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RESUMEN

Esta investigacion tiene como finalidad determinar si existe relacion entre estrategias de
promocion y el posicionamiento de Garry Cullampe Makeup. Esta investigacion es del tipo
correlacional simple, donde la poblacién esta conformada por 1150 personas, que son los
clientes de Garry Cullampe Makeup mas frecuentes al servicio, calculando con la formula
finita, obtuvimos una muestra de 153 personas, en donde para recolectar la informacion
utilizamos la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, al final de la
investigacion se concluyé que las estrategias de promocion son de mucha importancia ya sea
para aumentar la participacion con relacion a la competencia, incrementar el
posicionamiento del negocio y ganar mas participacion dentro del mercado nacional como
local, ya que de no implementar estrategias promocionales no sera posible sobresalir por
encima de la competencia ni ganar participacion en el mercado dentro del rubro, de tal
manera que las estrategias promocionales van de la mano para lograr nuestras metas de
posicionamiento tanto en la mente del consumidor como en el mercado, sin embargo al
negocio de Garry Cullampe Makeup le hace falta mejorar y aumentar estrategias de
promocion offline. Por ello es muy importante que Garry Cullampe Makeup siga
implementado estrategias de promocion de tal manera que pueda cumplir con los objetivos

de posicionamiento planteados por el negocio.

Palabras clave: Estrategias de promocién, Posicionamiento, Calidad
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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine if there is a relationship between promotion
strategies and the positioning of Garry Cullampe Makeup. This investigation is of the simple
correlational type, where the population is made up of 1150 people, who are the clients of
Garry Cullampe Makeup most usual in going to the service, calculating with the finite
formula, we obtained a sample of 153 people, where to collect the We used the technique of
the survey and as an instrument the questionnaire, at the end of the investigation it was
concluded that promotion strategies are of great importance either to increase participation
in relation to the competition, increase business positioning and gain more participation
within the national market as a local, because of not implementing promotional strategies it
will not be possible to stand out from the competition or gain market share within the field,
in such a way that promotional strategies go hand in hand to achieve our positioning goals
both in the mind of the consumer and in the market, however, or Garry Cullampe Makeup's
business needs to improve and increase offline promotion strategies. It is therefore very
important that Garry Cullampe Makeup continues to implement promotion strategies in such

a way that it can meet the positioning objectives set by the business.

Keywords: Promotion strategies, Positioning, Quality
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. INTRODUCCION

Durante muchos afios, hemos sido testigos de como diferentes marcas de bellezas, empresas
y profesionales independientes utilizan diferentes estrategias de promocion con el fin de

mantenerse por delante de la competencia y posicionarse con los clientes dentro del mercado.

Dentro de los recursos de marketing mas importantes, las estrategias de promocion son los
mas esenciales. Barredo (2017) especialista en marketing digital, indica que “las estrategias
de promocidén nos permiten saber del producto, crear en el mercado la necesidad de ellos, e
incluso posicionar la marca.” El objetivo principal de las estrategias de promocion de un
producto o servicio es aumentar las ventas, atraer mas clientes, y, finalmente, mejorar la
imagen. En la actualidad, una de las estrategias de promocion mas asentadas es el uso de las
redes sociales. Esto se debe principalmente a su facilidad de uso y bajo costo (Baek y Jung,
2015).

Leigh (2018) escritora cuyo trabajo aparecidé en Entreprencur Magazine, indica que “los
profesionales del marketing mencionan que el posicionamiento del producto es el proceso

donde se comunica mejor los atributos en funcion a las necesidades del cliente”.

La empresa brasilefia, Natura, es una fabricante y comercializadora de productos de belleza,
cuidado de piel, cabello, cosméticos y perfumes. La compafiia vende sus productos a mas de
3,200 tiendas en 70 paises de todo el mundo. Dentro del Informe Natura 2013, el articulo,
“Nuevo Ciclo de Expansion,” explica la nueva fase de crecimiento de negocios que logro la
empresa a través de las estrategias de promocién que se ha establecido. En los ultimos afios,
la red de relaciones es la base de la estrategia disefiada para impulsar el crecimiento de la
empresa y posicionarse dentro del mercado objetivo. La red de relaciones de la empresa fue
construida a lo largo del tiempo y actualmente es mas beneficiosa y exitosa debido al avance

de las tecnologias digitales y de la alta conectividad.

Belcorp es una compafiia peruana dirigido a la venta directa de productos de belleza
incluyendo productos para el cuidado de la piel y cosméticos. Las marcas incluidas dentro
de Belcorp son L’bel, Esika y Cy°zone. En el 2014, el ejecutivo peruano, Rodrigo Contreras,
reemplazd a Lourdes Montagne y asumio la direccion de Belcorp Perd. Con este cambio, la
compafiia de Eduardo Belmont busca redisefiar y redefinir las estrategias de la empresa para

obtener un mejor posicionamiento dentro del mercado. Ya que Belcorp es una compafiia de



venta directa, la consultora es la pieza clave. Por ello, para que las consultoras tengan interés
en vender los productos, es importante contar con una serie de impulsos que los animen en
hacerlo como implementar promociones de manera interna las cuales participan solo las

consultoras.

Dentro de la comunidad de belleza, Garry Cullampe es el artista de maquillaje y peluguero
oficial para el equipo de Miss Perd. Su negocio llamado “Garry Cullampe Makeup”
registrado en SUNAT con la razén social de “Garry Jhonatan Cullampe Puelles” y RUC N°.
10465188192, en los Gltimos meses ha ido creciendo vertiginosamente, actualmente trabaja
independientemente, teniendo clientas fieles a su trabajo. Garry tiene un gran nimero de
seguidores en las redes sociales, dichas plataformas las usa como recurso de publicacion de
creaciones. El consigue muchos clientes nuevos a través de sus “post” en sus redes sociales

como: Instagram. (Cullampe, comunicacion personal, 18 de Setiembre del 2018)

Si bien él cuenta con gran cantidad de seguidores y algunas clientas ya fidelizadas, le falta
mejorar algunos aspectos estratégicos, sobre todo en la estrategia de promocion “off-line”
(dentro de tienda fisica); puesto que él ya se promociona via on-line; si se logrard mejorar la
parte promocional dentro de su estudio de manera directa con el cliente, el negocio de Garry
Cullampe podré sobresalir dentro de este rubro. Por este motivo, mediante este proyecto de
investigacion se pretende dar a entender que las estrategias de promocion y posicionamiento

son importantes en un negocio.

Para este proyecto como trabajos previos internacionales, se ha tomado diferentes proyectos
de tesis como el de Diaz (2010) en su tesis titulada Estrategias de promocion como
herramienta para el posicionamiento de las empresas de marcas locales de servicio de
panaderia de la ciudad de Quetzaltenango, con la cual obtuvo el titulo de Mercadotecnista
en la universidad Rafael Landivar ubicada en el pais de Guatemala, con grado académico de
Licenciado, tuvo como finalidad, determinar las contribuciones de las estrategias de
promocion las cuales ayudarian a un mejor posicionamiento de las empresas que cuentan
con marcas locales dedicadas al rubro de panaderia que se encuentran en la ciudad de
Quetzaltenango. En base a ello, los autores de la tesis utilizaron la técnica de investigacion
denominada descriptiva, para lo cual se propuso una poblacion de 15 habitantes, los cuales
fueron propietarios de marcas locales de servicio del rubro de panaderia en la ciudad antes

mencionada. Ademas, la muestra tomada fue el total de la poblacion, obteniendo un nivel de



confianza del 95%. Conforme a lo expuesto, se aplicd un cuestionario de 23 preguntas, las
cuales fueron de utilidad en la recoleccion de informacidn de los participantes. Por otro lado,
las conclusiones que mas importancia obtuvieron fueron: a) Se llego6 a la conclusion que,
pocas empresas que cuentan con marca local en el rubro de servicio de panaderia en la ciudad
de Quetzaltenango si aplican estrategias de promocion, sin embargo, no lo realizan con la
finalidad de posicionar la empresa; b) Ademas, se identificd que gran parte de las empresas
que dedican mas presupuesto en el area de marketing suelen obtener mejor resultados,

logrando mayor reconocimiento de la marca por parte de los consumidores del lugar.

Como se observa de nuevo en otro antecedente en el d&mbito internacional, el trabajo de
investigacion que presentd Proafio (2017) en su tesis denominada Disefio de estrategias de
promocion para el complejo turistico Aguamarina en el cantdén Yaguachi, Provincia de
Guayas, el cual fue realizado para la obtencion del grado de Licenciada en Turismo y
Hoteleria en la Universidad de Guayaquil. Esta investigacion tuvo como objetivo esencial
elaborar un plan de promocion para el complejo turistico Aguamarina, tratando de encontrar
la pluralizacion la oferta turistica y recreativa del canton de Yaguachi. Ademas, el enfoque
de la investigacion fue de caracter: cuantitativo, poseyendo una muestra de 368 personas, no
experimental y disefio de estudio especifico descriptiva simple. Por Gltimo, la conclusion
mas relevante y pertinente del trabajo en mencidn fue: Actualmente se emplean diferentes
métodos para desarrollar promociones turisticas, por lo tanto, se concluye que, si no se
implementan y realizan planes para la promocion turistica no serd posible lograr una

expansion considerable en el mercado.

Por otra parte, existen investigaciones previas de indole nacional tal como el trabajo de
Cabrera & Taipe (2015) en su investigacion denominada Estrategia de marketing para el
posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo. En este trabajo se
tuvo como objetivo principal precisar las estrategias de marketing que fueren las mas
relevantes para la mejora del posicionamiento de la empresa en estudio. Ademas, se utilizé
una muestra de 62 clientes, los cuales fueron expuestos a una encuesta, la cual estuvo guiada
bajo un enfoque cuantitativo-descriptivo y la investigacion realizada fue no experimental.
Por lo tanto, bajo este andlisis, alcanzaron las siguientes conclusiones: (a) La empresa en
estudio tiene la necesidad de redisefiar y mejorar la manera de empaquetamiento de los
calzados ofertados, con lo cual lograrian obtener una diferenciacion y ventaja competitiva

que los ayude a posicionarse dentro del mercado local; (b) Expresar de diferentes formas a



su publico objetivo la evidente diferencia que tienen acerca del precio en relacion a sus
competidores directos; ademas, desarrollar un spot publicitario eficaz para poder

promocionar su marca en medios de comunicacion masivos.

Por otra parte, Aguilar (2015) en su trabajo de investigacion denominado Estrategias de
Promocion y Publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de
mercado de la mype Pizzas Nativa Tarapoto, con el cual logrd la obtencién del grado de
Licenciado en Administracion, formulé como objetivo principal dar a conocer cuél de todas
las estrategias existentes de publicidad y promocién son las més adecuadas para mejorar el
posicionamiento y aumentar el indice de ventas en el mercado en que se encuentra la empresa
en cuestion. Para ello, el enfoque de investigacion utilizado fue el descriptivo trasversal, con
un disefio no experimental y encuestas como técnica de recoleccion de datos. Por dltimo,
lograron obtener conclusiones como: (a) Las estrategias utilizadas en el presente trabajo se
emplearon con la finalidad de poder informar, recordar y persuadir a los consumidores que
el producto (pizza) que ofrecen en sus instalaciones es sumamente de alta calidad logrando
obtener una mejora en el posicionamiento de la empresa en el mercado local y, por ende,
aumentar el indice de ventas de la pizzeria; (b) Por otra parte, concluyeron que el método de
promocidn més apropiado para obtener un mejor posicionamiento y aumento de ventas fue
la utilizacién de los medios de comunicacién local, tales como la publicidad en la radio vy,

por medios impresos, los periddicos.

Dentro de las teorias que se relacionan a la primera variable, se encuentran; (a) Planeacion
de promocidn para una ventaja competitiva en donde Lamb, Hair y McDaniel (2017) indican
que pocos productos o servicios, con precios consolidados, podrian subsistir dentro del
mercado en el que se encuentran aun sin tener una promocion eficaz. Por otra parte, la
comunicacion efectiva de las empresas logra poder persuadir e informar a los clientes
potenciales en referencia a los productos ofrecidos. Ademas, la estrategia promocional es
aquella que se utiliza para obtener el uso de manera 6ptima de los elementos esenciales tales
como: publicidad, venta personal, relaciones publicas y promocién de ventas (Brassart,
Prévost, Brétisey, Lemieux y Desmarais, 2016); (b) Caracteristicas de la promocion, son
variadas y se pueden dividir en incentivadoras y comunicativas (Rodriguez, 2014); (c)
Estrategias de ventas, para Paan (2018). las estrategias de ventas es un instrumento de
promocion donde se ofrecen estimulos para comprar y para engrandecer la oferta e introducir

nueva vida a las ventas; (d) Estrategias de redes sociales y comunicaciones, los



influenciadores de las redes sociales (SMI) en la actualidad se pueden definir como un nuevo
tipo de actor freelance que puede moldear actitudes a través de las redes sociales, los
resultados revelan que en la actualidad existen tres tipologias diferentes de SMI: disefiador,
entusiasta y lider. Esta metodologia permite la optimizacion de recursos para crear

estrategias efectivas de comunicacion en linea, (Muhammad, Sallaudin, y Mohd, 2019).

El presente proyecto tiene como primera variable a Estrategias de Promocion, estan por todas
partes e incluyen cupones de descuentos, rebajas, regalos entre otras promociones que
intentan hacer més interesantes los productos para comprarlos. Estas promociones pueden
tener un gran efecto para la empresa (Sabater, 2018); Las estrategias de promocion permiten
obtener el uso correcto y Optimo de todos los elementos que conforman la mezcla
promocional, tales como: relaciones publicas, venta personal, publicidad y promocion de las
ventas (Lamb, Hair y McDaniel ,2017). Existen tres tipos de estrategias de promocion para
estimar la sensibilidad de cada tipo de comprador, que son las estrategias de descuentos,
publicidad y boca a boca, luego de recopilar informacion segun las diferentes tipos de
pruebas que se realizo6 se encontraron que los compradores econdmicos son los mas sensibles
a las promociones de descuentos, los compradores directos son los méas sensibles a la
promocion publicitaria y los compradores de estrellas activas son las méas sensibles a la

promocion boca a boca (Liu, Li, Peng, Ly y Zhang, 2015).

Esta variable cuenta con tres dimensiones, que son: comunicacion, promocion de ventas y
publicidad; (a) Segun Rodriguez (2014) la comunicacién radica en la transferencia de un
mensaje a través del aire, teléfono celular, medios impresos o audiovisuales, donde menciona
gue una comunicacion efectiva es un proceso claro y exitoso, sin malinterpretaciones ni
omisiones de informacion; (b) Las promociones de ventas son programas mediante el cual
el asesor de ventas procura optimizar su oferta con la finalidad de que los usuarios adquieran
el producto o servicio de manera inmediata (Sorrentino, 2016). Los regalos, cupones, rebajas
0 descuentos son algunos ejemplos de promocion de ventas en donde las promociones se
mantienen en un plazo bien determinado (Rodriguez, 2014). Las estrategias de promocion
de ventas es una herramienta muy importante de comunicacion de marketing y el uso 6ptimo
de estas estrategias puede llevar al maximo beneficio para la organizacion (Jiang y Ma,
2018); (c) Segun Ferrell y Hartline, (2014) la publicidad es trasmitir la oferta de una empresa
a los consumidores a través de espacios publicitarios, tener exito mediante la publicidad es

alcanzar modificar el efecto y actitud desfavorable que tiene una persona hacia un producto



convirtiéndolo en una actitud positiva o favorable. Dentro de la publicidad en el siglo XX,
los anuncios son considerados como una inversién comercial legitima, racional y continua,

lo que también lleva a un aumento en los gastos internos de la organizacion (Nayon, 2017).

Cada dimension cuenta con dos indicadores, teniendo un total de seis indicadores para la
primera variable, que son; (a) Mensaje, en donde Rivera y Garcillan (2015) menciona que el
mensaje tiene que ser creativo, tiene que llamar la atencién y debe llevar una relacion con el
plan de marketing llamado atencion del receptor; (b) Motivacion, Maslow (1991) define la
motivacion como la consecuencia de la interaccion entre el sujeto y el contexto en que se
encuentra; (c) Descuento en compras, segun Zhong, Zhao, Yang, Wu y Tang, (2018) indican
dentro del articulo Dynamic Discount Pricing Strategy for Viral Marketing que descuento
en compra hace referencia a la rebaja o disminucién de una cantidad; (d) Cupones, Lamb,
Hair y McDaniel (2017) indican que un cupon brinda el derecho de una reduccion de precio
de un producto a los consumidores; (e) Reconocimiento, cuando una persona informa haber
estado expuesta con anticipacion a un anuncio (Rioux, Scrima, Bouzid, Moffat, y
Mokounkolo, 2017); (f) Efectividad, refiere a los cambios que se provocan en las actividades

del recipiente o en su estado fisico o mental (Tellis, 2013).

Dentro de las teorias que se relacionan a la segunda variable tenemos las siguientes: (a) La
teoria de la comunicacion de posicionamiento, en donde se plantea y pone en marcha el plan
de estrategias de posicionamiento, la empresa 0 negocio se pone en marcha con los planes
de informacion que se plantean hacer llegar al pablico objetivo; se debe informar a través de
mensajes claros y precisos logrando que estas cumplan las expectativas de los consumidores
(McCauley, 2017); (b) Bases del posicionamiento, es de suma relevancia que las compafiias
tengas en consideracion ciertos elementos esenciales que lograran alcanzar la mejora del
posicionamientos tales como: la historia y antigiedad de la marca, la cantidad de
colaboradores que operan en ella, el nivel de liderazgo que cuentan en el mercado que
compiten en condicién econémica o innovacién, ademas, del rango de precios que ofertan
sus bienes y servicios (Bong, 2018); (c) Posicionamiento web, es el concepto del
posicionamiento que se ha trasladado a la era de internet. Ademas, este se mesura en base
de la posicién en que se encuentra en el sitio web al buscar palabras o caracteres relacionados
con lamarca en los buscadores de internet. (Newton, Andreasen, Hastings, Lagarde y Gould,
2016); (d) Reposicionamiento, se conoce que las empresas que optan por reposicionarse

tienen como finalidad mantener su desarrollo en mercados lentos o de por si corregir sus



faltas de posicionamiento. Ademas, este se refiere a modificar la impresion que tienen los
clientes en referencia de una marca en relacion a los competidores, con el objetivo de lograr
mejorar la posicion establecida en el mercado y con su publico objetivo (Torres, 2014). Por
otra parte, este término deriva del significado de renovar o replantear la marca, producto o
servicio en la mente del cliente, buscando en todo momento adaptar la marca hacia la persona
o cliente final, para ello se refuerza con branding, obteniendo la conexion buscada que no

existia (Roy, Pazour y Koster, 2014).

Este proyecto tiene como segunda variable Posicionamiento, en donde Lamb, Hair, Mc
Daniel (2017), mencionan que crecimiento de cualquier mezcla de marketing esta sujeta al
posicionamiento, el cual es un proceso que es capaz de influir en la impresion general de los
clientes hacia una marca o linea de productos. En adicion a ello, la eficacia del
posicionamiento solicita que se evallGen las distintas posiciones que se encuentran los
productos de la competencia, de esta manera distinguir las dimensiones mas relevantes
subyacentes a dichas posiciones y escoger la que mejor se adecue al mercado en el cual las
estrategias y actividades desarrolladas de marketing obtengan un mayor efecto e impacto.
Ademas, el posicionamiento de una marca se precisa como el puesto que ocupa dicha marca
en las mentes de los clientes del mercado, en otras palabras, es la preferencia e imagen
recibida que tienen los consumidores en relacion a los competidores del mercado. (Celaya,
2017). Por otra parte, la empresa con numero uno en posicionamiento logra demarcar una
diferencia superior a las demas en relacion a la mejor calidad, mejor tecnologia utilizada,
mayor seguridad, precio mas competitivo, mejor servicio, mejor valor del producto; ademas,
si laempresa requiere influir de mayor manera en uno de los posicionamientos mencionados
y comunica este de manera efectiva, tiene mayores probabilidades que esta sea mas
reconocida y recordada a lo largo del tiempo por este punto resaltante (Riemsdiik,
Ingenbleek, Triip y Veen, 2017).

Para esta segunda variable se identificd tres dimensiones, las cuales son: (a) Atributo, un
producto se relaciona con un atributo, caracteristica o beneficio para el cliente, buscando
diferenciarse de los competidores (Nielsen, 2018); (b) Precio - Calidad, es la base para el
posicionamiento, reflejando un producto o servicio que sea de buen precio justo y de muy
buena calidad (Scott, Baker, Shucksmith y Kaner, 2014). En la actualidad debido a la feroz
competencia en el mercado de productos perecederos, los minoristas tienen que usar

estrategias de precio-calidad para atraer nuevos clientes (Chen, Liu y Xu, 2018); (c)



Emocion, segin Lamb, Hair y McDaniel (2017), mencionan que el tipo de posicionamiento
que hace referencia a la emocion del cliente consta y enfoca la manera en el que el producto

ofertado ocasione reacciones emocionales y sentimientos en los clientes.

Cada dimension se la segunda variable cuenta con dos indicadores, teniendo nuevamente un
total de seis indicadores para este, que son: (a) Beneficios, segun Richards, (2018) es lo que
diferencia a un producto, fundamentalmente, de los competidores. En otras palabras, es la
diferencia que tiene el producto en relacién al valor o utilidad que sobresale o diferencia a
sus competidores. Ademas, se conoce que cada vez mas, los productos o servicios presentan
las mismas caracteristicas a sus competidores, por ello es que la comunicacion que se tiene
es aquella que ofrece y demarca el valor diferencial de la misma (Navarro, 2014); (b)
Diferenciacion, esta hace alusion a una caracteristica singular de un producto el cual logra
obtener una diferencia parcial en sus competidores (Savino, 2014). Por otra parte, la
estrategia de marketing basada en la elaboracion de una mejor impresion por parte del
comprador que lo distingue de los deméas competidores, incentivando a los clientes una
preferencia hacia una marca respectiva en su compra (Hellan y Vikko, 2017); (c)
Descuentos, en el articulo Pricing and Timing Strategies for New Product Using Agent
Based Simulation of Behavioural Consumers expresa como conclusion que los descuentos
son un calificativo para proveedores 0 empresas que brindan sus productos y servicios a
precios mas maodicos que los competidores o los estandares del mercado; (d) Valor, es
aquella caracteristica adicional que cuenta un producto o servicio, con el cual se ofrece con
la finalidad de generar o agregar un mayor valor dentro de la percepcidn que genera al
consumidor (Diaz, 2017). Valor afiadido o agregado es, en términos de marketing, una
caracteristica adicional al servicio o producto, con la finalidad de incrementar su valor
comercial; esto se da mayormente cuando existe una caracteristica o servicio innovador o
poco usado en diferencia de sus competidores directos, lo cual agrega la tan deseada
diferenciacion entre sus competidores al producto o empresa (Han Ho, 2017); (e)
Percepcion, es la representacion mental que se fomenta de manera positiva 0 negativa en
base a la experiencia y el resultado de un arduo proceso de seleccion, interpretacion y
correccion de sensaciones (Lopez, 2017); (f) Satisfaccion, esta referido a la saciedad de un
deseo en particular, en otras palabras, compensar una exigencia, pagar lo que se debe,
recompensar un mérito o deshacer un agravio (McCauley, 2017). Por otro lado, la

satisfaccion es “el producto de todo un proceso el cual se inicia con un individuo particular



y real; ademas, culmina en el mismo, en tal sentido, es un fendmeno sustancialmente
subjetivo, desde su propia naturaleza que se crea hasta su mensuracion e interpretacion de

su existencia o no” (Hockenberry y Becker, 2016).

El problema general de esta investigacion es la siguiente: ¢EXiste relacion entre las
estrategias de promocién y el posicionamiento de Garry Cullampe Makeup, Miraflores,
2018-2019? Como problemas especificos tenemos: (a) ¢Existe relacion entre las estrategias
de promocion y los atributos de Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019?; (b)
¢Existe relacion entre las estrategias de promocion y el precio-calidad de Garry Cullampe
Makeup, Miraflores, 2018-2019?; (c) ¢Existe entre las estrategias de promocion y la
emocion en los clientes de Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019?

Como justificacion del estudio, es importante que las empresas dominen y realicen
estrategias de promocidn, utilizando las habilidades de los empleados y grupos de interes,
para conseguir el aumento de ventas y mejorar el servicio al cliente. Una empresa podra
mantenerse por delante de la competencia y lograr posicionarse dentro del mercado cuando
se establezca apropiadamente dichas estrategias de promocion. La estrategia de promocion
tiene como finalidad aumentar las ventas, atraer mas clientes, y, finalmente, mejorar la
imagen. Cuando se logra la finalidad previamente explicada, se obtiene el posicionamiento
del producto o servicio. El posicionamiento de aquel producto o servicio es la forma en que

se transmite la identificacién de ello cuando ingresa al mercado.

Teniendo en cuenta estas variables, esta investigacion se enfoca particularmente en el
negocio de Garry Cullampe, artista de maquillaje y peluquero oficial para el equipo de Miss
Per0. Garry Cullampe consigue muchos clientes a través de sus publicaciones en sus redes
sociales y, por ende, tiene muchos clientes fieles a él. Sin embargo, aun falta mejorar en
ciertos aspectos para que su negocio alcance su maximo potencial. Este proyecto de
investigacion ayudara a que “Garry Cullampe Makeup” crezca mediante las estrategias de

promociodn y posicionamiento.

Desde una perspectiva metodologica, en este trabajo se utiliz6 métodos cuantitativos y un
disefio no experimental. Por otra parte, los beneficiarios esenciales de esta investigacion
seran las generaciones universitarias a futuro que formaran parte de nuestra casa de estudios

universitarios y de otras instituciones educativas. El uso de fuentes de informacion de



diversos autores fue esencial para la realizacion de este trabajo investigativo. Finalmente,
este trabajo sera beneficioso para Garry Cullampe, de tal manera pueda expandir y mejorar

su negocio y su clientela.

La hipotesis general de este estudio es la siguiente: Existe relacién significativa entre las
estrategias de promocién y el posicionamiento de Garry Cullampe Makeup, Miraflores,
2018-2019 y como hipotesis especificas tenemos: (a) Existe relacion significativa entre las
estrategias de promocion y los atributos de Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019;
(b) Existe relacion significativa entre las estrategias de promocion y el precio-calidad de
Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019; (c) Existe relacién significativa entre las
estrategias de promocién y la emocion en los clientes de Garry Cullampe Makeup,
Miraflores, 2018-2019.

Como objetivo general se tiene: Determinar la relacidn entre las estrategias de promocion y
el posicionamiento de Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019 y los objetivos
especificos son: (a) Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y los atributos
de Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019; (b) Determinar la relacion entre las
estrategias de promocion y el precio-calidad de Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-
2019; (c) Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y la emocién en los

clientes de Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-20109.
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Il. METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion
Enfoque de la Investigacion: Cuantitativa

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen a un proyecto cuantitativo como el mejor
método de recoleccidn y andlisis de los datos que se van obteniendo de distintas fuentes.
Para realizar una investigacion cuantitativa, es necesario usar instrumentos estadisticos,
informéticos, y matematicas para obtener resultados. Aquella investigacion permite
universalizar las resultantes de manera mas vasta y conceder el control con respecto a los

fendmenos que se presenten (Lovelock y Wirtz, 2015).
Tipo de Investigacion: Aplicada

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos dicen que la investigacion aplicada se basa en
la recoleccion de nueva informacion para enriquecer el conocimiento cientifico del

investigador y orientandolo al descubrimiento de principios y leyes.
Tipo de Disefio: No experimental

Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) sefiala que una investigacion es no
experimental cuando no se puede manipular los variables. Se enfoca en observar los
fendmenos y luego analizarlos. No se usa estimulos o condiciones externas durante la

investigacion. Se observa a los sujetos de la investigacion en su ambiente natural.
Disefio General: Transversal

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefiala que se usa este tipo de investigacion
para analizar el estado o nivel, ya sea de una o0 mas variables, en un tiempo estipulado.
Ademas, la razén principal de esta es explicar las variables y analizar la relacion que existen

en el momento oportuno.
Disefio Especifico: Correlacional Simple

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirme que el disefio especifico correlacional

simple mide la relacion que existe entre dos variables.
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2.2 Variables — Operacionalizacion de

Variable 1: Estrategias de Promocion

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion — Variable 1

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEF.
COMNCEPTUAL

Rodriguez (2014),
“Las esfrategias de
promocion estan por

todaz partes. Mos
encontramos
continuamente ante

rebajaz de precios,
regalos, cupones de
descuentoz y otros
estimulos

promocionales, que
pretenden hacer mas

interesantes los
productos ¥
animarnos a
comprarlos. Estas
promociones pueden
tener efecto

significativo para la
empresa: desde
catapultar la marca al
liderazgo del mercado

hasta suponer wun
monton de
quebraderos de

cabeza." (p. 273).

DEF.
OPERACIONAL

Se llevd a cabo una
encuesta de 12
items para medir

las  dimensiones,

que son:
Comunicacion,
promocion de

ventas y publicidad

DIMENSIOMNES INDICADORES
Mensaje
Comunicacion
Motivacion

ITEMS

1. El contenido que transmite Garry Cullampe Makeup mediante
las redes sociales es entendible.

2. En contenido que divulga Garry Cullampe influye de manera
positiva en usted.

3. El contenido percibido en las redes sociales lo motiva hacer
uso del servicio.

4. Los contenidos de Garry Cullampe en las redes sociales, lo
incentiva a estar en contacto con la moda y las nuevas
tendencias.

Descuento en compra
Promocion de
Ventas

Cupones

5. Le parecen atractivas las promociones v paguetes que tiene
Garry Cullampe Makeup.

6. Los descuentos especiales online que brinda Garry Cullampe
Makeup deben ser mas frecuentes.

7. Gamy Cullampe Makeup implementa cupones mensuales.

8. Es mas conveniente para usted gue los cupones sean
descargados a su celular.

Reconocimiento

9. 5Se obtiene cierto reconocimiento por hacer uso del servicio que
ofrece Garry Cullampe Makeup.

10. Disfruta usted que la gente lo vea atendiéndose en el
establecimiento de Garry Cullampe Makeup.

Fublicidad
Efectividad

11. El esfuerzo total que conlleva acudir al servicio es totalmente
compensado con &l resultado.

12. Bl servicio Garry Cullampe Makeup es el esperado.
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Variable 2: Posicionamiento

Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion — Variable 2

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEF.
CONCEFTUAL

Segun Lamb, Hair, Mc
Daniel [2017), el
posicionamiento es la
evaluacion de las

posiciones que
ocupan los productos
competidores,
determinar las
importantes
dimensiones

subyacentes a dichas
posiciones y elegir una
posicione en el
mercado en la cual las

actividades de
marketing tengas un
mayor impacto.

DEF.
OPERACIONAL

Se llevd a cabo
una encuesta de
12 items para
medir las
dimensicnes, que
son: Atributo,
precio / calidad y

EMmocion.

ITEMS

1. Al téermino del servicio de Garry Cullampe Makeup se siente

2. Garry Cullampe Makeup ofrece matenales de calidad que
también ayudan al cuidado de la pigl.

3. Elservicio que brinda Garry Cullampe Makeup es unico,

4, La experiencia gue se tiene dentro del establecimiento es
mejor al de la competencia.

5. Valora usted poder conseguir buenas oportunidades en

6. Son atractivos los descuentos que offece Gamy Cullampe

7. La promesa de valor ofrecida por Garry Cullampe Makeup s

&. El costo que le genera acudir al servicio es totalmente

9, Los servicios que se brinda Garry Cullampe Makeup lo hace

10. El esfilo de Garry Cullampe Makeup refleja un servicio de

DIMENSIONES INDICADORES
unico (a).
Beneficio
Afributo
Diferenciacion honesto y justo.
Descuentos relacion calidad / precio.
Frecio —
Calidad MHREI.ID.
Valor cumple.
razonable.
Percepcion sentir especial y dnico.
. calidad y belleza.
Emocion ¥

Satisfaccion

11. Los senvicios gue ofrece Garry Cullampe Makeup lo (a) hacen
sentir safisfecho (a).

12. Suele encontrar una solucion adecuada a sus necesidades
con el servicio de Garry Cullampe Makeup.
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2.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion

En este trabajo de investigacion se determind como poblacion al conjunto de clientes de
Garry Cullampe Makeup, que son 253 clientes que acuden frecuentemente al

establecimiento de manera mensual.

Muestra

Determinacioén de la muestra a través de la formula:

_ NZZ? (p)(q)
e2 (N—1)+ 2% (p) (q)

Fuente: Rodriguez, E. (2005). Metodologia de la investigacion.
México: Universidad Juarez Auténoma de Tabasco

n

Donde:

n: Tamafio de muestra que se determinara.
N: Poblacién total (253).

p: Probabilidad a favor (0.5).

g: Probabilidad en contra (0.5).

Z: Nivel de confianza (95%-= 1.96)

e: Margen de error (0.05)

Reemplazando:

(1.96)2(0.5) (0.5) (253)
(0.05)2 (2500-1) + (0.5) (0.5) (1.96)2

(3.8416) (0.25) (253)

n=
(0.0025) (2499) + (0.25) (3.8416)

1104.46

n=
(6.2475) + (0.9604)

1104.46

¥.2079

n= 153
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Una vez reemplazando y desarrollada la féormula, se obtiene una muestra representativa a

tratar sera 153.

Muestreo (Aleatorio Simple)

Para este tipo de muestreo, todos los elementos que conforman la poblacion deben tener, de
manera equitativa, la misma probabilidad de ser escogidos de manera aleatoria para poder

ser parte de la muestra a estudiar. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica

Para este trabajo de investigacion se usé como referencia la técnica de recoleccion de datos
denominada encuesta, ya que gracias a ello se pudo recolectar los datos directamente y
permitié recoger informacion relevante mediante las respuestas contestadas por el publico

escogido en relacién con las preguntas establecidas por el investigador del proyecto.

Instrumentos de recoleccion de datos

Para esta investigacion se precisé que el instrumento de mayor utilidad es el cuestionario,
debido que permitira recolectar la informacidn relevante y pertinente en base a las preguntas
planteadas, teniendo como objetivo determinar la relacion que existe entre las estrategias de
promocion y el posicionamiento expresado por parte de Garry Cullampe Makeup.

Fuentes de recoleccion de datos

Fuentes Primarias

En presente trabajo de investigacion tiene como fuente primaria a la informacion recaudada

mediante las encuestas realizadas.

Fuentes Secundarias

En este trabajo de investigacion, las fuentes secundarias estan comprendidas por la
informacidn existente de las variables que integran el estudio, asimismo se emplearon libros,

tanto fisicos como virtuales, que fueron solicitados y conseguidos tantode la biblioteca de la
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Universidad César Vallejo como del instituto Zegal Ipae; ademas, distintas tesis brindadas
de repositorios virtuales y algunas que forman parte de la Universidad César Vallejo.

Validez

Para el presente trabajo de investigacion se procedid a utilizar un cuestionario previamente
desarrollado, el cual fue validad mediante el juicio de tres docentes expertos, los cuales

cuentan con grado de magister y pertenecen al centro educativo universitario César Vallejo.

Tabla 3
Validacion de Expertos
) Opinion de
Numero de expertos Nombre de expertos o
aplicabilidad
Magister Rojas Chacon Victor Es aplicable
Magister Pefia Cerna Aquiles Es aplicable
Magister Roger Baltodano Valdivia Es aplicable

Confiabilidad del Instrumento de medicién

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), la confiabilidad es el punto en el cual un
instrumento de medicidn obtiene un resultado coherente y racional, en términos universales,
hace referencia al grado en el cual el instrumento seleccionado mesura la variable que

procura medir.

Tabla 4
Niveles de Confiablididad

Coeficiente alfa mayores a 0.9 es excelente
Coeficiente alfa mayores a 0.8 es bueno
Coeficiente alfa mayores a 0.7 es aceptable
Coeficiente alfa mayores a 0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa mayores a 0.5 es pobre
Coeficiente alfa mayores a 0.4 es inaceptable

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
Metodologia de la investigacion.
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Tabla 5

Procesamiento de datos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

Variable 1: Estrategias de Promocion

Luego de la observacion de los 12 items, los cuales conforman la variable 1, se logré

conseguir una resultante de 0.845 lo cual representa una confiabilidad eficiente.

Tabla 6

Analisis de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,845 12

Variable 2: Posicionamiento

Luego de la observacion de los 12 items, los cuales pertenecen a la variable 2, se logré
conseguir una resultante de 0.772 lo cual refleja la buena confiabilidad que se cuenta.
Tabla 7
Analisis de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
772 12
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2.5 Procedimiento

Para este siguiente proyecto de investigacion, se recolectaron datos e informacién relevantes,
que nos dio soporte técnico acerca de lo que estamos investigando, seguidamente en base a
esto se formulo el problema principal y especificos, de igual manera la hipétesis, finalmente
se recolecto informacion de nuestra muestra, en donde el instrumento a utilizar fue el
cuestionario, para asi recolectar datos que después se procesara mediante SPSS para

determinar la confiabilidad del instrumento como la correlacion de nuestras hipotesis.
2.6 Método de analisis de datos

La informacién necesaria del anlisis se consiguio de la encuesta piloto, esta informacion se
analizé en el programa Statiscal Package for the Social Sciences (SPSS), en donde
seguidamente se procesO en la base de datos para finalmente el programa efectuara la

confiabilidad de la data.
2.7 Aspectos éticos

Este documento es original y autentico ya que se hace respeto a la propiedad intelectual,
también se afirma que la informacion que se recibi6 por parte de los encuestados no ha sido
alterada de ninguna forma, ni obligados o forzados a realizar sus respuestas, esto se debe a
gue es una investigacion de caracter académica, por lo tanto, también la informacién y
conceptos que se incorporo6 en la investigacion no han sido copiadas, es por eso que se
utilizaron citas textuales mencionando al autor, afio de edicién y numero de pagina como

también se ha colocado las respectivas referencias bibliograficas de acuerdo al manual APA.
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I11. RESULTADOS

Estadistica Descriptiva

Tendencia Central

Tabla 8

Analisis media, mediana y moda

Estadisticos

Estrategias-de-promocion

Posicionaminto

N Valido 153

Perdidos 0
Media 3,94
Mediana 2,50
Moda 4

153

3,73
2,50

Interpretacion

Una vez desarrollada el analisis de la media, mediana y moda; se tiene como resultado 3.94

para la media de la variable estrategia de promocién y 3,73 para la variable posicionamiento

que es el promedio de las respuestas en un rango del 1 al 5, también dentro del mismo rango

se determina como valor para la mediana de las dos variables un valor de 2.5 y para finalizar

con el resultado de la moda, la mayoria de las respuestas fueron 4 para ambas variables, que

tiene un valor representativo de casi siempre. Esto quiere decir que las estrategias de

promocion que utiliza Garry Cullampe Makeup son aceptables y tiene un impacto positivo

en sus clientes, de manera que se ve reflejado en el posicionamiento del negocio.
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Tabla 9
Tabla Cruzada

Tabla cruzada posicionamientoxl*estrategia_promoxl1

estrategia_promox1

bajo medio alto Total

posicionamientox1 bajo Recuento 14 3 3 20
% del total 9,2% 2,0% 2,0% 13,1%

medio Recuento 1 69 7 77

% del total 0,7% 45,1% 4,6% 50,3%

alto Recuento 0 6 50 56

% del total 0,0% 3,9% 32,7% 36,6%

Total Recuento 15 78 60 153
% del total 9,8% 51,0% 39,2% 100,0%

Grafico de barras

estrategia_promox1

.bajo
M rredio
&0 M alto

40

Recuento

20

bajo medio alto

posicionamientox1

Interpretacion:

Podemos ver en el grafico de barras, que para ambas variables el grado de aceptacién esta
entre medio y alto, con un 90.2% de efectividad en las estrategias de promocién que aplica
Garry Cullampe Makeup, en donde estas estrategias se reflejan en el 86.9% de los resultados
para nuestra segunda variable, que quiere decir que influye de manera positiva para el

posicionamiento del negocio.

20



Estadistica Inferencial

Prueba de Normalidad de Kolmogorov — Smirnoy

Ho: La distribucion de los datos no es normal

Hai: La distribucion de los datos es normal

Tabla 10

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

TotalVariables

N 153
Parametros normales?P Media 94,6013

Desv. Desviaciéon 9,55685
Maximas diferencias Absoluto ,151
extremas Positivo ,080

Negativo -,151
Estadistico de prueba ,151
Sig. asintotica(bilateral) ,000°

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Comprobacién:

Si hay un resultado de p<0.5 quiere decir que los datos analizados en el estudio no presentan
una distribucion normal y asimétrica, por esta razon, se debera utilizar la estadistica no
paramétrica la cual se ejecuta con el coeficiente de Rho de Spearman.

o [T
Cowvancin smtiruss « 4547
a1y

Frocusncia

T 00 0w W

TotalVariables
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Comprobacion de Hipotesis

Tabla 11

Tabla de valores de Rho Spearman

Walor Intensidad
1 Perfecta
0,81-0,99 Alta
0,61-0,80 Medio-alta
0,41-0,60 Media
0,21-0,40 Medio-baja
0,01-0,20 Baja
8] Mula

Fuente: Hernandez, Fernandez

y Baptista (2014). Metodologia
de la investigacion.

Hipdtesis General

Existe relacion significativa entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de
Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019.

Ho: No existe relacion

Ha1: Si existe relacién

Tabla 12
Rho de Spearman
Correlaciones
Variablel Varlahle2
Rho de Spearman Variable Coaficiente de 1,000 770"
carralacion
Sig. (bilateral) ,000
8] 163 163
Variable2 Coeficients de ;770" 1,000
caorrelacion
Sig. (bilateral) 000
™ 163 163

. La correlaclon s significativa en el nivel 0,01 (bilataral)
Nuestro resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman segun la tabla de
valores tiene una correlacion media, rechazando la hipotesis nula y afirmando que si existe

relacion.
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Hipotesis Especificas

Existe relacion significativa entre las estrategias de promocion y los atributos de Garry
Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019

Ho: No existe relacion

Ha1: Si existe relacién

Tabla 13
Rho Spearman

Correlaciones

variablel atributo

Rho de Spearman variablel Coeficiente de correlacién 1,000 ,654"
Sig. (bilateral) . ,000
N 153 153
atributo Coeficiente de correlacion ,654™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

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

Nuestro resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman segun la tabla de
valores tiene una correlacién media-alta, rechazando la hipétesis nula y afirmando que si

existe relacion.

Existe relacion significativa entre las estrategias de promocion y el precio-calidad de Garry
Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-2019

Ho: No existe relacion

Ha1: Si existe relacién

Tabla 14
Rho de Spearman
Correlaciones
variable1 preciccahdad
Rho de wvariable1 Coeficiente de 1,000 52687
Spearman cormelacion
Sig. (bilateral) . 000
M 153 153
preciccahdad Coeficiente de el 1,000
correlacitn
Sig. (bilateral) .00
M 153 153

== La cormrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nuestro resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman segun la tabla de

valores tiene una correlacion media, rechazando la hipétesis nula y afirmando que si existe

relacion.

Existe relacion significativa entre las estrategias de promocion y la emocién en los clientes
de Garry Cullampe Makeup, Miraflores, 2018-20109.

Ho: No existe relacion

Ha: Si existe relacion

Tabla 15
Rho Spearman

Correlaciones

variablel emocion
Rho de Spearman variablel Coeficiente de correlacion 1,000 ,593™
Sig. (bilateral) ,000
N 153 153
emocion Coeficiente de correlacién ,593™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

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

Nuestro resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman segun la tabla de

valores tiene una correlacion media, rechazando la hipétesis nula y afirmando que si existe

relacion.
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IV. DISCUSION

Estos resultados lo comparamos con la tesis de Diaz (2010) el cual desarrollé una
investigacion nombrada “Estrategias de promociéon como herramienta para el
posicionamiento”, quien nos dice que las empresas que invierten y gestionan mas las
estrategias de promocién son las que mas reconocimiento tienen en el mercado local,
Ilevando a posicionarse no solo en el mercado, sino que también en la mente del comprador.
Lo cual de acuerdo a nuestros resultados obtenidos después de realizar el analisis de Rho
Spearman, que arrojé como resultado 0,770, de tal manera que si existe relacion entre las
dos variables, por lo tanto concuerda con lo dicho por Diaz, ya que la relacién que existe
entre las dos variables que son, estrategias de promocién y el posicionamiento es de manera
positiva y proporcional; teniendo como resultado que mientras mas estrategias de promocion
se use ya sea de manera online como offline, este incrementara el posicionamiento del

negocio.

Estos resultados también lo comparamos con el proyecto de Proafio (2017) quien disefio
estrategias promocionales para un complejo turistico, en donde indica que las empresas que
no desarrollen estrategias promocionales en el mercado nacional y local, no les seré posible
expandirse en el mercado de tal manera que no cumplirian sus objetivos de crecimiento,
donde de acuerdo a nuestros resultados obtenidos, respalda lo dicho por Proafio, ya que
gracias a nuestros resultados podemos distinguir la gran relevancia de las estrategias
promocionales para el crecimiento, posicionamiento y participacion de un negocio dentro
del mercado, de tal manera que concuerda con las conclusiones que indica el autor, ya que
si seria muy complicado y hasta imposible poder ganar participacion dentro de un mercado

sin la implementacién de estrategias promocionales.

Cabrera y Taipe (2015) quienes desarrollaron la investigacion estrategias de marketing para
el posicionamiento de un negocio, que tuvieron como objetivo poder determinar el valor de
las estrategias de marketing para poder posicionar un negocio en el mercado, en donde
indican que dentro de las estrategias de marketing es muy significativo implementar
estrategias de promocionales, como descuentos en compras y ofertas que indiquen la
evidente diferencia de precios con relacion a los competidores, de tal forma que el
posicionamiento del negocio mejorara, lo cual concuerda con los resultados que obtuvimos

y respalda lo dicho por Cabrera y Taipe, que si es muy importante utilizar estrategias
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promocionales enfocados en el precio de un producto o servicio, ya que al sacar ventaja
competitiva en relacion al precio de la competencia, no solo se ganara mayor participacion
dentro del mercado meta, sino que también mejorara el posicionamiento del negocio por que
sera mejor recordado por los consumidores locales, es por ello que no se puede pasar
desapercibido las estrategias con relacion al precio ya que es una herramienta que puede

marcar la diferencia.

También estos resultados se compararon con el trabajo de Aguilar (2015) quien desarrollo
un trabajo de investigacion enfocado en desarrollar estrategias de promocion y publicidad
para poder mejorar el posicionamiento y el indice de ventas de un negocio, que tuvo como
objetivo general poder dar a conocer la importancia de estas estrategias, al final de su
investigacion puede concluir que el mejor método para poder posicionarse en el mercado, es
poder utilizar los medios de comunicacidn online en las diferentes plataformas actuales que
nos permiten incrementar el rango de allegamiento a nuevos clientes, en donde nuestros
resultados concuerda con lo dicho por Aguilar, ya que nuestros clientes indican que se
sienten mas a gusto con las diferentes activaciones por medio de nuestras redes sociales,
teniendo como resultado mas seguidores nuevos y posibles nuevos clientes, en donde por

consecuencia mejoramos nuestro posicionamiento.

Podemos decir que esta investigacion y los trabajos previos que se tomaron para poder
desarrollarla, afirman que las estrategias de promocion es un factor muy importante para
poder posicionar una marca, negocio, empresa, producto u servicio, ya sea estrategias
promocionales de manera online como offline, ya que se puede desarrollar de diferentes
maneras estas estrategias, pero siempre con un mismo objetivo que es lograr ganar

participacion como posicionarse en la mente del comprador y el mercado.
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V. CONCLUSIONES

1. De acuerdo con los resultados obtenidos por la investigacion, ha quedado demostrado para
nuestro primer objetivo especifico, que existe una relacion significativa entre las estrategias

de promocion con los atributos del negocio de Garry Cullampe Makeup.

2. De acuerdo con los resultados obtenidos por la investigacion, ha quedado demostrado para
nuestro segundo objetivo especifico, que si existe relacién y que es muy importante
implementar estrategias de promocién con relacion a calidad y precio, para lograr mayor
participacion en el mercado y mejorar el posicionamiento del negocio de Garry Cullampe

Makeup.

3. De acuerdo con los resultados obtenidos por la investigacion, ha quedado demostrado para
nuestro tercer objetivo especifico, que existe relacion significativa entre las estrategias de
promocion y las emociones que estas trasmiten. También quedo demostrado que es muy
importante para el negocio de Garry Cullampe Makeup, que pueda implementar estrategias
de promocion de manera offline, ya que se trasmite emociones de manera positiva en los

clientes.

4. De acuerdo con las conclusiones 1,2 y 3, se demuestra para nuestro objetivo general, que
las estrategias de promociones que utiliza Garry Cullampe Makeup, van de la mano con el
posicionamiento del negocio, de manera que queda en evidencia la estrecha relacion que
existe entre las estrategias promociénales para poder posicionar el negocio de Garry

Cullampe Makeup y cualquier otro.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Implementar estrategias promocionales de manera fisica dentro del establecimiento, de
manera que asi potencia ya los trabajos que viene haciendo de manera online por medio de

las redes sociales.

2. Desarrollar alianzas estratégicas con marcas de ventas de productos de maquillaje y

cuidado de la piel y asi pueda agrandar el rango de reconocimiento en este rubro.

3. Realizar activaciones en donde posibles clientes puedan sentir mas de cerca la calidad de
servicio, que puedan tener la experiencia de como es ser atendido en Garry Cullampe

Makeup.

4. Se debe mejorar las estrategias de promocién con relacion al precio, ya que quedo
demostrado que para llamar la atencién y lograr mayor impacto en los clientes de este rubro,
se tienen que realizar ofertas y promociones atractivas que puedan despertar el interés de

nuevos clientes en poder hacer uso del servicio.
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Obsorvaciones (precisar si hay suficiencia) S _HAY  SUFIclinfclA
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después do corragir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:

Especialidad del validador: ~IAGLS TEA & GLSTION DL TALENTO MUrArr O

1. BALTODANG VALDWVIA DOELA

oni. /8726008

1Pertinencia:El item corresponde al conceplo
ledrico formulado.

Relevancia: El ilem es apropiado para )
representar al componenle 0 dimension especifica
del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alquna el

u:‘—"s "

p—

@gpm nformante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ pg CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

L e
Relevandial Claridad® | Sug
T DWERSIGH T DMENSIONES Tilems ';"“"'::' St [ No | si | WNo
. v
5 G:;mnh‘:::emwmh' do se slente dnico {a). V
detaplel “"‘Mdmmamamuuummum Z v v
3 El servicio que brinda
— m'hmdmmacmawmuﬁm o v 4
‘4 L3 experiencia
ex| muummalmmaammduh
pant v v v
| owEsonz S| N | s | Mo | ST L N
1 Valora usted poder guir by Oportunidades en relacién calidad predio. v ¥ Vy
Son de<
_"kmmm que ofrece Garry Cullampe Mak p o ¥
5 hwmdcvabrolreddapmsarqr‘ pe Makeup se cump v ol 4
El coste que le genera acudir al servicio es totaim 5l v i .
5 OMENSION 3 Si | No | Si 1N | S =
Los servidios i K
: ha q:e-gm@dgmm&mmhuuﬂwvbha v v
] El estilo de Garry Cullampe Makeup refieja un servidio de calidad y bellera. /4 v v
1 v d v
3 ;::Mdosque—‘—- Garry Cullampe Makeup lo (a) hacen sentir satisfecho (a).
encontrar una solucién adecuada idad
= una asus con el servidio de Garry V V /
o - .
Observaciones (precisar si hay suficiencia);__ =/ 'HA“/ SUBA el n Al B,
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ Apiicebls deayute ds cormigh: | ] Nox el
Apellidos ynombmdouuuvanm.or/uglb,'ﬁi onpsen (1eTol J‘.\ ONE: £

‘Pertinencia:zE! ltem comesponds al conceplo ledrico formulado.

Relevancia: El ilem es apropiado para representar d componente
o dmensidn especifica def construcio

3Claridad: Se entiende sin dificultad aiguna e enunciado del lilem,
es conciso, exacto y drecto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los iiems planieados
woﬁﬁnﬂmmhmw

Lle. ) sw ﬂffzb

Firma del Expn'oﬁomm




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE PROMOCION

N DIMENSIONES / items Pertinencia! [Relevancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si_ | No | Si No
1 3] do que tr Garry Cull. Makeup med| las redes sociales se v v v
entiende,
v
. En do que divulga Garry Cullampe Influye de P en usted. v v
k] 3] ido percibido en las redes les lo motiva hacer uso del servicio. - v v
4 Los dos de Garry Cullampe en las redes les, lo i Iva a estar en v
on la moda y las nuevas tendencias. I v
G
DIMENSION 2 Si No Si_| No | i No
5 Le p. Las p I ¥ que tiene Garry Cullampe Makeup, l/ v v
6 Los descuentos especiales online que brinda Garry Cullampe Makeup deben ser mis v
frecuentes. v v
7
Garry Cullampe en su bk debe Impl. P les. v Y. &
8 v
Es mds factible para usted que los cupones sean descargados a su celular de manera L v
virtual,
DIMENSION 3 si No Si_| No [ si No
9 e
Se obt clerto por hacer uso del servicio que ofrece Garry Cullampe v
Makeup.
10
Disfruto usted que la gente lo vea diéndose en el estat de Garry vV v L
Cullampe Makeup.
1"
11. €l esfuerzo total que lleva a cabo para acudir al servicio es totalmente compensado v L —
con el resultado que tienen al 1é de este,
12 | El resuktado final del servicio que Garry Cullampe Makeup brinda es el esperado. [V o ]
. ° , o ’ .
Observaciones (precisar sl hay suficlencie);, S 7 1 & Qo A A OL A,
Opini6n de aplicabilidad:  Aplicable [ I’)/ Aplicable después de corregir [ ) No aplicable [ ]
' ’
Apellidos y nombres dol juez valldador. Dr/ Mg: IQD! Ag CMW \lif/-lom u. DNI: MS.Z’BSI/
ST VAN . DOS SV S
"Pertinencia:El llem corresponda al concaplo : '
Pornencia LB 0]} o204
Relevancia; El item es apropiado para
reprasentar al componente o dimension especifica
del conslructo
XClaridad: Se entienda sin dificultad alquna el
)
o SO

Firma del Experto I+om\anto.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1
Al término del servicio maquillaje artistico y peinado se siente unico (a). 7 / '/
2 Garry Cullampe Makeup ofrece materiales de calidad que también ayudan al cuidado e /
de la piel. 7
3 El servicio que brinda el blecimi: de Garry Cullampe Makeup es de forma
unico, honesto y justo. P Ol e
4 La experiencia que se tiene d. del blecimi es diferente al de la
competencia. /7 P P
DIMENSION 2 Si No si No si No
5
Valora usted poder ¢ guirb oportunidades en relacién calidad precio. ~ < il
6§
Son_atractivos los desc que ofrece Garry Cullampe Makeup - " ~
7
La promesa de valor ofrecida por Garry Cullampe Makeup se cumpl -~ « =
]
El coste que le genera acudir al servicio es | bl ~ 7z /
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9
Los servicios que se brinda en el estudio privado de Garry Cullampe Makeup la hace - < b
sentir especial y tnica.
10 El estilo de Garry Cullampe Makeup refleja un servicio de calidad y belleza. / b 7
1
Los servicios que ofrece Garry Cullampe Makeup lo (2) hacen sentir satisfecho (a). / - il
12 Suele encontrar una solucién adecuada a sus necesidades con el servicio de Garry A P3
Cullampe Makeup /
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__S. /71;:/ Sepcame e
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [(/] Aplicable dlospués de corregir [ ] No aplicable [ ]

— -
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: (/Lgﬁf . Corme 7'4 {-"?'“‘{95 Mv 2l

'Pertinencia:E! item corresponde al conceplo ledrico formulado.
Relevancia: El ilem es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificullad alguna ef enunciado del item,
es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
enn aifimantos nara madic Ia dimanciAn

ONELRDOTL Do visecininrnni

Mool 020K

&
A7 25

Fjrma del Experto Informante.



MIDE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE PROMOCION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE
N DIMENSIONES | ltems Pertinencia’ |Relevancia? | Claridad? Sugerencias
T Si | No | Si | No | Si_ | No
1 o o que e Garry Cullampe Makeup medi las redes soclales se - o > <2
7
. £ contenido que divulga Garry Cullampe Influye de positiva en uated. - -
3 |a ido percibido en las redes soclales lo motiva hacer uso del servicio. /
7 z
i — — ~= "
:hm':mm:hm & - - - 7
G
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 |tep ivas Las promociones y paquetes que tiene Garry Cullampe Makeus. / / —
1] Los descuentos especiales online que brinda Garry Cullampe Matewp deben ser mis
frecuentes. / /
T // 7
. “"'- 9 on e Sl b m. 2 1. P Il /
Es mds factible para usted que los cupones sean descargados a su celular de maners / / /
: DIMENSION 3 Si No Si No Si No
Se obtiene cierto Por hacer 30 del servicio que olrece Garry Culampe | 7 2
10 7
Disfruto usted que L gente ko vea atendiéndose en ¢l estable de Garry y o -
1 /
11 8 esfuerio total que lleva 2 cabo para acudic al servicio es totalmente compensado / / 'l
con of resultado que tienen al 14 de este. Z |
12 | © resultado final del servicio que Garry Cullampe Makeup brinda es of " 7 7 /]
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S- !lgg Fﬁ‘:"‘ ucig
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable J] Aplicable decorregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos ynulbn-ddhn “EMQI%...P‘%A&} A:;&\VNO DNI- ‘/2,35} ‘f%
&mum .............. é;'\o:aswa 3 ﬁﬁ-@'&
"Pertinencia:El ilem comrasponde 3l conceplo é
Ashico fomdada M. )...de1200%
Relevancia: E) Rem es apropiado para
representar al componente o dimensidn especifica
dal construcio
3Claridad: Se enliende sin dficulad diguna of \

del Experto Informante.
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