Marketing Directo  Coeficiente de 1,000 heall del marketing directo en sus diversos
Spearuan ;°”e':‘l"‘t"" | " canales, se lograra tener una
ig. (bi . .0 . . e =
e o ol diferenciacion  potencial de la
Posicionamiento  Coeficiente de 726" 'R competencia, lo cual, potenciando a su
Estratégico correlacion vez la comunicacién y creatividad en las
2'9' (llatern) -032 Ol campafias publicitarias permitira generar
Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). un valor agregado en el negocio que

Fuente: SPSS V.26 mejorara su posicionamiento.




CONCLUSIONES

Objetivo especifico 1

Se concluye que el nivel minimo de 1.45 “muy bajo” y un maximo de 5.00 “muy alto”. El promedio hallado fue
de 4.21 “alto”, con una mediana de 5.00 “muy alto”. Se concluye que la respuesta a la pregunta ¢ Cual es el
nivel del marketing directo? es muy alto; y se acepta la hipétesis “el nivel del marketing directo es alto”.

Objetivo especifico 2

Se concluye que el nivel minimo de 1.50 “muy bajo” y un maximo de 5.00 “muy alto”. El promedio hallado fue
de 4.25 “alto” con una mediana de 5.00 “muy alto”. Se concluye que la respuesta a la pregunta ¢Cual es el
nivel de posicionamiento estratégico? Es muy alto; y se acepta la hipotesis “El nivel de posicionamiento
estratégico es alto”.

Objetivo especifico 3

Se concluye que con un Rho de Spearman de 0.840 existe una relacion positiva muy fuerte entre el marketing
directo y la estrategia de marca. En la respuesta a la pregunta ;Qué relacién existe entre el marketing directo y
la estrategia de marca? Es positiva y muy fuerte; se acepta la hipotesis “Existe una relacion directa entre el
marketing directo y la estrategia de marca”.

il' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

, CONCLUSIONES
Objetivo especifico 4

Se concluye que con un Rho de Spearman de 0.783 existe una relacién positiva muy fuerte entre el marketing
directo y la percepcion del mercado. En la respuesta a la pregunta ;Qué relacion existe entre el marketing
directo y la percepcién del mercado? Es positiva y muy fuerte; se acepta la hipétesis “Existe una relacion
directa entre el marketing directo y la percepcién del mercado”.

Objetivo especifico 5

Se concluye que con un Rho de Spearman de 0.785 existe una relacion positiva muy fuerte entre el marketing
directo y el valor de marca. En la respuesta a la pregunta ;Qué relacion existe entre el marketing directo y el
valor de marca? Es positiva y muy fuerte; se acepta la hipétesis “Existe una relacion directa entre el marketing
directo y el valor de marca”.

Objetivo especifico 6

Se concluye que con una significancia bilateral de 0.000 se indica que se acepta la hipdtesis de la
investigacion. En la respuesta a la pregunta ;Cual es la contrastacion de hipotesis de relacién de marketing
directo y posicionamiento estratégico? Se acepta la alterna y se acepta la hipétesis “El nivel de relacion del
marketing directo y el posicionamiento estratégico, es considerable”.

—
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CONCLUSIONES

Obijetivo general

Se concluye que con un Rho de Spearman de 0.726 existe una relacién positiva considerable entre el
marketing directo y el posicionamiento estratégico. La respuesta a la pregunta ;Qué relacion existe entre
marketing directo y posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 20227 Es positiva y
considerable; se acepta la hipotesis “Existe una relacion directa entre el marketing directo y el
posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa 2022".

RECOMENDACIONES

Se recomienda enfocar el estudio en un nuevo disefio, es decir, pasar del disefio no

experimental a otro experimental manteniendo las mismas variables Marketing

A futuros Directo y Posicionamiento Estratégico, puesto que, se tendria otro enfoque para
investigadores comparar con el disefio de la presente investigacion. Debido a que, manipulando la
primera variable se impacta en la segunda variable; ya que, asi lo valida el presente

L estudio.
-Q:
v

. . Se recomienda plantear problemas desde el punto de vista descriptivo, tales como,
A investigadores describir cada una de las dimensiones de cada una de las variables a fin de
del campo de cuantificar el nivel o la métrica que midan el Marketing Directo y Posicionamiento
Estratégico. Puesto que, asi se podra cumplir con el principio del Marketing Directo

administracion “No se puede mejorar lo que no se puede medir”.
]

~ 4
'@‘
-




RECOMENDACIONES

A investigadores
del campo de

administracion
]

\ 4
I@\

Al Gerente de
la Empresa
I

N\ /
/@\

Se recomienda plantear hipétesis desde " Existe una relacion directa entre el
marketing directo y el posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”,
Arequipa, 2022" a "Hay impacto directo entre el marketing directo y el
posicionamiento estratégico en el Minimarket “El Tio Coco”, Arequipa, 2022".
Pasando de una hipétesis relacional a una causal.

Se recomienda mejorar o mantener los niveles del Marketing Directo y
Posicionamiento Estratégico. Ello se debe, a que si los niveles estan por debajo del
promedio es una oportunidad de incrementarlo, si son regulares es una oportunidad
para mejorar y si son buenos los niveles es conservar el Marketing Directo para
obtener resultados competitivos. En este caso los niveles son “positivos y
considerables”, por lo que, la relacion 0.726 valida al Marketing Directo, es decir, si
se mejora una variable va a tener un alto impacto en la otra variable. Por ello, se
recomienda gestionarlas desde el punto de vista gerencial. Por consiguiente, una
Propuesta de Marketing Directo y Posicionamiento Estratégico se consolidaria
en una recomendacion efectiva.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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