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RESUMEN

La investigacion realizada tuvo como objetivo, determinar la relacion entre las
Estrategias de Marketing y el Posicionamiento en el Mercado de la empresa Final Lap
S.A.C. en Moquegua durante el afio 2023. Se desarrollé una investigacion de enfoque
cuantitativo, tipo aplicada y con un disefio de estudio no experimental, de corte
transversal y alcance descriptivo correlacional. La muestra consistio en 69 clientes
frecuentes de la empresa, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, la técnica utilizada fue la encuesta conformada por una serie de
preguntas en un cuestionario en base a las dimensiones, los cuales fueron llevados a
validar por tres expertos mediante juicios expertos, obteniendo resultados favorables
con un valor de 0,895 para la primera variable estrategia de marketing; y 0,924 para la
segunda variable posicionamiento en el mercado. La relacion entre las dos variables es
de 0,01, esta correlacion es de magnitud media superior y positiva, Se concluye que, al
implementar diversas estrategias de marketing, se esta alcanzando un mejor

posicionamiento de mercado local.

Palabras clave: Estrategias, marketing, posicionamiento, mercado, cliente



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between the
Marketing Strategies and the Market Positioning of the company Final Lap S.A.C.
in Moquegua during the year 2023. A quantitative, applied type of research was
developed with a non-experimental study design, cross-sectional and correlational
descriptive scope. The sample consisted of 69 frequent customers of the company,
selected through a random probability sampling, the technique used was the survey
made up of a series of questions in a questionnaire based on the dimensions, which
were taken to validate by three experts through expert judgments, obtaining
favorable results with a value of 0.895 for the first variable marketing strategy; and
0.924 for the second variable market positioning. The relationship between the two
variables is 0.01, this correlation, of higher and positive average magnitude, led to
the conclusion that, by employing various digital marketing strategies, the company

Final Lap S.A.C. will be able to position itself in the local market.

Keywords: Strategies, marketing, positioning, market, customer



l.  INTRODUCCION

Actualmente las diversas empresas pasan por una fuerte incertidumbre en el mercado
local, nacional e internacional, por tanto, hay que reinventarse y tomar decisiones
frente al comportamiento del mercado. El marketing es una estrategia que hoy se ha
posicionado desde la virtualidad, esto es una oportunidad para el sector empresarial

gue si es bien administrado se puede lograr la expansion en diversos mercados.

A nivel internacional el mercadeo y la comunidad han avanzado
vertiginosamente en las ultimas décadas, debido al acrecimiento de la tecnologia
digital, los usuarios usan la conectividad desde cualquier parte del mundo a cada
instante y eso permite que las diversas organizaciones puedan aumentar y/o vender
sus productos. (Lozano, et al 2021) por tal motivo los diversos negocios se han
reinventado ante la necesidad de implementar nuevas herramientas tecnoldgicas que
le ayuden una conexion directa con los consumidores para atender sus necesidades,
por tanto, queda establecer relaciones mas sostenibles y para esto necesitan aplicar
diversas estrategias de inversion y de presencia en el mercado automotriz. (Ampuero
y Pizarro, 2020). A nivel mundial las empresas que quieren posicionarse en la mente
de los consumidores se enfocan en el desarrollo del producto y servicio segun las

expectativas del cliente. (Orihuela, 2021)

A nivel nacional, segun el Instituto Nacional de estadistica e informatica (INEI)
en el sector automotriz se notd un incremento de la venta de vehiculos menores debido
a que son usados como herramientas de trabajo y los buscan por necesidad, por otro
lado en las diversas paginas de las redes sociales se nota una mayor interaccion e
interés de parte de los consumidores en buscar productos relacionados con el sector
automotriz, a pesar del avance tecnolégico aun el 30,4% de medianas y pequefnas
empresas no tienen ningun acceso a las redes o usan alguna plataforma virtual, este
problema se generaliza por la indiferencia del sistema politico actual que aun no se
logra poner en agenda esta situacion, ademas los empresarios no tienen iniciativa en
buscar nuevas estrategias de marketing, prefieren el marketing tradicional y no toman
en cuenta la expansion del internet que a diferencia de las grandes empresas si utilizan
estrategias de marketing digital. (Ventura 2023). Esa situacion hace que el sector del

rubro automotriz esté relegado y no sean competitivos, esas consecuencias no son



visualizadas por el ministerio correspondiente quien debe poner en agenda la
masificacion de diversos medios virtuales para las empresas y estos puedan garantizar
la satisfaccion del cliente y fidelizarlos, esto repercute en el posicionamiento en el

mercado de las empresas. (AlImonte y Ramirez, 2020).

A nivel local el mercado Moqueguano el sector automotriz esta en crecimiento,
la empresa Final Lap S.A.C. cuya vision es posicionarse en el mercado con la venta
de repuestos y accesorios para vehiculos, maquinaria pesada y liviana, en la
actualidad se encuentra en un mercado bastante competitivo, con cinco afos al
servicio del pueblo moqueguano, aun no ha logrado posicionarse y las ventas no
responden a la proyeccion de ventas de su plan de negocios, en entrevista con el
propietario Jiménez 2023 la empresa reconoce que no usa estrategias de marketing,
tampoco mueve redes sociales, el Facebook no genera vistas y cuenta con un minimo
de seguidores, considera necesario evolucionar e innovar estrategias de marketing en
el entorno tecnoldgico para posicionarse en la mente de los usuarios, esto mediante el
uso de redes sociales para determinar el deseo y necesidad del publico objetivo.
(Dionisio y Quispe 2023). El personal de la empresa Final Lap S.A.C tiene que
adaptarse a los nuevos cambios tecnoldgicos, debe disefiar un valor agregado que le
permita diferenciarse de la competencia, también el personal que atiende presenta
desconocimiento de técnicas de atencion, se necesita generar informacion de los

productos que ofrece en medios digitales.

En ese sentido esta investigacion se plantea como problema: ¢ En qué medida
se relaciona el Marketing con el posicionamiento de la Empresa Final Lap S.A.C.
Moquegua 2023? y los problemas especificos son: Una primera es ¢ En qué medida
se relaciona la propuesta de valor con el posicionamiento de la Empresa Final Lap
S.A.C. Moquegua 20237, por otro lado ¢En qué medida se relaciona las 5A del
marketing con el posicionamiento de la Empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 20237 Y
por ultimo ¢ En qué medida se relaciona el marketing mix con el posicionamiento de la

Empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 20237?

En cuanto a la justificacion tedrica se recurre a la teoria revisada producto de la
evidencia epistemoldgica, también desde los datos recogidos se ha generado
informacién y este a su vez aporta conocimiento, esto en base a las variables de

investigacion se valida diversas teorias. También esta la justificacion practica en base



a la evidencia empirica de la empresa en estudio, en este caso analizar el problema
identificado para encontrar una solucién que sirva para atender las necesidades en
cuanto al uso de estrategias de marketing para posicionarse en el mercado. En cuanto
a la justificacion social, referida al valor social que el presente estudio puede contribuir
al sector empresarial en cuanto a las estrategias de marketing para buscar el
posicionamiento de una empresa. Por ultimo, se tiene la justificacion metodoldgica,
para el recojo de informacién se utilizé una encuesta con un cuestionario y los
resultados se sometieron a su validez y confiabilidad mediante el uso de SPSS, el cual

valida la evidencia empirica y tedrica de las variables.

Este trabajo tiene como objetivo definir la relacion que existe de las variables
marketing y el posicionamiento de la empresa Final Lap S.A.C. de la region Moquegua
del afio 2023, los objetivos especificos son los siguientes: Definir la relacién que existe
entre la propuesta de valor y el posicionamiento de la empresa Final Lap S.A.C de la
region Moquegua del afio 2023, también definir la relacion entre las 5A del marketing
y el posicionamiento de la empresa Final Lap S.A.C de la regién Moquegua del ano
2023, por otro lado definir la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la

empresa Final Lap S.A.C de la region Moquegua del afio 2023.

Esta investigacion responde a la validacion de la hipotesis “El marketing se
relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa Final Lap S.A.C de
la region Moquegua del aino 2023”. En cuanto a la hipotesis general se tiene las
estrategias del marketing se relacionan significativamente con el posicionamiento en
el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023. Por otro lado, las
estrategias del marketing no se relacionan significativamente con el Posicionamiento
en el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023. Asi mismo las
hipotesis especificas son: Existe una relacion entre la propuesta de valor y el
posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023,
también existe una relacion entre las 5A del marketing y el posicionamiento en el
mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023 y existe una relacion
entre el marketing mix y el posicionamiento en el mercado local de la empresa Final
Lap S.A.C. Moquegua 2023.



. MARCO TEORICO

Respecto al marco tedrico de la presente investigacion primeramente se realizd una
busqueda de los antecedentes para las variables estrategias de marketing y

posicionamiento en el mercado.

En cuanto a los referentes internacionales se tiene a Rincdn (2020) en su
trabajo titulado, Propuesta de marketing digital para la empresa J.A Importools S.A.S
Colombia; tuvo como fin plantear un modelo de marketing digital que mejore las ventas
y comercializacion. Esta investigacion fue centrada al marketing por lo tanto se define
como el uso de herramientas o acciones que contribuyen a las empresas a lograr su
meta, incremento de sus transacciones comerciales y a la mejora de la visualizacion
de la marca, aqui se uso el tipo de investigacion descriptiva. Para el recojo de datos
se utilizo la encuesta y a los resultados que llego el autor fueron: que los propietarios
del negocio encuestados evidenciaron que las grandes compariias que aplicaron el
marketing digital les ayudo a posicionarse en el mercado local y aumentar sus
transacciones; y durante el tiempo de confinamiento por el covid-19 las transacciones
de los negocios permitieron cerrar los negocios fisicos afectando drasticamente a los
propietarios. Esta investigacion concluyé consecuentemente que, si la compaiia
decide contratar y aplicar el plan de marketing digital y desarrollan de manera
adecuada los puntos como el analisis actual situacional, andlisis de la ventaja
competitiva, objetivos, acciones y estrategias, actualmente podrian continuar con sus
ventas en linea, sin afectar de manera negativa su estrategia de venta y

comercializacion.

Por otro lado, Garzén (2021) en su trabajo de investigacion titulado Creacion de
la Galeria de Arte en Linea - Galeria de Momentos Colombia, tuvo como objetivo abrir
una galeria de arte online orientada a la exhibicion y venta de pinturas artisticas hechas
por retratistas practicos o emprendedores en la ciudad de Bogota D.C. Esta
investigacion fue un estudio descriptivo en la que se propusieron realizar una serie de
planes de negocio para la consolidacion de la idea de negocio mediante un el plan de
mercadeo en el cual se analiza el mercado al que se dirige, publico objetivo y
competencias, tener claros los objetivos, estrategias de marketing, asi como su plan
de accion. Los resultados de esta investigacion parte la data obtenida en el campo de

investigacion, se decidié que la difusion se realizara usando Instagram y Facebook,



estos medios fueron los mas mencionados por los interrogados donde buscan temas
referentes a las transacciones de obras de arte, también se cred la pagina web, al ser
la conexidon mas directa que permite a los usuarios potenciales que tengan acceso a
la informacién de las obras de arte, ya que estos espacios estan disefiados para que
uno reciba y compartan informacion, estos son canales que permiten que las personas
se comuniquen e interactuen entre si y se concluyd comercializar estas por los medios
mencionados y deben considerar el certificado SSL, TLS y HTTPS, quienes le otorgan
seguridad a la pagina, asegurando privacidad de la data de los clientes que se sintieron

motivados a adquirir las obras de arte expuestas online.

Montealegre (2019) en su investigacion de tesis ¢ Qué tipos de estrategias de
Neuromarketing y Marketing Experiencial se pueden implementar en un
emprendimiento online? Argentina, esta basado en un estudio exploratorio, enfoque
cuantitativo y por sus propésitos utilizo técnicas cualitativas y cuantitativas orientadas
a obtener datos del tema de investigacion, por parte del neuromarketing, es saber y
darse cuenta de los diversos grados de interés que evidencian las personas por
estimulos que son condicionados, por otro lado se buscd generar experiencias de la
marca que sean producto del momento y otras que hayan sido planificadas, estas
experiencias de las personas tuvieron emociones positivas. Al analisis de la encuesta,
concluyen que las emociones, los sentidos y las experiencias son muy importantes a
la hora de armar una estrategia dirigida a los usuarios, estos ultimos quieren
experimentar practicas mas alla de la compra que los motiva, asi mismo mas alla del
precio, los potenciales clientes buscan conectar con lo que una marca le puede ofrecer

emocionalmente.

Por otro lado, se tiene los aportes nacionales y se encontr a Alva (2022) en su
investigacion tuvo la finalidad de proponer una estrategia de mejora para implementar
una estrategia de marketing digital SEO en la Pagina — Comercio electronico - del
grupo Capre, SAC, en Lima Peru 2022. Durante el avance del estudio se realizé el
analisis FODA de la empresa mediante la entrevista, asi como la aplicacién de una
propuesta de un plan de mejora en respuesta al FODA identificado. En cuanto a los
resultados la estrategia formulada es viable financieramente y positiva ya que tuvo
previsto recuperar su inversion en poco mas de dos afos, también concluyen que

deben enfocar sus esfuerzos en estrategias ofensivas en cuanto al marketing digital,



las cuales se orientan en reforzar las fortalezas de la organizacién para explotar

oportunidades que brinda el entorno.

La presente investigacion promovida por Abanto et al. (2021) tuvo como
proposito crear una propuesta para posicionar y brindar el servicio de galvanizado en
la empresa Tupemesa - Lima. Este trabajo tuvo un alcance exploratorio en un primer
momento y luego descriptivo, mediante un estudio de caso con un enfoque mixto. La
informacion se recogié mediante una entrevista semiestructurada a profundidad. Para
este estudio de posicionamiento se utilizo estrategias y se eligié la propuesta de la
investigacion Lovelock y Wirz (2018) del rubro de servicios y uno de las mas integros
para esta investigacion. En cuanto a los resultados mediante un analisis del mercado
se realiz6 una explicacion del proceso de galvanizado en el Peru, también como es la
oferta y la demanda, entre otros procesos de compra industrial sobre todo agentes
anticorrosivos para validar los atributos que se proponen y estan segun la oferta de
Tupemesa. Entre las conclusiones esta las ventas mediante contacto directo y las
menores de manera virtual. Debe sefalarse la importancia de lo que resaltan los
clientes industriales, ellos consideran de vital importancia las siguientes caracteristicas
del pedido: por un lado, el tiempo de demora al entregar el producto y el respaldo que

ofrece el servicio.

Otro antecedente nacional es el aporte de Gonzales y Vasquez (2020) su
objetivo general fue construir una propuesta que permita revisar el trabajo de las
propuestas y herramientas del marketing digital para respaldar la ubicacion de la
identidad de las Pymes productoras y comercializadoras del sector de frutas organicas
en la ciudad de Lima Metropolitana. En cuanto a la metodologia fue de caracter
exploratorio que permitié buscar, sistematizar y analizar las teorias e investigaciones
referidas al objeto de estudio. En funcion a los resultados se obtuvo informacién de
entrevistas en la academia y el sector buscando a expertos y a las principales
conclusiones resalta el hecho de contar con una cuenta onlinne que le permite estar
en constante interaccion con diversos segmentos e ir personalizando la atencién con
los probables clientes. Por otro lado, hay una significancia alentadora entre ambas

variables: Estrategia digital y el hecho de posicionar la marca en tiendas organicas.

La investigacion de More y Pérez (2020) titulada Marketing digital en redes

sociales para el posicionamiento de marca en MYPES del sector textil-confecciones



en Lima Metropolitana que tuvo como fin analizar diversos enfoques tedricos de
importancia que permita disefiar una propuesta para ubicar la marca mediante el uso
de estrategias y herramientas del marketing digital en las redes sociales. Por otro lado,
se realizé entrevistas a diversos actores, estos resultados se validaron con el analisis
de multiples estudios secundarios, a nivel nacional e internacional desde aportes
académicos, trabajos de investigacion, y otras publicaciones académicas referidas del
sector. Entre las principales conclusiones el autor recomendd usar la estrategia de
posicionamiento de marca, utilizando la vision y mision de la empresa, de forma que
conecte emocionalmente con los consumidores, por otro lado, es la difusidon de la
identidad del producto en las redes como Facebook e Instagram, para lograr la
captacion y lealtad de los consumidores, considerando diversas publicaciones
relevantes y de calidad, y como consecuencia alcanzar el posicionamiento de la
identidad de la empresa. Otra conclusién es que en el sector empresarial no hay una
ruta estratégica clara de posicionamiento, para identificar el mercado meta y la ventaja
competitiva. Agregando a lo anterior se observa que las empresas focalizadas para
este estudio no tienen un plan de mercadeo y evidentemente no usan estrategias de
marketing digital, de ahi que se puede describir las estrategias que usan con el
marketing de influencers y el marketing relacional. En forma similar ninguna marca de
estas empresas usa las redes sociales para conectar con los probables clientes y

generar experiencias empresa-cliente

Segun, Rojas (2020) su investigacion tuvo como finalidad establecer la
asociacion del marketing digital en las instituciones constructoras, Lima Norte, con las
interacciones de sus dimensiones performance marketing, inbound marketing,
marketing relacional, social marketing y marketing viral. Este trabajo de investigacion
fue basico, de corte transversal descriptivo, basado en estas dimensiones el autor
realizd un andlisis de la entrevista aplicada a 3 expertos vinculados a esta investigacion
y un cuestionario aplicado a 40 personas para ver esta relacion que dio como resultado
que ambas variables estan estrechamente relacionadas. Entre las conclusiones que
llego el investigador fue que el marketing onlinne de las empresas constructoras de
Lima Norte estan ligadas con las dimensiones performance marketing, inbound
marketing, marketing relacional, social marketing y marketing viral fue significativa, por
otro lado, se encontrd que la interaccion negativa fue entre el marketing viral y el

marketing relacional.



Y en antecedentes locales se tiene a Gdémez (2022) en su trabajo de
investigacidon denominado Analisis y disefio de gestion de la relacion con el cliente, con
proposito de renovar la gestion de los clientes (SIMACU) de la empresa Infocom
Tecnology - Moquegua; el objetivo fue renovar la gestion de los usuarios mediante la
estrategia de gestion de las relaciones con los clientes en la empresa Infocom
Tecnology, para lo cual utilizé una investigacion descriptiva que le permitié observar el
proceso de conexion de la empresa con los clientes, llegando a las siguientes
resultados, la estrategia en un primer momento necesita comprender las necesidades
de los clientes, fidelizarlos con la interaccion entre la organizacion y el cliente; la
estrategia fue orientada al usuario buscando en que esta conexion sea sostenible y
productiva. En cuanto a las conclusiones es que las empresas no cuentan con una
data de sus usuarios potenciales, por lo que la estrategia CRM llega a ser importante
para mejorar la gestion de los clientes, por este motivo debe mantenerse en constante

capacitacion y estar al ritmo del mercado.

Con el proposito de revisar y describir la relacion de la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente del Grifo municipal de Torata Moquegua 2022, Pacsi (2023)
presentd en su investigacion un disefio no experimental y de tipo aplicada, se realizd
un cuestionario a cada variable y dividido en dimensiones en una muestra total de 100
clientes fidelizados como eventuales quienes permanentemente hacen uso del servicio
del grifo. Entre los resultados que se evidencian es que las dimensiones como
importancia y relevancia del servicio, elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia tienen una fuerte influencia en el agrado del cliente, el
autor concluye que esa impresion de la satisfaccion del cliente se debe fortalecer con

estrategias orientadas a atender a las necesidades de los clientes.

Segun, Miranda (2022) en su investigacion importancia de los medios de
comunicacion en el marketing estratégico, en la ciudad de Moquegua, provincia
Mariscal Nieto — Moquegua, 2022, tuvo por objetivo analizar la relevancia de los
diversos medios de comunicacidon mas sintonizados en la ciudad de Moquegua
provincia Mariscal Nieto en el afio 2022, también conocer su dominio en el marketing
estratégico, los resultados de este trabajo de investigacién sirve como insumo de
informacién para elaborar una estrategia de marketing estratégico real mediante los

diversos medios y/o instrumentos que ofrece los medios de comunicacion locales, que



al igual que la tecnologia estan variando y evolucionan generando nuevas tendencias
en el mercado local. Esta basada en una investigacion basica con un disefio no
experimental, recoleccion de datos mediante la encuesta. Entre las conclusiones del
presente estudio muestran una asociacion significativa entre las variables medios de
comunicacion y el marketing estratégico, asi mismo el costo por adquisicion, el publico
objetivo y el posicionamiento guarda relacion con el marketing estratégico y por otro
lado el costo por vista no tiene relacion con el marketing estratégico por tanto el autor
recomienda estar en constante analisis esta relacion y proponer estrategias para su

mejora.

Otro referente segun Flores (2021) que tuvo por objetivo principal conocer la
correlacion entre las variables marketing directo y el posicionamiento de la empresa
LH Antalsis EIRL en la ciudad de llo - Moquegua, 2021. De tipo basica y disefio no
experimental, se recogioé datos por medio de una encuesta por dos cuestionarios los
cuales tuvieron 11 preguntas respectivamente, el instrumento fue aplicado a 16
empleados de dicha organizacién. Los resultados segun la correlacion de Rho de
Spearman tuvieron un valor de r=0,857 el cual se interpreta que entre ambas variables
del trabajo de investigacion hay una correlacion positiva alta. El autor concluye aplicar
el marketing digital para una relacion directa con los clientes, fomentar la buena
percepcion de la organizacion para luego lograr posicionarse la plaza del contexto y
para eso se tiene que contar con una data de sus potenciales usuarios para aplicar

diversas estrategias.

Sobre los conceptos hallados en la busqueda de la literatura, se lograron

encontrar lo siguiente:

En cuanto a las teorias del marketing que la empresa Final Lap S.A.C.
Moquegua 2023, son practicas empiricas recogidas de su entorno segun Reyes (2022)
lo que las empresas buscan son diversas estrategias de marketing para aumentar sus

ventas y atender a sus potenciales usuarios.

En la actualidad existe un nuevo paradigma que ha permitido el uso de los
medios digitales y han logrado que las empresas aumenten y realicen sus ventas

mediante el marketing digital. (Reyes, 2022).

Ahora ninguna empresa es ajena al marketing digital solo es cuestion de ver la

estrategia, tal como lo sefala Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016) lo define como la



mezcla e interaccion en linea entre la organizacién y el cliente, este tiene el propdsito
de promocionar la propuesta de valor de la empresa que coadyuva a la conectividad
mediante los dispositivos digitales que permite que los consumidores puedan tener

una conexién directa con la empresa.

En cuanto a la variable estrategia de marketing, Montenegro (2019) manifiesta
que el marketing esta orientada a la creacion de valor con el cliente en un ambiente de
constante cambio y mantener una relacion fuerte en un entorno de constante cambio

e innovacion.

Segun Kotler y Armstrong (2018), afirman que las estrategias de marketing son
las tacticas son un conjunto de acciones que se orientan a la produccién de valor para
el usuario y construir conexiones sostenibles con el usuario en un ambiente de alta
tecnologia y en constante cambio. Se inicia conociendo las carencias y las
expectativas del cliente, para decidir a qué mercado objetivo puede atender la empresa
en investigacion, y posteriormente desarrollar un producto minimo viable atrayente y
mejor que su competencia para que la empresa pueda atraer, fidelizar y lograr crecer

el numero de clientes.

En esta investigacion se trabajo con diversas dimensiones como son: propuesta
de valor; que tiene tres indicadores (perfil del cliente, mapa de la propuesta de valor y
encaje en la propuesta de valor), luego se tiene las 5A del marketing que tiene cinco
indicadores (conocimiento, atraccion, consulta, accion y recomendacion), y por ultimo,
se tiene el marketing mix que cuenta con cuatro indicadores (producto, precio, plaza,
promocioén). Con respecto a las dimensiones de la variable estrategias de marketing

podemos indicar lo siguiente:

La propuesta de valor es una estrategia utilizada por las empresas para poder
diferenciarse con sus competidores por algo que los hace diferentes y de esa manera
tener la aceptacion del publico, esta propuesta de valor debe destacar las bondades
que ofrece la empresa y poner énfasis en como va a beneficiar a los usuarios que van
a utilizar el bien o servicio y que la competencia no les ofrece. La mejor herramienta
para disefar es el mapa de la propuesta de valor que describe las bondades del
modelo de emprendimiento enfocado en las exigencias de los usuarios potenciales.
Para una mejor propuesta es necesario tener en cuenta el perfil del cliente con tres

aspectos basicos, edad, trabajo y sexo. Algo que es muy relevante y se debe tener en
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cuenta, es el encaje en un primer momento se debe buscar el encaje del problema y
la solucidn, aca vale lo que piensa el cliente y asegurarse que nuestra empresa debe
brindar una solucion al problema del publico y asi se lograra el encaje del producto con

el mercado. (Peird, 2019).

Propuesta de valor; segun Kotler y Armstrong (2018) definen a la promesa de
valor como un cumulo de beneficios o valores ofrecida a los usuarios para atender sus
carencias y/o expectativas. Estos beneficios que ofrecen las empresas le permiten
diferenciarse de la competencia y logra que los clientes se fidelicen en algunos de los

valores que ofrece para luego empezar a posicionarse en el mercado.

Las 5A del marketing por sus siglas en inglés (conocimiento, atraccion, consulta,
accion y recomendacion) son un conjunto de etapas esenciales que han sido
disefladas para ser usadas por las organizaciones y asi garantizar el éxito de cualquier
estrategia de marketing. Este proceso que se da a través del conocimiento, atraccion,
consulta, accién y recomendacion respectivamente, las empresas pueden optimizar
su enfoque y obtener resultados significativos en términos de crecimiento y
rentabilidad. Segun Kotler y Armstrong (2018) para cerrar el ciclo de compra de los
clientes propone este enfoque del embudo de marketing que permite revisar, entender
e influir en la experiencia del cliente, mediante un viaje que lo lleva de desconocer la
marca a convertirse en clientes fidelizados y logrando a ser fanaticos que recomiendan

a otros.

Las 5A del marketing; segun Kotler (2017) actualiza el modelo AIDA
estableciendo las 5 A del marketing que se basa en el customer journey (Viaje del
cliente) y son un conjunto de etapas esenciales para mejorar su enfoque en la
fidelizacion del cliente y obtener resultados significativos en términos de crecimiento y
rentabilidad. Estos cinco elementos son: el conocimiento, atraccion, consulta, accion y
recomendacién. La teoria de las 5A de Kotler comprende en un primer momento, que
el cliente conozca la marca del producto o servicio ya sea por las redes sociales
amigos, una publicidad u otras formas, este inicio es cuando toma conocimiento de la
existencia del bien, luego pasa por la atraccidén que es la capacidad para atraer clientes
potenciales para luego adquirir productos o servicios mediante alguna estrategia que
la empresa promociona, una vez logrado esa conexion con el cliente se pasa a un

proceso de consulta, donde si la identidad del producto o servicio es capaz de
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mantener el entusiasmo y generar curiosidad en la mente del cliente interesado, esto
lo llevara a preguntar y saber mas sobre lo que interesa para luego pasar a la accion
de comprar el producto y el cliente potencial se vuelve un cliente real al realizar la
compra, si el cliente queda satisfecho con el producto, el empresario tiene que intentar
motivar aun mas su experiencia y convencerlos de compartir su marca con otras
personas del entorno. Puedes ofrecerles diversas estrategias como recompensas,

descuentos, obsequios, etc.

Segun Yépez et al (2021) el marketing mix son diversas acciones o estrategias
que se utilizan para alcanzar los objetivos estratégicos que planifica una organizacion
enfocada en las 4p, que comunmente se conoce como estrategias de producto, plaza,
promocion y precios, que han sido disefiadas para renovar la oferta para los usuarios
y lograr competir en el mercado actual. El bien o servicio que se ofrece, tiene que
atender una necesidad en el sector comercial, la plaza esta referida a la presencia de
lo que se oferta en el mercado y de facil acceso a los consumidores, en cuanto a la
promocion se toma en cuenta la distribucion del producto, la comunicacion es el medio
que la empresa usa para dar a conocer el producto o servicio al publico objetivo y por
ultimo el precio que los usuarios van a pagar por un producto o servicio; para lo cual la
empresa debe tener claro los costos fijos, variables, asi como ver las modalidades de
pago, descuentos, y probables créditos, entre mas visualice diversas formas o

estrategias sera mejor la atencion y la atraccidn de los clientes.

Marketing mix; segun Kotler (2017) los elementos de marketing es el cimulo de
instrumentos practicos de mercadeo que la organizacion mezcla con la finalidad de
responder a las exigencias del mercado. Esta mezcla de mercadeo son las estrategias
que la empresa puede utilizar para influir en el pensamiento de los clientes para que
elijan su producto. Se cuenta cuatros variables: producto, precio, distribucion y

promocion.

Los indicadores que se tomaron en cuenta para la dimension propuesta de valor
fueron: mapa de la promesa de valor por parte de la empresa, este mapa le permite al
empresario mapear al cliente, en cuanto al perfil del cliente y encaje se percibe una
conexion entre el cliente y el producto; los indicadores que se desarrollan para la

dimensién 5A del marketing fueron: el conocimiento, atraccion, consulta, accién y
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recomendacion y los indicadores que se utilizaron para la dimension de marketing mix

son: producto, precio, plaza y promocion.

La otra variable es el posicionamiento en el mercado local de la empresa Final
Lap S.A.C. Moquegua 2023, segun Salazar (2020) considera al posicionamiento como
una ventaja competitiva en el contexto comercial en relacion con la competencia del
contexto estableciendo una posicion sustentable y rentable. En este proceso se
trabajara con las siguientes dimensiones: mapa de posicionamiento que tiene dos
indicadores (percepcion de los clientes y mapa de empatia); luego se tiene; tipos de
posicionamiento, que tiene dos indicadores (posicionamiento competitivo y
posicionamiento por diferenciacion) y por ultimo se tiene segmentacion de mercado,
que tiene dos indicadores (perfil demografico y estrategias de segmentacion), los

cuales permitiran recoger informacion de los clientes.

El posicionamiento segun Gonzales y Vasquez (2020) basado en la creacion
de valor manifiesta que el bien o servicio se posiciona en la mente de los consumidores
y para esto es necesario tener una marca que los identifique, como un logo, tipografia,
nombre, etc. que es parte de su identidad. Para esta investigacion la postura real en la
mente de los usuarios con relacion a un ofrecimiento u otra promocién de la empresa

es muy importante para el desarrollo empresarial y posicionarse en el mercado local.

Segun Kotler (2017) manifiestan que el posicionamiento es una estrategia de la
empresa y la disefia mediante una herramienta de tal modo que se fije en la percepcion
de los clientes, insumo imprescindible para la empresa. Por su parte, Abanto et. al
(2021) considera los aportes de Trout & Ries (2005) define al posicionamiento como la
decision en la mente de los clientes respecto a una oferta u otra decisién, para preferir

una propuesta ya definida previamente frente a otras alternativas del mercado.

Con respecto a las dimensiones de la variable Posicionamiento en el mercado

de una empresa son:

Mapa de posicionamiento es un instrumento muy util para evidenciar de forma
visual la situacién real de la organizacion con respecto a la competencia directa. Por
su parte, Tenorio (2020), afirma que esta herramienta de analisis de marketing permite
graficar la opinion que tienen los usuarios con respecto a lo que ofrece la empresa,

producto o marca considerando siempre a la competencia local.
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Mapa de posicionamiento; es definido como una herramienta muy necesaria
para representar de un diseno grafico sobre la situacion real de la organizacion o
producto con respecto a su competencia, en base a métricas que les permita medir.
Estos resultados de medicién contribuyen a observar la situacién actual de una
empresa para segun los resultados se puedan adoptar estrategias de marketing segun

lo evidenciado en el mapa. (Ulacia et al., 2021).

Un aspecto importante es la percepcion de los clientes, ya que es importante
saber su opinion, lo que sienten sobre el producto y/o marca de la empresa, asi mismo
la opinidon que se forma producto de las interacciones que tiene de las personas que
los atienden y los sentimientos que les inspiran ya sea de manera directa e indirecta,
todas estas estrategias suman al momento de querer posicionar una empresa. Esta
estrategia de analisis de mercado en base al pensamiento visual para conocer todos
los aspectos antes mencionados es el Mapa de empatia, que ayuda al empresario a
definir la segmentacion de los usuarios que son de interés, utilizando su identificacion
y caracterizacion en base a aspectos que definen su perfil como: Qué es lo que ve en
cuanto a su entorno y qué amigos posee; qué propuestas encuentra en el mercado.
Por otro lado, le interesa saber qué dice y hace, especificamente cual es la actitud en

publico, su aspecto, su comportamiento, qué contradicciones encuentra.

También le interesa saber lo que oye de sus amistades, su familia, su personal
del entorno laboral, sus superiores, las personas influyentes que lo rodean; también
mediante qué medios virtuales se entera del negocio. Otro aspecto es que piensa y
siente, 0 sea que es realmente llama su atencion; conociendo cuales son sus

principales preocupaciones, inquietudes, suefios y aspiraciones. (Losada, 2019)

Tipos de posicionamiento; en una empresa el posicionamiento competitivo y por
diferenciacion en un inicio es lo mas importante segun Kotler y Armstrong (2018)
aseguran que actualmente lo mas importante de una organizacion es buscar el
posicionamiento de esta y diferenciarse de sus competidores. En cuanto al
posicionamiento competitivo es imprescindible que una empresa haga lo posible para
diferenciarse de su competencia y brindar un valor agregado a su producto o servicio,
caso contrario estara camino al fracaso. Otro tipo de posicionamiento que fue de

interés para esta investigacion es el posicionamiento por diferenciacion que le permite
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al empresario crear un valor agregado a su producto o servicio que lo haga diferente

para que llame el interés de los usuarios y no pueda ser facilmente ser replicado.

Segmentacion de mercado; segun Arrascue (2021) afirma que la segmentacion
es una estrategia que permite en segmentar el mercado, que en este caso es el sector
del parque automotriz en lo referente a repuestos, en subconjuntos de caracteristicas
comunes. Es decir, que la segmentacion permitié conocer los intereses del mercado
de repuestos para después elaborar una eficiente comunicacion de marketing sobre
las necesidades especificas de los diferentes grupos que la empresa va a atender. Es
necesario tener en cuenta el perfil demografico que permitira identificar nuestros
potenciales clientes, entre los aspectos a tener presente como: la edad, ingresos, sexo,
ocupacion, raza, entre otros. Para tal fin es necesario que las empresas usen
estrategias de segmentacion de mercado ya que eso permite conocer mejor al publico
objetivo y segun esa segmentacion se puede atender mejor las necesidades de los

clientes.

Segmentacion de mercado; de acuerdo con Kotler y Armstrong (2018), es
segmentar a los clientes en diversos grupos que tienen diversas necesidades,
caracteristicas y comportamientos, y siempre buscan tacticas de marketing para

atender esta segmentacion.

Los indicadores que se consideraron para esta dimension de mapa de
posicionamiento fueron: percepcién de los clientes y mapa de empatia. Los
indicadores que se toman en cuenta para la dimension de tipos de posicionamiento
fueron: posicion del negocio con respecto a sus competidores y posicion de la empresa
en base a preferencias. Y en cuanto a la dimension de Segmentacién de mercado

fueron perfil demografico del segmento y estrategias de segmentacion.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de Investigacion
3.1.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, porque se busco dar solucion a problemas
identificados, fue de enfoque cuantitativa porque se obtuvo la informacién mediante un
cuestionario; y los datos obtenidos fueron analizados mediante un método estadistico,
los cuales sirvieron para plantear conclusiones y recomendaciones. Mediante los
aportes del campo empresarial se pudo explicar la correlacion de las estrategias de
Marketing y el Posicionamiento en el Mercado de la Empresa Final Lap S.A.C.

Moquegua 2023, esto se valido con la informacién que se obtuvo del trabajo de campo.

3.1.2 Diseno de Investigacion

La presente investigacion se ejecutd bajo un disefio no experimental, Segun
Toro (2006) la investigacion no experimental donde solo se limitdé a observar los
fenomenos en su propio contexto donde esta instalada la empresa. No hay
intervencion y no se manipula la realidad solo se observa los fendmenos en su

contexto y mediante el trabajo de campo poder diagnosticarlo.

Asimismo, de corte transversal puesto que se recogio la data en un solo
momento. En palabras del investigador Hernandez et al. (2014) la naturaleza de este
tipo de estudio fue responder a las preguntas que plantea el investigador,
agrupandolos en grupos de variables en base a aspectos comunes para un grupo
determinado, por tanto, en un primer momento se mide cada variable, posteriormente

se validan los resultados y finalmente se analiza la relacion que existe entre variables.

El alcance fue descriptivo correlacional; porque se llevo a cabo la recoleccion
de informacion que explica los elementos a ser investigados, y correlacional porque se
se determind la relacién que existe entre la variable estrategia de marketing y la
variable posicionamiento en el mercado de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua -
2023, y es el siguiente. Segun Hernandez, et al. (2014) indic6 que: “Este tipo de estudio

tiene la finalidad conocer la relacién que hay entre dos o mas variables en una muestra”
(p.93).
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Ox

M
r
Oy
M : Muestra
Ox (V1) : Marketing digital
Oy (V2) : Posicionamiento
R : Relacion entre las variables

3.2. Variables y operacionalizacién

3.2.1 Variable: Estrategias de marketing

Definicion Conceptual; segun Kotler y Armstrong (2018), afirman que las
tacticas son un conjunto de acciones que se orientan a la produccion de valor para el
usuario y construir conexiones sostenibles con el usuario en un ambiente de alta
tecnologia y en constante cambio. Se inicia conociendo las carencias y las
expectativas del cliente, para decidir a qué mercado objetivo puede atender la empresa
en investigacion, y posteriormente desarrollar un producto minimo viable atrayente y
mejor que su competencia para que la empresa pueda atraer, fidelizar y lograr crecer

el numero de clientes.

Definicion Operacional; se aplicd la medicidn de Likert para indagar el grado
de satisfaccion de los clientes frente a las dimensiones: propuesta de valor, y tacticas
de marketing como las 5A del Marketing y el Marketing Mix de la empresa Final Lap
S.A.C. Moquegua 2023.

Las dimensiones que consideramos en la variable de estrategias de marketing

son: propuesta de valor, las 5A del marketing y marketing mix.

Los indicadores que se tomaron en cuenta para la dimension propuesta de valor
fueron: mapa de la propuesta de valor por parte de la empresa, este mapa permite al

empresario mapear al cliente, en cuanto al perfil del cliente y encaje se percibe una
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conexién entre el cliente y el producto; los indicadores que se desarrollan para la
dimensién 5A del marketing fueron: el conocimiento, atraccion, consulta, accién y
recomendacion y los indicadores que se utilizaron para la dimension de marketing mix

son: producto, precio, plaza y promocién.

Escala de medicion; es ordinal.
3.2.2. Variable: Posicionamiento en el mercado de una empresa

Definicion Conceptual; segun Kotler (2017) manifiestan que el
posicionamiento es una estrategia de la empresa y la disefia mediante una
herramienta de tal modo que se fije en la percepcion de los clientes, insumo
imprescindible para la empresa. Por su parte, Abanto et. al (2021) considera los
aportes de Trout & Ries (2005) define al posicionamiento como la decision en la mente
de los clientes respecto a una oferta u otra decision, para preferir una propuesta ya

definida previamente frente a otras alternativas del mercado.

Definicion Operacional; se aplico la escala de Likert para conocer si el publico
meta conocia la marca y qué percepcion tenia de la empresa Final Lap S.A.C.

Moquegua 2023.

Las dimensiones que consideramos en la variable de posicionamiento en el
mercado son: mapa de posicionamiento, tipos de posicionamiento y segmentacion de

mercado.

Los indicadores que se consideraron para la dimensidon de mapa de
posicionamiento fueron: percepcién de los clientes y mapa de empatia. Los
indicadores que se toman en cuenta para la dimension de tipos de posicionamiento
fueron: posicion del negocio con respecto a sus competidores y posicion de la empresa
en base a preferencias. Y en cuanto a la dimension de Segmentacién de mercado

fueron perfil demografico del segmento y estrategias de segmentacion.

Escala de medicion: fue ordinal.
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3.3 Poblaciéon, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacidén

En cuanto a la poblacion son el conjunto de unidades que tienen ciertas
peculiaridades y estas permiten identificar en el sector que vamos a intervenir y a la

vez ayudan para realizar y sustentar la investigacion. (Hernandez, 2021).

La investigacion fue de una poblacion de 100 clientes frecuentes para
determinar el grado de satisfaccion y compra de los clientes de la empresa, esa data
se obtuvo en base la informacion brindada por el duefio de la empresa, en referencia

las ventas y servicios brindados por la empresa.

Criterios de inclusién: Fue aplicada a clientes mas frecuentes de la empresa

Final Lap S.A.C. de la ciudad de Moquegua.

Criterios de exclusion: Los clientes no frecuentes y personal que labora en la

empresa Final Lap S.A.C. de la ciudad de Moquegua.

3.3.2 Muestra

En cuanto a nuestra muestra fue definida como un conjunto de personas que
se toman de la poblacion identificada, y se utiliza algun método de muestreo que se

pueda probar o no probar su seleccion. (Sanchez et al. 2018).

Para el estudio se tomé la muestra de 69 clientes mas frecuentes de la empresa
Final Lap S.A.C. Moquegua 2023, en base a la informacién obtenida por el duefio de

la empresa y se considerd el muestreo no probabilistico por conveniencia.
3.3.3 Muestreo

En esta investigacion se aplicd el tipo de muestreo no probabilistico por
conveniencia, siendo este el muestreo estadistico que permite la misma probabilidad
de seleccionar a los individuos de la poblacion objetivo. Este tipo de muestreo esta
orientado en base de los intereses del investigador, esto le permite seleccionar a las
personas que él considera que le brindaran informacion segun sus expectativas.
(Sanchez et al. 2018). Para el presente trabajo se considerdé que la muestra este

constituida por 69 clientes frecuentes de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua.
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3.3.4 Unidad de analisis.

La unidad de analisis fueron los usuarios frecuentes que ya son parte de la

cartera de clientes de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
3.4.1 Técnica de investigacion

Las técnicas de investigacion; son herramientas para recoger informacion y su
practica permite desarrollar cualquier trabajo que se desea investigar en un campo
determinado, (Baena, 2014). Para esta investigacion se utiliz6 la encuesta definida por
un cuestionario de preguntas la cual permitié levantar datos relevantes para conseguir
el objetivo de la presente investigacion de ambas variables, tanto como en las

estrategias de marketing y el posicionamiento en el mercado local.
3.4.2 Instrumentos de investigacion:

Para (Baena, 2017, pg. 68) el instrumento de recojo de datos sera el sostén que
tengan las técnicas para el cumplimiento dar cumplimiento al objetivo. El instrumento
utilizado fue el cuestionario que permitié la recoleccion de datos, estos fueron
analizados y brindé informacion para luego generar conocimiento que la empresa
usara para lograr sus objetivos. El cuestionario fue disefiado en base de las variables

del presente estudio, asi mismo se considero un puntaje segun la escala de Likert.

3.4.2 Validez

Se validé el instrumento por medio de la revision y evaluaciéon de tres juicios
expertos en conocimiento metodoldgico, obteniendo resultados favorables, en cuanto
pertinencia, relevancia y claridad. Hernandez et al. (2018) menciono que la validez es
el nivel en el cual el instrumento busca ser medido y la confiabilidad deja que el

instrumento tenga fiabilidad y coherencia.
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Tabla 1

Validez de juicio de expertos

Juicios Expertos Institucion Dictamen

Dra. Leidy Lucia Méndez Gutiérrez Universidad César Vallejo  Aplica
Universidad Naciones de

Mg. José Antonio Guzman Valdivia Moquegua Aplica
Universidad Naciones de
Mg. Teodoro Agripino, Olarte Poma Moquegua Aplica

Fuente: elaboracion propia

3.4.3 Confiabilidad

En cuanto a los resultados de fiabilidad se utilizé el sistema estadistico SPSS,
donde el coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre 0 y 1; donde cero es
confiabilidad nula y 1 es confiabilidad total y esto se logré a través del programa

estadistico SPPS. y son los siguientes:

Tabla 2
Fiabilidad de la variable estrategias de marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,895 12

Nota: La correlacion es significativa de ,01 (bilateral)

La confiabilidad obtenida de la variable estrategias de marketing es alta de ,895 por
lo que se puede afirmar que el instrumento es confiable para ser aplicado en la
presente investigacion, ya que el valor es > 0,5, por lo tanto, los 12 items del
cuestionario de la variable “estrategias de marketing” aplicado a los usuarios estan
estrechamente en correlacion. Esto significa que al lograr este grado de correlacion
de las estrategias de marketing con las preguntas disefiadas permitié contar con

informacion relevante.
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Tabla 3

Fiabilidad de la variable posicionamiento en el mercado

Estadisticas de fiabilidad

Alfa deN de

Cronbach elementos

,924 5

Fuente: Elaboracién propia

La confiabilidad obtenida en la variable posicionamiento en el mercado también es
muy alta de ,924, por lo que se puede afirmar que el instrumento es confiable para
poder ser aplicado en la presente investigacion, dado que el resultado es > 0.5; lo
cual indica que los 5 items del cuestionario de la variable posicionamiento en el

mercado aplicado a los usuarios estan correlacionados.

3.5 Procedimientos

Se aplico el proceso protocolar, primeramente se realizé la sistematizacion de
los datos, luego paso por un proceso de analisis de las variables tanto para las
estrategias de marketing y el posicionamiento en el mercado de la empresa Final Lap
S.A.C.; en un segundo momento; se realizé un cuestionario para aplicar a los clientes
y poder determinar estrategias de marketing para posicionarnos en el mercado local,
y en tercer lugar, se trabajaron los resultados en hojas de calculo en la que se aplicaron

las codificaciones para luego ser analizados al sistema estadistico SPSS.
3.6 Método de analisis de datos

Método descriptivo: En cuanto al procesamiento de la informacion se utilizd
mediante el programa estadistico SPSS en base a las variables, posteriormente se

elaboraron las tablas de frecuencias y figuras con su analisis respectivo.

Método inferencial: Para determinar el analisis de normalidad se utilizé la
correlacion de Pearson con el propésito de obtener la contrastacion de la hipotesis

general y especificas.
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3.7 Aspectos éticos

El trabajo investigacion se elaboré tomando en cuenta el cédigo de ética y los
términos y condiciones establecidos por la Universidad Cesar Vallejo; se recolecto la
informacioén respetando la integridad, autonomia y trato igualitario a los clientes; se
considerd transparencia en todo el proceso de la investigacion, respetando la
propiedad intelectual y evitando el plagio; los resultados obtenidos son reales, se citd
a todos los autores de los cuales obtuvimos informacion. Del mismo modo, se cumplié
con los objetivos planteados en base a los enfoques de la investigacion en los tiempos

programados para cada actividad ejecutada.
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V.

RESULTADOS

A continuacion, se presenta los resultados encontrados en el trabajo de campo

desde el recojo de los datos, procesamiento de la informacién y gestion del

conocimiento.

4.1. Analisis descriptivo

4.1.1. Analisis descriptivo de la variable marketing digital

Tabla 4

Dimensiones de las estrategias de marketing

Propuesta de Las 5A del Marketing mix
valor marketing 9
Nivel ¢
f % f % o

Nunca 1 1% 12 17% 3%
Casi Nunca 2 3% 21 30% 4 6%
Ocasionalmente 12 17% 20 29% 18 26%
Frecuentemente 44 64% 12 17% 32 46%
Muy 10 14% 4 6% 13 19%
frecuentemente
Total 69 100% 69 100% 69 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 1

Dimensiones de las estrategias de marketing
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En la figura 1, se observa que la variable estrategias de marketing tiene tres
dimensiones: La propuesta de valor que tiene un 64% frecuentemente como el
porcentaje mas alto, luego el 17% ocasionalmente, seguido del 14% muy
frecuentemente, por otro lado, se tiene 3% casi nunca y un 1% nunca. En cuanto a las
5A un 30% de clientes casi nunca perciben las 5A, seguido del 29% que
ocasionalmente se percatan, luego el 17% frecuentemente sigue el proceso de las 5A,
por otro lado, también hay un 17% manifiesta que nunca y un 6% muy frecuentemente.
En lo que refiere al marketing mix un 46% frecuentemente toma en cuenta, luego
ocasionalmente un 26%, seguido del 19%, y se tiene un 6% que manifiesta casi nunca
y por ultimo un 3% nunca. Esto refiere que las dimensiones consideradas en la variable
estrategias de marketing esta correlacionadas y la que es de mas atencién por los
clientes fue la propuesta de valor por tanto los duefios deben enfocar sus estrategias

para evidenciar la propuesta de valor que la empresa ofrece.
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4.1.2. Analisis descriptivo de la variable posicionamiento en el mercado

Tabla 5

Dimensiones de posicionamiento de mercado

Mapa de Tipos de Segmentacion de
posicionamiento posicionamiento mercado
f % f % f %

Nunca 2 3% 1 1% 3 4%
Casi Nunca 5 7% 6 9% 4 6%
Ocasionalmente 12 17% 3 4% 24 35%
Frecuentemente 38 55% 42 61% 26 38%
Muy

12 17% 17 25% 12 17%
frecuentemente

Total 69 100% 69 100% 69 100%

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 2 se puede observar las dimensiones del posicionamiento de la
empresa en el mercado, el cual demuestra la relacion que existe con esta variable.
Frecuentemente un 55%, 61% y 38% consideran que tanto el mapa de
posicionamiento, los tipos de posicionamiento y segmentacion de mercado
respectivamente logran evidenciarse mediante la aplicacion de estrategias. Estas
dimensiones no se vienen desarrollando estratégicamente en las empresas, los
clientes siempre estan en busca de novedades y el hecho de aplicar el disefio del
mapa de posicionamiento permite tener un contacto directo con el cliente, asi
mismo identificar el tipo de posicionamiento permitira a la empresa a enfocarse en
estrategias que lo haga competitivo y logren desarrollar sus estrategias de

marketing.
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Figura 2

Dimensiones de posicionamiento de mercado
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Fuente: Elaboracién propia

Analisis descriptivo propuesta de valor

Tabla 6

[ D3 Mapa de posicionamiento
[ D4: Tipos de posicionamiento

D5: Segmentacion de mercado

La empresa proporciona una propuesta de valor en el producto

Niveles f %
Nunca 4%
Casi Nunca 4%
Ocasionalmente 10 14%
Frecuentemente 42 61%
Muy » 16%
frecuentemente

Total 69 100%

Fuente: Elaboracién propia
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En la figura x se puede observar que el cliente valora la propuesta de valor del producto

al realizar una compra, asi lo demostrdé un 77 % representado por frecuentemente y

muy frecuentemente. Un 14 % lo hace ocasionalmente; pero también hay un 8% que

nunca y casi nunca valora las bondades del producto, por tanto, se enfocé en aplicar

estrategias para promocionar la propuesta de valor del producto.

Figura 3

La empresa proporciona una propuesta de valor en el producto
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Tabla 7

14%

61%

16%

El producto comprado responder a mis expectativas.

Niveles f %
Nunca 3%
Casi Nunca 7%
Ocasionalmente 10 14%
Frecuentemente 37 54%
Mu 22%
y 15 )
frecuentemente
Total 69 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura X se puede observar que un 76% de clientes representado por
frecuentemente y muy frecuentemente consideraron que el producto responde a
sus expectativas, ocasionalmente solo un 14% y un 10% nunca y casi nunca
siente que el producto no satisface sus expectativas. Como se observa la mayoria
de los clientes estan satisfechos con el producto adquirido dado que cubre sus
necesidades, entonces debemos enfocar estrategias de marketing que resalte las

bondades del producto.

Figura 4

El producto comprado responde a mis expectativas.
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Analisis descriptivo las 5A de marketing

Tabla 8

Visita a la plataforma virtual para realizar una compra

Niveles f %
Nunca 26 38%
Casi Nunca 13 19%
Ocasionalmente 15 22%
Frecuentemente 11 16%
Muy 4 6%
frecuentemente

Total 69 100%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3 se puede observar que cuando el cliente esta interesado en realizar
una compra, primero revisa la plataforma virtual y al encontrar satisfaccion procede
a la compra, asi un 22% representado por frecuentemente y muy frecuentemente
lo hace quedando satisfecho con la informacién que encuentra. Un 22% lo hace
ocasionalmente pero también hay un 57% que nunca y casi nunca revisa la
plataforma virtual en busca de informacion, por tanto, se enfoco en estrategias para
socializar la plataforma virtual y promocionar su propuesta de valor y sea de facil

acceso y entendimiento para lograr la captacién de los potenciales clientes.
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Figura 5

Visita a la plataforma virtual para realizar una compra
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Fuente: Elaboracién propia
Tabla 9

Visita a la pagina web de la empresa

Niveles f %
Nunca 27 39%
Casi Nunca 11 16%
Ocasionalmente 16 23%
Frecuentemente 11 16%
4
Muy frecuentemente 6%
Total 69 100%

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 4 se puede observar que un 22% representado por frecuentemente y
muy frecuentemente de los clientes manifiestan que el hecho de revisar la web de
la empresa les genera una experiencia casi vivencial, un 23% ocasionalmente logra
vivir esta experiencia y un 55% nunca y casi nunca pudo revisar la web de la

empresa y por tanto no experimento esa conexion. La estrategia debe estar
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enfocada a la implementacion de la web o redes sociales para cuando revisen los
clientes puedan conectar y cerrar una compra, pero esta experiencia debe causarle

emociones que lo involucren con el producto.
Figura 6

Visita a la pagina web de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10

Satisfaccion de la informacion que recibe el cliente

Niveles f %
Nunca 27 39%
Casi Nunca 10 14%
Ocasionalmente 17 25%
Frecuentemente 11 16%
Muy 4 6%
frecuentemente

Total 69 100%

Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 5 se puede observar la satisfaccion del cliente al revisar la pagina de

la empresa un 22% representado por frecuentemente y muy frecuentemente,

ocasionalmente un 25% logra vivir la experiencia y un 53% nunca y casi nunca no

visita la pagina y por tanto no siente esa satisfaccién. Como se observa la gran

mayoria no revisa la web de la empresa, y la que revisa siente satisfaccion por la

informacion que encuentra, entonces esta experiencia se debe replicar.

Figura 7

Satisfaccion de la informacion que recibe el cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11

14%

25%

Compra de producto en la pagina de la empresa

16%

6%

Niveles f %
Nunca 21 30%
Casi Nunca 13 19%
Ocasionalmente 15 22%
Frecuentemente 15 22%
Muy frecuentemente S 7%
Total 69 100%

Fuente: Elaboracién propia

33



En la figura 6 se puede observar que cuando el cliente realiza la visita a la pagina
de la empresa termina cerrando una compra, asi lo hace un 29% representado por
frecuentemente y muy frecuentemente, otro 22% lo hace ocasionalmente, otro 30%
prefiere de manera presencial y el 19% casi nunca lo hace. Al ver buenos resultados
de ventas por la web fue primordial empezar a ver estrategias que logren captar la

atencion de los usuarios.
Figura 8

Compra de producto en la pagina de la empresa
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Analisis descriptivo marketing mix

Tabla 12

Precios aceptables y competitivos

Niveles f %
Nunca 3 4%
Casi Nunca 4 6%
Ocasionalmente 13 19%
Frecuentemente 33 48%
My 16 23%
frecuentemente

Total 69 100%

Fuente: Elaboracién propia

En la figura x se puede observar que 71% de clientes representado por

frecuentemente y muy frecuentemente, considera que el precio de los productos es

aceptable y estan en el promedio a lo establecido en el mercado local, un 19% de

usuarios considera que ocasionalmente los precios son aceptables, y un 10% de

nunca y casi nunca manifiesta no estar conforme con los precios. De acuerdo con

los resultados obtenidos se puede indicar que los clientes estan conformes con el

precio de los productos; es importante establecer estrategias de marketing para que

los clientes comprendan que estan comprando un producto de calidad al precio

promedio del mercado local.
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Figura 9

Precios aceptables y competitivos
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Tabla 13

Ocasionalmente Frecuentemente

La empresa esta en una ubicacion estratégica

Niveles f %
Nunca 3 4%
Casi Nunca 8 12%
Ocasionalmente 29 42%
Frecuentemente 17 25%
Mu

freguentemente b 17%
Total 69 100%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura x se puede observar que un 42% de clientes representado por
frecuentemente y muy frecuentemente considera que la empresa esta en buena
ubicacion, un 42% de clientes esta de acuerdo con la ubicacién, y un 16% nunca y

casi nunca consideran que la ubicacidon de la empresa no es adecuada.

Muy
Frecuentemente



Considerando los resultados obtenidos se puede manifestar que los clientes estan

conformes con la ubicacion de local, dado que es de facil acceso.
Figura 10

La empresa esta en una ubicacion estratégica
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Analisis descriptivo mapa de posicionamiento

Tabla 14

Satisfaccioén del cliente

Niveles f %
Nunca 2 3%
Casi Nunca 6 9%
Ocasionalmente 19 28%
Frecuentemente 36 52%
Mu

fre:uentemente ° %
Total 69 100%

Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 7 se puede observar un 61% se siente satisfecho con los productos y
la marca que oferta la empresa, a esto se suma un 28% que ocasionalmente siente
esa satisfaccion, esto es positivo para la empresa porque permite generar cierto
posicionamiento en la mente de los clientes. Al momento de posicionar un producto
lo primero que se tiene que hacer es que la propuesta de valor tenga una identidad
y esta marca debe posicionarse en la mente de las personas y a pesar de que
frecuentemente hay satisfaccion, pero esto no debe distraernos ya que el ciclo de

compra y venta debe ser sostenible y solo se logra utilizando estrategias diversas

Figura 11

Satisfaccion del cliente
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Tabla 15

Actualizacion de inventarios de productos

Niveles f %
Nunca 3 4%
Casi Nunca 6 9%
Ocasionalmente 25 36%
Frecuentemente 25 36%
10
;\r/l:guentemente 14%
Total 69 100%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 8 se puede observar que los clientes estan al tanto de la actualizacion

de productos, asi los clientes un 50% estan satisfechos, un 36% ocasionalmente lo

valora. Por tanto, es necesario que esta actualizacion de su inventario sea de mayor

difusion ya que los clientes frecuentemente estan al pendiente de las novedades

que ofrece la empresa y mejor si soluciona algun problema o atiende las

necesidades de los clientes potenciales.
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Figura 12

Actualizacion de inventarios de productos
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Analisis descriptivo tipo de posicionamiento

Tabla 16

Satisfaccion personal por la atencion recibida

f %
Nunca 1 1%
Casi Nunca 5 7%
Ocasionalmente 9 13%
Frecuentemente 42 61%
Mu
fre:uentemente 12 17%
Total 69 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 9 se puede observar lo que valoran los clientes en cuanto a la atencion
y la existencia de los productos un 78% considera muy y frecuentemente que es
importante esos aspectos que la empresa usa como estrategia. Un alto porcentaje
de clientes valora la atencién, ya sea presencial o desde la virtualidad entonces es
necesario ver estrategias de atencién y asi fidelizar a nuestros clientes. Esta
fidelizacion debe de evolucionar en base a procesos innovadores que le permitan

a la empresa posicionarse.
Figura 13

Satisfaccion personal por la atencion recibida
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Fuente: Elaboracion propia
Tabla 17
Variedad y opciones de marca
Niveles f %
Nunca 7 10%
Casi Nunca 2 3%
Ocasionalmente 15 22%
Frecuentemente 32 46%
Muy frecuentemente 13 19%
Total 69 100%

Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 10 se puede observar que los clientes al momento de elegir el producto
a comprar siempre encuentran lo que busca segun las caracteristicas, asi el 65%
de clientes muy y frecuentemente estan satisfechos cuando se trata de elegir los
productos y por otro lado un 22% lo hace ocasionalmente. Esto es bueno al
momento de posicionar a la empresa, el hecho de tener presente el segmento de
mercado que se pretende atender permitira identificar a los clientes y asi haya una

mejor atencion segun necesidades o expectativas.
Figura 14

Variedad y opciones de marca
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Fuente: Elaboracién propia

4.2. Analisis inferencial
4.2.1 Prueba de normalidad

Dado que la muestra fue mayor a 50, se considerd la prueba normalidad de
Kolmogorov Smirnov, y segun los resultados obtenidos el valor de significancia
estadistica para la primera variable es 0.2 y para la segunda variable es 0.0 por lo
tanto se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipétesis alterna H1, lo que
significa que la variable estrategias de mercado y la variable posicionamiento en el
mercado tiene una distribucion de datos no paramétrica, motivo por el cual se
empled una prueba paramétrica como es el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman para conocer la correlacion de las dos variables. (Contrastacion de la

hipotesis).
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Condiciones:

Se trabajo con un nivel de significancia alfa a = 0.05 (margen de error) y un nivel

de confianza con 95%

Sin >_50 se aplica Kelmegoraoy. Smirnov
H1 = Hipdtesis alterna

HO = Hipdtesis nula

P = Significancia

Regla de decision:
Si valor p > 0.05, se acepta la HO y se rechaza la H1 (distribucion normal)

Si valor p < 0.05, se rechaza la HO y se acepta la H1 (distribucion no normal).

Tabla 18

Prueba de normalidad

Eg!mggg[gli-ém![ggzﬂa
Estadistic
0 gl Sig.
Estrategias de marketing ,093 69 ,200°
Posicionamiento en el 170 69 ,000

mercado

Segun la prueba de normalidad, se llega a la conclusion de rechazar la hipétesis nula
HO y se aceptar la hipdtesis alterna H1, por lo tanto: Los datos no siguen una
distribucién normal, por tal motivo se utilizé el coeficiente de correlacion de Rho

Spearman para conocer las correlaciones de pruebas no paramétricas.
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4.2.2 Coeficiente de correlacion

De acuerdo con el resultado obtenido de la prueba de normalidad se eligio el
coeficiente de correlacion de Rho Spearman para conocer el coeficiente de

correlacion de las dos variables y contrastacion de hipotesis.

Criterios de coeficiente de correlacion de Rho Spearman

Entre 0 - 0.05: correlacion nula

Entre 0,06 - 0,25: correlacion baja
Entre 0,26 - 0,50: correlacion media
Entre 0,50 - 0,75: correlacion moderada
Entre 0.75 — 1: correlacién alta

Contrastacion de hipoétesis
Hipétesis General:

H1: La estrategia de marketing se relacionan significativamente con el

posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.

Ho: La estrategia de marketing no se relacionan significativamente con el

posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.

Tabla 19

Correlacion estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa

Estrategia Posiciona

s de miento
Marketing Mercado

Rho de Estrategias de  Coeficiente de 1,000 6797
Spearman Marketing correlacion

Sig. (bilateral) ) ,000

N 69 69

Posicionamiento Coeficiente de 6797 1,000
Mercado correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 69 69

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El coeficiente de correlacion de rangos Spearman o llamado también Rho de
Spearman el sig. (bilateral) es .01 por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna: La estrategia de marketing se relacionan significativamente con el
posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.
El coeficiente rho de Spearman es de .679 lo que significa que la relacién entre ambas

variables es directa y su grado es alto.

En la tabla se puede observar que si existe una correlacion positiva ya que esta en
,01. La correlacién existente es de ,01; y especificamente en cuanto a las
estrategias de marketing es 1 y en lo que se refiere al posicionamiento en el
mercado es ,679, esta correlaciéon segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018)
presenta una correlacion positiva de magnitud media superior, entonces se puede
manifestar que si la empresa Final Lap S.A.C. utiliza diversas estrategias de
marketing digital para llegar al publico se lograra posicionar en el mercado local que
fue el objetivo que buscamos. Por tanto, existe correlacién y causalidad, ya que la
causalidad se daria cuando exista el posicionamiento como causa de la aplicacion
de estrategias de marketing digital y la correlacion que existe entre ambas variables
fue por la fuerza y direccion de las estrategias de marketing digital para posicionar

a la empresa Final Lap S.A.C.

Esta prueba de hipétesis puede validarse también con la correlacion con las
diversas dimensiones, el cual ratifica la validez de la hipdtesis alterna las
estrategias del marketing se relacionan significativamente con el Posicionamiento

en el Mercado local de la Empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.
Hipotesis especifica 1:

H1: Existe una relacién entre la propuesta de valor y el posicionamiento en el

mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moguegua 2023.

Ho: No existe una relacion entre la propuesta de valor y el posicionamiento en

el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 20232023.
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Tabla 20

Correlacion entre propuesta de valor y el posicionamiento de la empresa

Posiciona
Propuesta  miento
de Valor Mercado

Rho de Propuesta de Coeficiente de 1,000 686
Spearman Valor correlacion

Sig. (bilateral) ) 000

N 69 69

Posicionamiento  Coeficiente de 686 1,000
Mercado correlacion

Sig. (bilateral) ,000 )

N 69 69

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

El coeficiente de correlacién de rangos Spearman o llamado también Rho de
Spearman el sig. (bilateral) es .01 por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna: Propuesta de valor se relaciona significativamente con el
posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua
2023. El coeficiente rho de Spearman es de .686 lo que significa que la relacién

entre ambas variables es directa y su grado es alto.

La correlacidon que existe de la propuesta de valor mantiene una correlacion positiva
media con respecto al posicionamiento del mercado de la empresa Final Lap S.A.C.
su valor es ,686 entonces podriamos manifestar que los clientes se fijan en los
productos que ofrece la empresa. Esta correlacién de la dimensién propuesta de
valor con el posicionamiento manifiesta que los clientes se fijan permanentemente
en el producto que ofrece la empresa, esto garantiza un posicionamiento en el
mercado local, por tanto, la empresa Final Lap S.A.C. se enfocd en el uso de

estrategias para que ese posicionamiento sea sostenible en el mercado.
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Hipotesis especifica 2:

H1: Existe una relacién entre las 5A del marketing y el posicionamiento en el

mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.

Ho: No existe una relacion entre las SA del marketing y el posicionamiento en

el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.

Tabla 21

Correlacion 5A del marketing y posicionamiento de la empresa

Posicionam
5A iento
Marketing Mercado

Rho de 5A Marketing Coeficiente de 1,000 ,308°
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ) 010

N 69 69

Posicionamiento Coeficiente de 308" 1,000
Mercado correlacion

Sig. (bilateral) ,010 .

N 69 69

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman el sig. (bilateral) es .05 por lo
que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna: 5A del marketing
se relaciona con el posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap
S.A.C. Moquegua 2023. El coeficiente rho de Spearman es de .308 lo que significa

que la relacién entre ambas variables es directa y su grado es bajo.

Ahora la correlacién de las 5A del Marketing frente al posicionamiento en el
mercado su valor de ,308 es bajo, considerando que las 5A del Marketing son un
conjunto de estrategias que aun las empresas no logran utilizar en su totalidad es
necesario que la empresa Final Lap S.A.C. tenga que considerar el uso de estas
estrategias ya que Sanchez (2019) manifiesta que es muy importante implementar
estrategias segun el comportamiento de los clientes. El recorrido que realiza el

cliente tomando en cuenta las 5A del marketing digital no es evidente pero la
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empresa debe usar estrategias para que el cliente sienta una experiencia en cada
proceso conocimiento, atraccion, consulta, accion y recomendacion y asi garantizar

que el producto se vaya posicionando en la mente del consumidor.

Hipétesis especifica 3:

H1: Existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en el

mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.

Ho: No existe una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en el

mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.

Tabla 22

Correlacion marketing mix y posicionamiento de la empresa

Posicion

amiento

Marketing Mercad

Mix 0

Rho de Marketing Mix ~ Coeficiente de 1,000 870”
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 69 69

Posicionamient Coeficiente de .870™ 1,000
o Mercado correlacion

Sig. (bilateral) 000 )

N 69 69

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

El coeficiente de correlacién de rangos Spearman o llamado también Rho de
Spearman el sig. (bilateral) es .01 por lo que se rechaza la hipoétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna: Marketing mix se relaciona significativamente con el
posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua
2023. El coeficiente rho de Spearman es de .870 lo que significa que la relacion

entre ambas variables es directa y su grado es alto.
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En cuanto al marketing mix por ser su uso de mayor practicidad es que su nivel de
correlacion es muy alto alcanzando un valor de ,870 esta relevancia permite
coincidir con Lamb, Hair y Daniel (2017) en el sentido que el marketing mix
enfocado en el producto o servicio es de vital importancia para un posicionamiento
en el mercado, pero hay que enfocarnos en el producto, plaza, precio y promocién
sin descuidar ninguna de las 4P. La empresa Final Lap S.A.C. a mayor aplicacion
del marketing mix se obtendra una mejor posicion en el mercado local, aunque no
se evidencia las estrategias explicitas es necesario que la empresa pueda tener
claro en el mapa de posicionamiento que es lo que se pretende implementar segun

necesidades y expectativas del cliente.
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V. DISCUSION

Al término del trabajo de campo de la presente investigacion y teniendo los
resultados de cada variable y sus respectivas dimensiones y en base a la hipotesis
general “El marketing se relaciona significativamente con posicionamiento de la
empresa Final Lap S.A.C de la regiéon Moquegua del afio 2023”, tomando en cuenta el
resultado del cuestionario aplicado a los clientes se logré determinar que el coeficiente
de correlacion de rangos de Rho de Spearman es de .679 lo que significa que la
relacion entre ambas variables es directa y su nivel de correlacion es alta y positiva
entre los dos conjuntos de datos de las variables. Asi vemos que segun Flores (2021)
manifiesta aplicar marketing digital para una relacién directa con los clientes y Alva
(2022) concluye en su investigacion que con el marketing digital se orienta a reforzar

las fortalezas de la organizacion para explotar oportunidades que brinda el entorno.

En cuanto a la primera hipotesis especifica “Existe una relacion entre la
propuesta de valor y el posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap
S.A.C. Moquegua 2023” luego de los resultados se obtuvo un coeficiente Rho de
Spearman es de .686 lo que significa que la relacion entre ambas variables es directa
y su grado es mediano. Este hallazgo coincide con Gémez (2022) cuando manifiesta
que usar una estrategia para visibilizar la propuesta de valor contribuye en la gestion
de clientes, para esto propone estar en constante capacitacion y estar al ritmo del
mercado. También Peird, (2019) indica que para una mejor propuesta es muy
importante considerar el perfil del usuario y el encaje del problema del cliente con la

solucién que ofrece la empresa que es la propuesta de valor.

Por otro lado, la segunda hipotesis especifica “Existe una relacion entre las 5A
del marketing y posicionamiento en el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C.
Moquegua 2023” al sistematizar los resultados el coeficiente Rho de Spearman es de
.308 lo que significa que la relacién entre ambas variables es directa y su grado es
bajo. Segun Sanchez (2019) manifiesta que es muy importante implementar
estrategias segun el comportamiento de los clientes. Los procesos de los cinco
elementos son: el conocimiento, atraccion, consulta, accion y recomendacion, que

segun Kotler (2027) indica que es el viaje del cliente al momento de realizar una
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compra e indica que toda empresa u organizacion debe cumplir este proceso para

analizar el comportamiento del cliente.

Y, por ultimo, “Existe una relacion entre el marketing mix y posicionamiento en
el mercado local de la empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023. En estos resultados
el Rho de Spearman es de .870 lo que significa que la relacion entre ambas variables
es directa, y su grado es alto. Esta relevancia coincide con Lamb, Hair y Daniel (2017)
en el sentido que el marketing mix enfocado en el producto o servicio es de vital
importancia para un posicionamiento en el mercado, pero hay que enfocarnos en el
producto, plaza, precio y promocion sin descuidar ninguna de las 4P. Asi mismo Rincén
(2020) recomienda aplicar el plan de marketing digital y desarrollan de manera
adecuada los puntos como el analisis actual situacional, analisis de la ventaja
competitiva, objetivos, acciones y estrategias, actualmente podrian continuar con sus
ventas en linea, sin afectar de manera negativa su estrategia de venta y

comercializacion
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VI. CONCLUSIONES

Primera: En cuanto al objetivo general se determiné que las estrategias de

marketing digital se relacionan positiva y significativamente con el
posicionamiento del producto en el mercado de la empresa Final Lap
S.A.C. de la region Moquegua del afio 2023. La correlacion existente
segun la tabla 19 en cuanto a las estrategias de marketing es 1y en lo
que se refiere al posicionamiento en el mercado es 0,679 esta
correlacion es positiva de magnitud media superior, entonces se puede
manifestar que sila empresa Final Lap S.A.C. utiliza diversas estrategias
de marketing digital para llegar al publico se lograra posicionar en el

mercado local, de esta forma se logra el objetivo que buscamos.

Segunda: En lo que refiere al primer objetivo especifico la relacion que existe entre la

Tercera:

propuesta de valor y el posicionamiento de la empresa Final Lap S.A.C. de
la region Moquegua del afo 2023 es muy significativa y positiva. Segun la
tabla 20 la correlacion que existe entre la propuesta de valor y el
posicionamiento del mercado de la empresa Final Lap S.A.C. su valor es
0,695 entonces podriamos manifestar que los clientes se fijan en los
productos que ofrece la empresa. Esta correlacion de la dimension
propuesta de valor con el posicionamiento manifiesta que los clientes se
fijan permanentemente en el producto o servicio que ofrece la empresa,
esto garantiza un posicionamiento en el mercado local, por tanto, la
empresa Final Lap S.A.C. tiene que enfocarse en el uso de estrategias para

que ese posicionamiento sea sostenible en el mercado.

En cuanto al segundo objetivo especifico la relacién entre las 5A del
marketing y el posicionamiento de la empresa Final Lap S.A.C. de la region
Moquegua del ano 2023 también es relevante. En la tabla 21 se puede
observar la correlacion de las 5A del Marketing frente al posicionamiento en
el mercado su valor es 0,01 positiva, considerando que las 5A del Marketing
son un conjunto de estrategias que aun las empresas no logran utilizar en
su totalidad es necesario que la empresa Final Lap S.A.C. tenga que

considerar el uso de estas estrategias, que consiste en el recorrido de una
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Cuarta:

experiencia por parte del este proceso consiste en la conocimiento,
atraccion, consulta, accion y recomendacién y asi garantizar que el

producto se vaya posicionando en la mente del consumidor.

El tercer objetivo especifico se refiere a la relacion que existe entre el
marketing mix y el posicionamiento de la empresa Final Lap S.A.C. de la
region Moquegua del afio 2023. En la tabla 22 referido al marketing mix
mantiene una correlacion es muy alto alcanzando un valor de 0,870 esta
relevancia le permite un posicionamiento en el mercado, pero hay que
enfocarnos en el producto, plaza, precio y promocion sin descuidar ninguna
de las 4P. La empresa Final Lap S.A.C. Entonces a mayor aplicacion del
marketing mix se obtendra una mejor posicion en el mercado local, aunque
no se evidencia las estrategias explicitas es necesario que la empresa
pueda tener claro en el mapa de posicionamiento que es lo que se pretende

implementar segun necesidades y expectativas de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: En un primer momento se recomienda al area de logistica de la empresa

Final Lap S.A.C. implementar diversas estrategias de marketing
orientados en las redes sociales, para esto es necesario contar con un
programa de capacitacion se puede recurrir a un profesional del rubro o
buscar asistencia técnica de los programas del estado con la finalidad de
mejorar la percepcion del cliente e ir posicionando a la empresa en el

mercado local mediante la fidelizacion.

Segunda: Asi mismo el area comercial tiene que implementar un mapa de

posicionamiento con la finalidad de mantener un contacto permanente con
los clientes y conocer de cerca todas sus necesidades. Esto con la finalidad
de buscar la comunicacién con los clientes donde estos puedan brindar
informacién clara y relevante para implementar estrategias que atienda a
sus necesidades, esto mejorara la confiabilidad y por ende la satisfaccion

del cliente.

Tercera La empresa Final Lap S.A.C. mediante el area comercial tiene que

Cuarta:

implementar las 5A del marketing digital considerando las cinco fases como
conocimiento, atraccion, consulta, accién y recomendacién, este proceso
debe garantizar un viaje de experiencias para el cliente, mediante
establecimiento de canales de comunicacion que les permita conectar al
personal de la empresa Final Lap S.A.C. con los usuarios. Estas fases
permiten crear una buena imagen de la empresa ya que el cliente valora el

tiempo que se le dedica y la experiencia que vive al consumir un producto.

La empresa Final Lap S.A.C. mediante el area de marketing debe enfocar
sus estrategias de posicionamiento en base de la propuesta de valor. Al

hablar de la propuesta de valor se considera también el ambiente del local,
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a la presentacion del producto, el trato de los trabajadores y la segmentacion
del mercado en base a intereses comunes. Para esto es necesario trabajar
con un mapa de empatia donde se recoja toda la vivencia de los clientes y
tener en cuenta los comentarios y sugerencias que les pueda brindar todos
los clientes, esto para fidelizar a los clientes generando un ambiente
amigable que genere confianza, siendo empaticos en todo momento. Desde
el area comercial para obtener el posicionamiento en el mercado local es
necesario implementar estrategias de posicionamiento en base a la

competencia ya que existe un mercado competitivo bastante intenso.
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Anexo 1.- Matriz de Operacionalizacion de las Variables

Variable Definicion Conceptual Definicidon operacional Dimensiones Indicadores ﬁ‘s::;;::
Perfil del cliente
Propuesta de Mapa de la propuesta de
valor
valor -
Armstrong y Kotler (2013), definen la estrategia Encaje en la propuesta de
como un conjunto de actividades destinadas a Se aplicard la escala de valor
crear valor para los clientes y construir relaciones Lik rtp : q Conocimiento
solidas con el cliente, en una tecnologia Ikert para conocer el grado .
de satisfaccion de los Atraccion
Estrategias de avanz_ada y en entorno global en constante clientes frente a la Las S5A del
keti cambio. Se inicia por conocer y comprender las t q | Keti Consulta
marketing necesidades y los deseos de los consumidores, propuesia € valor, Y marketing .
. . I estrategias de marketing de Accion
para determinar a qué mercado objetivo puede la empresa Final Lap S A C -
servir mejor la organizacion para crear una M P 2023 ps.AL. Recomendacion
propuesta de valor competitiva que sea mejor que oquegua Producto
la de sus competidores. - Escala
Precio :
ordinal

Marketing mix

Plaza o punto de venta

Promocion

Posicionamiento
en el mercado
de una empresa

Kotler v Keller (2006) manifiestan que el
posicionamiento es una estrategia que la
empresa disefia mediante una herramienta de tal
modo que ocupen un lugar diferenciador en la
mente de los clientes. Por su parte, Abanto et. al
(2021) considerando los aportes de Trout & Ries
(2005) define al posicionamiento como la decision
en la mente de los clientes respecto a una oferta
u ofra decision, para preferir una propuesta ya
definida previamente frente a otras alternativas
del mercado

También aplicaremos la
escala de Likert para
conocer si el publico meta
conoce la marca y Que
percepcion tiene de la
empresa Final Lap S.A.C.
Moquegua 2023

Mapa de
posicionamiento

Percepcion de los clientes

Mapa de empatia

Tipos de
posicionamiento

Posicionamiento
competitivo

Posicionamiento
diferenciacion

por

Segmentacion de
mercado

Perfil demografico

Estrategias de
segmentacion
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Anexo 2.- Instrumento de Recoleccion de Datos

Estrategias de marketing y posicionamiento en el mercado

Escala de respuesta:

1 =Nunca 2 = Casi Nunca 3 = Ocasionalmente 4 = Frecuentemente 5= Muy Frecuentemente

Trabajo (lugar): ....coceceeeiennnns

Ingreso promedio: .......ccceuueuen.

]

N Estrategias de Marketing Nunca |Casi Nunca|OcasionalmenteFrecuentementeMuy Frecuentemente

1 |Frecuencia de Compra

Cuando realizo una compra, confio que el
2 |negocio me proporciona una propuesta de valor
en el producto adquirido

Al momento de realizar una compra, me siento
3 |alegre porque sé que el producto comprado va
responder a mis expectativas.

Cuando estoy interesado en realizar una compra
visito la plataforma virtual, me siento satisfecho
porque me facilita toda la informacion que
necesito sobre marcas y precios.

Cuando visito la pagina web para realizar la
compra de un producto, sienfo como si me
estuvieras comunicando directamente con la
empresa

Cuando visito la pagina de la empresa, quedo
6 |satisfecho porque consigo toda la informacion
que necesito.

Cuando busco un producto en la plataforma de la
7 |empresa, no dudo en realizar la compra del
producto que necesito
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Luego de la expeniencia positiva que pase conla
compra, estoy muy dispuesto a recomendar a
mis amistades para que visiten la empresa.

Considero que los productos que ofrece la
empresa son de calidad

10

Considero que los precios de la empresa son
aceptables y competitivos.

11

Considero que la ubicacion de la empresa esta
en una ubicacion estratégica para mis intereses

12

Considero que la empresa realiza la difusion y las
promociones opaortunas que me conviene.

Posicionamiento en el Mercado

Nunca

Casi Nunca

Ocasionalmente

Frecuentemente/Muy Frecuentemente

13

Comao cliente de la tienda, me siento satisfecho
con los productos y la variedad de marca que
oferta la empresa.

14

Considero que la empresa, siempre esta
preocupada en actualizar sus inventarios para
atender mis necesidades de compra.

15

La atencion y la existencia de los productos
recibida por pare de la empresa son de mi
entera satisfaccidn personal

16

Al momento de elegir el producto de compra,
siempre encuentro la variedad y las opciones de
marca.

17

Cuando realizo la compra de un producto,
encuentro con facilidad la ubicacion de la
empresa.

Lugar de procedencia: ............cccceeivieniineene
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Anexo 3.- Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado

EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: Estrategias de Marketing y Posicionamiento en el Mercado
de la Empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023.
Investigadores: Alejo Fernandez Shirley Mery, Cueto Valdivia Marylu Pamela

Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias de Marketing y
Posicionamiento en el Mercado de la Empresa Final Lap S.A.C. Moquegua 2023”, cuyo
objetivo es saber si existe relacion entre las variables marketing y el posicionamiento
de la empresa Final Lap S.A.C. de la regibn Moquegua del afio 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes egresados de la carrera profesional
Administracion de Empresas, de la Universidad César Vallejo del campus sede — Los
Olivos, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la Empresa Final Lap S.A.C. de Moquegua.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Buscamos conocer si existe una relacion entre ambas variables y obtener informacion
del cuestionario realizado con la finalidad de implementar estrategias de marketing para
aumentar nuestras ventas de manera presencia y virtual para lograr posicionarnos en el
mercado local.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Estrategias de Marketing y
Posicionamiento en el Mercado de la Empresa Final Lap S.A.C. Moquegua
2023.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 8 minutos y se realizara a través
de un enlace que sera enviado a sus celulares.

Las respuestas al cuestionario serdn codificadas usando un numero de
identificacion, escala Likert y, por lo tanto, seran anonimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar 0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadores: Shirley
Mery Alejo Fernandez, Marylu Pamela Cueto Valdivia email: malucv20@hotmail.com /
shirleyalejofer@gmail.com. y Docente asesor Henry Ernesto Infante Takey Henry email:
heinfantet@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.
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Anexo 4.- Matriz Evaluacién por juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

Estrategias de Marketing y Posicionamiento en el mercado de la Empresa
Final Lap 5.A.C. Moquegua -2023

N® DIMENSIONES |/ items Pertinencia' | Relevancia® Claridad®

DIMENSION 1 Si MNo Si Mo Si

MNo

Propuesta de valor

Edad X X X
Trabajo
1 | Sexc
Ingresos

Frecuencia de compra

Cuando realizo una compra, conflo gue la X X X
2 | eMpresa me proporsiona una propuesta de
valor en el producto adguindo

Al momento de realizar una compra, me | X X A
3 | siento alegre porgue sé gue el producto
comprado va responder a mis expectativas

DIMENSION 2 Si No Si No Si

MNo

Las 5A del marketing

Cuando estoy interesade en realizar una
compra visito la plataforma virtual, me siento | X X A
4 satisfecho porque me facilta toda Ia
informacidn gue necesito sobre marcas v

precios.

Cuando wvisito la pagina web para realizar | X X x
la compra de un producto, siento como
g me estuvieras comunicandg
directamente con la empresa.
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Cuando wisito la pagina web, quedo
satisfecho  porque  consigo  toda Ia
informacion que necesito

Cuando busco un producto en la plataforma
de la empresa, no dudoe en realizar la
compra del producto que necesito.

Luego de la expenencia positiva que pase
con la compra, estoy muy dispuesto a
recomendar a mis amisiades para gque
visiten la empresa.

DIMENSION 3

Mo

Si

Mo

Si

Marketing mix

Considers que los productos que ofrece la
empresa son de calidad

10

Considero que los precics de la empresa son
aceptables y competitivos

1"

Considers que la ubicacidn de la empresa
estaen wuna ubicacion estrategica para
mis intereses

12

Considero que la empresa realiza la difusion y
|35 promociones oportunas que me conviens.

DIMENSION 4

MNo

Si

MNo

Si

Mapa de posicionamiento

13

Como  cliente, me siento satisfecho con
los productos v la variedad de marca que
oferta la empresa

14

Considero  que la  empresa,  siempre
esta preccupada en actualizar 5
inventarios para atender mis necesidades dg

COomers

DIMENSION 5

i [+]

Si

Mo

Si

| []

Tipos de posicionamiento

15

La atencidn y la existencia de los productos
recibida por parte de la empresa son de mi

entera satisfaccion personal

16

Al momento de elegir el producto de compra
siempre encuentro la variedad v las
opciones de marca
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DIMENSION 6

Segmentacién de mercado Si | No | si | No Si | MNe

17 | Lugar de procedencia A H X

8 | tyando realizo Ia compra de un producto,

encuentro con facilidad la ubicacidn de la
EMpresa.

Observaciones (precizar si hay suficiencia):

Cumple con los criterios establecidos. La pregunta 14 deberia tener mayor detalle porgue es muy general

Opinidn de aphcabilidad: Aplicable [X) Aplicable después de corregir | | Mo aplicable] |

Apellidos y nombres del juez validador:  Dra, Leidy Lucia Méndez Gutiérez
DML 46215770

Especialidad delvalidador. Lic. En Administracidn

Empresa: Universidad César Vallejo

Cargo: Docente de Tesis

Correo electrdnico; Lmendezguticd ucyyiriual edu. pe

Celular +51967 176092

Miembro del Jurado Evaluador
CLAD - N°29956

'"Pertinencia: B itern corre sponde al conceptn tedrico formulada
Relevancia: B item ez apropiade para represantar al componente o
dimenzbn ezpecilica del construcio

Hhridad: Se entiende gn dificultad alouna &l enencisdo del tem, e
concisa, sxado f directy

Mota: Suficiencia, 22 dice suficencia cuando bz items planteados
son suficientes para medr la dirmensidn



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

Estrategias de Marketing y Posicionamiento en el mercade de la Empresa
Final Lap $.A.C. Moguegua -2023

N® DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad®

DIMENSION 1 Si No Si No Si No

Propuesta de valor

Edad ~ X X
Trabajo
1 Sexio
Ingresos

Frecuencia de compra

Cuando realizo una compra, conflo gue la k4 A X
2 | empresa me proporciona uma propuesta de
valor en el praducto adguindo

Al momento de realizar una compra, me | X A X
3 | siento alegre porgue sé gue el producto
comprado va responder a mis expectativas

DIMENSION 2 Si No Si No Si No

Las 5A del marketing

Cuando estoy interesado en realizar una
compra visito la plataforma virtual, me giento | X X X
4 satisfecho porque me faciita toda la
informacidn que necesitc sobre marcas y

precios.

Cuando visito la pagina web para realizar | X X b4
la compra de un producto, siento como
g me estuvieras comunicando
directamente con la empresa.




Cuando wisito la pagina web, quedo
satisfecho  porgue  consigo  toda  la
informacidn gque necesito

Cuando busco un producto en la plataforma
de la empresa, no dudo en realizar la
compra del producto que necesito.

Luego de la experiencia positiva que pase
con |la compra, estoy muy dispuesto a
recomendar a mis amistades para que
visiten la empresa.

DIMENSION 3

Mo

5i

No

Si

Marketing mix

Considero que los productos que ofrece |a
empresa son de calidad

10

Considero gue los precios de la empresa son
aceptables y competitivos

1

Considerc que la ubicacidn de la empresa
esta en una ubicacion estrategica para
mis intereses

12

Considero que la empresa realiza la difusion y
|35 promociones oportunas que me convieng.

DIMENSION 4

No

Si

Mo

Si

Mapa de posicionamiento

13

Como  cliente, me siento satisfecho con
los productos v la variedad de marca que
oferta la empresa

14

Considero  que  la  empresa,  siemprs
esta preoccupada en actualizar &
iventarios para atender mis necesidades dg

Foralnmlalo=]
T

DIMENSION 5

No

Si

Mo

Si

No

Tipos de posicionamiento

18

La atencitn y la existencia de los productos
recibida por parte de la empresa son de mi
entera satisfaccion personal

18

Al momento de elegir el producto de compra
siegmpre encuentro la vanedad y las
opciones de marca
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DIMENSION 6

Segmentacién de mercado si No Si Mo Si | Mo
17 | Lugar de procedencia X X X
18 X X X

Cuando realizo la compra de un producto,
encuentro con facilidad la ubicacion de
la empresa.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ | Mo
aplicable] |

Apellidos v nombres del juez validador: GUZMAMN VALDIVIA JOSE ANTONIO
DIz 40717082

Especialidad del validador; Ing. de Sistamas e Informatica y Magister en Direccidn y Gestidn de
Empresas

Empresa: Docente de la Universidad Nacional de Moguegua
Cargo: Decente ordinario

Correo electrénico: jouzmanvaldivia@outiook com

Celular: 998444620

et 16715 - SATEwA | IEOMBATICH

Firma del Experto Informante



28/9723, 15:22

* PERU Ministerio de Educacion

about:blank

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

Direccion de Documentacion e
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Grado o Titul

Institucion

GUZMAN VALDIVIA, JOSE
ANTONIO

INGENIERO DE SISTEMAS E INFORMATICA

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
SA.

DNI 40717092 Fecha de diploma: 09/06/2008 PERU
Modalidad de estudios: -
BACHILLER EN INGENIERIA DE SISTEMAS E
INFORMATICA
GUZMAN VALDIVIA, JOSE UNIVERSIDAD JOSE CARLOS
ANTONIO Fecha de diploma: 19/03/2007 MARIATEGUI
DNI 40717092 Modalidad de estudios: - PERU

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fechu egreso: Sin informacion (***)

GRADO DE MAGISTER EN DIRECCION Y GESTION DE
EMPRESAS - MBA

Fecha de Diploma:
TIPO:
GUZMAN VALDIVIA, JOSE A
ANTONIO « RECONOCIDO S;;;;’:RSIDAD DE TARAPACA
DNI 40717092 <
Fecha de Resolucion de Reconocimiento; 210872015
Modalidad de estudios:
Duracion de estudios:
about:blank
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

Estrategias de Marketing y Posicionamiento en el mercado de la Empresa
Final Lap $.A.C. Moguegua -2023

N® DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad®

DIMENSION 1 Si No Si No Si No

Propuesta de valor

Eclad X X X
Trabajo
1 Seno
Ingresos

Frecuencia de compra

Cuando realizo una compra, conflo gue la k4 A X
2 | empresa me proporciona una propuesta de
valor en el praducto adguindo

Al momento de realizar una compra, me | X X X
3 | siento alegre porgue sé gue el producto
comprado va responder a mis expectativas

DIMENSION 2 Si No Si No Si No

Las 5A del marketing

Cuando estoy interesado en realizar una
compra visito la plataforma virtual, me siento | X X X
4 satisfecho porque me faciita toda la
informacidn que necesitc sobre marcas y
precios.

Cuando visito la pagina web para realizar x X X
la compra de un producto, siento como
gi me estuvieras comunicando
directamente con la empresa.




Cuando wisito la pégina web, gquedo
satisfecho  porque  consigo foda  la
informacidn que necesito

Cuando busco un producto en la plataforma
de la empresa, no dudo en realizar la
compra del producto que necesito.

Luego de la expenencia positiva que pase
con la compra, estoy muy dispuesto a
recomendar a mis armistades para que
visiten la empresa.

DIMENSION 3

MNo

Si

Mo

Si

Marketing mix

Considero que los productos que ofrece |a
empresa son de calidad

10

Considero que los precios de la empresa son
aceptables y competitivos

11

Considero gue la ubicacidn de la empresa
esta en wuna ubicacion estratégica para
mis intereses

12

Considero que |a empresa realiza la difusion y
las promociones oportunas que me conviens.

DIMENSION 4

No

Si

No

Si

Mapa de posicionamiento

13

Como  cliente, me siento salisfecho con
los productos y la vaniedad de marca que
oferta la empresa

14

Considero que  la  empresa, siemprg
esta preccupada en actualizar S
inventarios para atender mis necesidades dg

COmors

DIMENSION 5§

MNo

Si

Mo

Si

Mo

Tipos de posicionamiento

18

La atencion y la existencia de los productos
recibida por parte de la empresa son de mi

entera satisfaccién personal

16

Al momento de elegir el producto de compra
siempre encuentro la variedad v las
opciones de marca
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DIMENSION &

Segmentacion de mercado Si No Si No Si | No
17 | Lugar de procedencia X X X
18 Cuando realizo la compra de un producio, X X X
encuenira con facilidad la ubicacion de la
emprasa.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Cipinion de aplicabilidad; Aplicable [ X ] Aplicable después de comegir[ | Mo

aplicable ]

Apallidos v nombres del juez validador: OLARTE POMA TEODORO AGRIPING
DMl 04630708

Especialidad del validador: Ing. Magister en Administracidn y Direccidn de Empresas — Or, en Cs,
Emprasarniales

Empresa: Docente de la Universidad Nacional de Moquegua
Cargo: Docente ardinario

Correo electrénico: teoolarte @agmail.com

Celular: 996382255

. -
OR. J¥€. TEODORO OLARTE POMA
DOCENTE UNNERSITARID
‘ CLR I 42405

Firma del Experto Informante



28/9123, 1542

A, .
* PERU

Ministerio de Educacion

about:blank

Superintendencia Nacional de
Educacion Superior Universitaria

Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

Direccion de Documentacion e

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Graduado

Grado o Titulo

Institucion

OLARTE POMA, TEODORO
AGRIPINO
DNI 04630709

DOCTOR EN CIENCIAS EMPRESARIALES

Fecha de diploma: 03/04/2009
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacidn (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN
AGUSTIN DE AREQUIPA
PERU

OLARTE POMA, TEODORO
AGRIPINO
DNI 04630709

MAGISTER EN ADMINISTRACION Y
DIRECCION DE EMPRESAS

Fecha de diploma: 11/01/2006
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informucion (***)
Fecha egreso: Sin informacidn (***)

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
PERU

OLARTE POMA, TEODORO
AGRIPINO
DNI 04630709

INGENIERO METALURGISTA

Fecha de diploma: 06/07/1992
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE
BASADRE GROHMANN
PERU

OLARTE POMA, TEODORO
AGRIPINO
DNI 04630709

BACHILLER EN CTENCIAS CON MENCION EN
METALURGIA

Fecha de diploma: 09/07/1987
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacién (***)

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE
BASADRE GROHMANN
PERU

BACHILLER EN CIENCIAS

Focha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacidn (***)

METALURGIA
OLARTE POMA, TEODORO UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE
AGRIPINO Fecha de diploma: 09/07/1987 BASADRE GROHMANN
DNI 04630709 Modalidad de estudios; - PERU

Fecha matricula: Sin informacion (***)

Fecha egreso: Sin informacion (**%)

SEGUNDA ESPECIALIDAD EN INGENIERIA

COMERCIAL
OLARTE POMA, TEODORO UNIVERSIDAD JOSE CARLOS
AGRIPINO Fecha de diploma: 17/07/15 MARIATEGUI
DNI 04630709 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU
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