Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS

Disefio de estrategias de posicionamiento para la marca en
la ciudad de Huamanga-Ayacucho en el afio 2023.

TESIS PARA OBTENER TIiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracion de Empresas

AUTORES:
De La Cruz Huamani, Javier Jhunior (orcid.org/0009-0007-5767-0127)
Huayta Palomino, Maria Nazarena (orcid.org/0009-0001-5780-0581)
ASESOR:

Mg. Esteves Pairazaman, Ambrocio Teodoro (orcid.org/0000-0003-4168-0850)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing
LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

LIMA — PERU

2024



DEDICATORIA

Dedicamos este trabajo a Dios, a nuestra familia padres,
hermanos y tia, que nunca dejaron de motivarnos y estuvieron
apoyandonos, a nuestros angeles en el cielo Yolanda, Pepe y Rvd
Padre Javier Obon que nos iluminaron desde alla arriba. Gracias

a ellos, llegamos a cumplir esta meta.



AGRADECIMIENTO

Agradecemos a nuestro Dios por darnos salud para
terminar nuestra carrera, a la «Universidad César Vallejo».

A nuestra familia por su apoyo y aliento.

Asimismo, a nuestro asesor, por el apoyo brindado en

cuanto a sus sapiencias para culminar nuestra tesis.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ESTEVES PAIRAZAMAN AMBROCIO TEODORO, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis
titulada: "Disefio de estrategias de posicionamiento para la marca en la ciudad de
Huamanga-Ayacucho en el afo
2023.", cuyos autores son HUAYTA PALOMINO MARIA NAZARENA, DE LA CRUZ
HUAMANI JAVIER JHUNIOR, constato que la investigacion tiene un indice de similitud
de 12.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TRUJILLO, 18 de Marzo del 2024

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
ESTEVES PAIRAZAMAN AMBROCIO TEODORO Firmado electrénicamente
DNI: 17846910 por: EPAIRAZAMANA el
ORCID: 0000-0003-4168-0850 08-04-2024 14:58:58

Caodigo documento Trilce: TRI - 0740586

oo INVESTIGA
.m.. ucv




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, DE LA CRUZ HUAMANI JAVIER JHUNIOR, HUAYTA PALOMINO MARIA
NAZARENA estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la
escuela profesional de ADMINISTRACION DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC -LIMA ATE, declaramos bajo juramento que todos los datos e informacion
gue acompafan la Tesis titulada: "Disefio de estrategias de posicionamiento para la marca
en la ciudad de Huamanga-Ayacucho en el afo
2023.", es de nuestra autoria, por lo tanto, declaramos que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda
cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni
copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo
cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma

HUAYTA PALOMINO MARIA NAZARENA . L, .
Firmado electrébnicamente
DNI: 70212599 por: MNHUAYTA el 15-05-

ORCID: 0009-0001-5780-0581 2024 17:48:57

DE LA CRUZ HUAMANI JAVIER JHUNIOR . -
Firmado electronicamente
DNI: 71292950 por: JDELAC el 19-06-2024

ORCID: 0009-0007-5767-0127 13:34:17

Caodigo documento Trilce: INV - 1614876

oo INVESTIGA
.m.. Ucv



INDICE DE CONTENIDOS

(oY 7. 11 i

D)= 01(0F-N 0] =17\ PTTTT i

AGRADECIMIENTO ...ttt ettt e ettt et et e et et e et e et e et e et et et et et e e ee et e et een e aee e, i

DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD............ocoivieieeeeeee ettt en e iv
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD...........c.ocootiiieiies ettt v
INDICE DE CONTENIDOS ...ttt ettt ettt et e et e e ee et e e vi
(NI = T = 7Y = I PO Vii
INDICE DE FIGURA ...ttt ettt ettt sttt et st aesaene st tn e nneaene e viii
RESUMEN .......coitititeteteeeeteetete et e e et ete et ete et ete et et e et et e et ateeteseetese et et s eteseeteseetasestessstesestenestesesterestenentenes ix
=3 127X LSRR X
I INTRODUGCCION.......oouiiiitieeete ettt et ee st e s te s ete s e e s e e s ate e ete e eenennee e, 1
TR V7Y =0T o T 1 =(0 ] = [o{@ 1RO 4
T /[ =5 o] nT0 ] 1@ ] - 16
NV o ST 7Y 010 1 R 23
AV 1T 01 U1 (@ ] N R 31
VI, CONCLUSIONES ........ccoetiiieeieeee et eetee et eeee ettt sttt e et e et et teeaeae et eeeeeane e 32
VI. RECOMENDACIONES .....cooviteititeeeeee ettt ettt ettt e et ee et ettt e ne st te et sanne s 34
REFERENCIAS .....ooieiteeeteee ettt ettt ettt et ettt e et e et et et e e e et et e et et e et et e et et e et etesteeesaaneeeanesaanesens 36
ANEXOS ..ottt e et e ettt et et e e e ta e e et e ateeaeraeaareeanreeaareeas 40

Vi



iINDICE DE TABLAS

Tabla 1. Tipos de POSICIONAMIENTO.......cuuuuiiiii et 10
Tabla 2. ESCaAla de LIKEIT.......uuuiiiie et e e e e e e e e e e e e 17
Tabla 3 JUICIO A& EXPEITOS ... 20
Tabla 4 Estadistica de confiabilidad. ...........ooooiiiiiiiiiiii e 20

vii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 ¢Considera usted, que MAKI'S tiene productos diversificados? ............... 23
Figura 2 ¢Considera usted que los productos de MAKI'S tienen cualidadesunicas
gue lo hace competitivo en €l MEerCado? .....uuuiiiii i 24
Figura 3 ¢Considera usted, que MAKI'S deberia tener mayor visibilidad enredes
L0 T o] =1 =S 25
Figura 4 ¢Considera............ usted, que MAKI'S, tiene competencia en laparticipacion
dentro del mercado ayaCUCNANO? .........uuuiiuiiiiiiiiiiiii e 26
Figura 5 Considera usted, que MAKI'S, deberia crear estrategias para ser unamarca
[=ToTo ] o o Yo o - S 27
Figura 6 ¢Considera usted, que MAKI'S, deberia ofrecer una variedad deprecios
(S 1= Wox=To =N o] g Lo [0 To3 o 1NN PP PP PPPPPPPPPPPPPP 28

viii



RESUMEN

El proyecto de investigacion titulado: «Disefio De Estrategias De Posicionamiento Para
La Marca MAKI'S S.C.R.L En La Ciudad De Huamanga-Ayacucho En El Afio 2023»;
siendo el objetivo general: Determinar como el disefio de estrategias de
posicionamiento implica a la marca MAKI'S S.C.R.L, en la ciudad Huamanga —
Ayacucho, 2023. Mencionando la parte metodoldgica: la investigacion fue de tipo
bésica, nivel descriptivo simple y disefio no experimental; la poblacion formada por los
900 clientes de la empresa, la muestra fue de 269 clientes. La técnica llevada a cabo
en la investigacion fue la encuesta y el instrumento que se utilizo para la investigacion
es el cuestionario dado es asi que fue aplicada a los clientes de la empresa; por ende,
se llevo a cabo previamente una prueba piloto a 18 clientes de la empresa para asi
obtener la confiabilidad mediante el alfa de cronbach obteniendo un:0.953. Para
finalizar se concluyd, con lo siguiente la empresa MAKI'S S.C.R.L, tendra que analizar
su entorno y las diversas competencias en el mercado, para asi realizar la estrategia
de posicionamiento adecuada, lo cual va permitir posicionarse y marcar la diferencia;
logrando asi la ventaja competitiva y posicionarse en el mercado y en la mente de los
clientes.

Palabras clave: Posicionamiento, estrategias, marketing.



ABSTRACT

The research project titled: «Design of Positioning Strategies for the MAKI'S S.C.R.L
Brand in the City of Huamanga-Ayacucho in the Year 2023»; The general objective
being: Determine how the design of positioning strategies involves the brand MAKI'S
S.C.R.L, in the city Huamanga - Ayacucho, 2023. Mentioning the methodological part:
the research was basic, simple descriptive level and non-experimental design ; the
population formed by the company's 900 clients, the sample was 269 clients. The
technique carried out in the research was the survey and the instrument that was used
for the research is the questionnaire given so it was applied to the company's clients;
Therefore, a pilot test was previously carried out on 18 of the company's clients in order
to obtain reliability through Cronbach's alpha, obtaining: 0.953. Finally, it was
concluded that the company MAKI'S S.C.R.L. will have to analyze its environment and
the various competitions in the market, in order to carry out the appropriate positioning
strategy, which will allow it to position itself and make a difference; thus achieving
competitive advantage and positioning itself in the market and in the minds of
customers.

Keywords: Positioning, strategies, marketing.



l. INTRODUCCION

Hace afios atras, se identificaba mercados con pocas empresas que ofrecian diversos
productos y servicios para lograr satisfacer necesidades de los clientes, por ende,
viendo la escaza competencia, no se tenia preocupaciéon por crear un esfuerzo en
vender. Cambiando la perspectiva de lo que hoy se puede observar; viene a ser un
gran cambio ya que diversas empresas compiten ferozmente por ser el nimero uno y
sobre todo por crear mayor demanda; llegando asi a crear el temor para todo aquel
qgue confiaba que su rubro sus productos o sus servicios eran unicos en el mercado;
se vieron en la necesidad de innovar, crear diversas estrategias ideas que hagan que
la empresa siga sobresaliendo sobre las demas. Viendo este nuevo panorama se ven

en la obligacion de indagar mas y crear estrategias que posicionen a su empresa.

En la actualidad, la empresa MAKI'S S.C.R.L, quien tiene una trayectoria de mas de
20 afos en el mercado ayacuchano, atraviesa por una problematica y declive en
cuanto a la captacion de nuevos clientes y la preferencia de estos. Afos atras la
empresa MAKI'S S.C.R.L con su rubro en alquiler de trajes tipicos se encontraba
posicionado ya que en el mercado no existia competencia en abundancia, frente a
dicha escasa de competencia, se atendia sin ningun problema en la produccion y
servicios, dicho panorama cambio en la actualidad con el ingreso de nuevas
competencias; siendo esto una gran amenaza para la empresa y la cartera de cliente
gue ya se tenia fidelizado; afectando asi en cuanto a la rentabilidad de la empresa y
sobre todo el no poder ser reconocidos e identificados por nuevos clientes, por ende
al no tener conocimiento basicos de posicionamiento y estrategias por parte de la
empresa y como saber sobresalir frente a la competencia para poder volver a ser

pionera en el mercado ayacuchano.

De tal manera, viendo las nuevas tendencias del mercado en cuanto a los clientes, el
disefio e imagen de la empresa, un lugar en la mente de los clientes se conoce como
posicionamiento. Por lo tanto, destacamos la importancia del posicionamiento para
asegurar la durabilidad del negocio y hacer que la marca sea conocida en su industria

y tenga una mayor contribucion del mercado y de los clientes.



Tal es asi, que la empresa MAKI'S S.C.R.L, necesita crear diversas estrategias para
captar a los clientes y nuevos clientes, y logre asi posicionarse para lograr ser pionera
y sobresalir frente a la competencia existente en el mercado, ya que la empresa no

maneja ninguna estrategia de posicionamiento como tal.

Después de redactar la problemética de la empresa, nos planteamos el siguiente
problema general: «¢Como el disefio de estrategias de posicionamiento se relaciona
con la marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023?».

Por ende, los problemas especificos son: ¢ Cémo la diferenciacion se relaciona en el
disefio de estrategias de posicionamiento para la marca MAKIS S.C.R.L, Huamanga —
Ayacucho 2023? (P1); ¢Como la posicion de mercado se relaciona en el disefio de
estrategias de posicionamiento para la marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga -
Ayacucho, 20237 (P2); ¢ Como el valor de marca se relaciona en el disefio deestrategia
de posicionamiento parala marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho,2023? (P3).

En consecuencia, la justificacion viene a ser tedrica ya que se desarrolla diversas
conceptos, investigaciones y conocimientos con el tema en investigacion permitiendo
de tal manera que la empresa MAKI'S pueda disefar diversas estrategias para lograr
su posicionamiento marcando la diferencia frente a la competencia existente; por ende,

va servir de apoyo para proximas investigaciones con referencia al tema.

Basandonos asi en el estudio de la competencia marcando la diferencia, y claramente
en los beneficios, o que causamos en los clientes, ya que la experiencia del cliente
forma parte del valor agregado y la parte fundamental para el estudio del que ofrecerle,
tal es asi la definicién de precios logrando tener un gran impacto en la rentabilidad.
Endor (2013) «Aprueba la diferencia en un mercado tan competitivo, agregando valor
a la marca; mas alla de un logo o productos y servicios que ofrezca. Radica en la

costumbre y oferta que otorgas a tus clientes».

Obtener una posicién esperada en el mercado no es facil, involucra una complejidad
de energias de la empresa, investigar al mercado para dar eficacia a las apreciaciones

gue tiene los clientes en relacidén a la empresa para asi posicionarse. Cuanto mas se



investigue la apreciacion del cliente, se sabra distinguir los caracteres de la marca,
para asi dar a conocer, comunicar a la empresa y se logré obtener estrategias para la
mejora y beneficio de la empresa.

Tal es asi que el objetivo general viene a ser: Como se relaciona el disefio de
estrategias de posicionamiento con la marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho,
2023.

De tal manera los objetivos especificos vienen a ser: Como la diferenciacion se
relaciona en el disefio de estrategias de posicionamiento para la marca MAKI'S
S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023 (0O1); Como la posicion de mercado se
relaciona en el disefio de estrategias de posicionamiento para la marca MAKI'S
S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023 (02); Como el valor de marca se relaciona en
el disefio de estrategias de posicionamiento para la marca MAKI'S S.C.R.L,
Huamanga — Ayacucho, 2023 (O3).

En cuanto a la hipétesis Sampieri (2019), menciona que son las explicaciones que se
da a algun problema que se investigo con afirmaciones, por ende, son consideradas
respuestas que se da a las preguntas de la investigacion. Por lo tanto, la hipétesis
general viene a ser: Existe relacion en el disefio de estrategia de posicionamiento con
la marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023.

Las hipotesis especificas son: Existe relacion con la diferenciacion con el disefio de
estrategia de posicionamiento para la marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho,
2023. (H1) Existe relacion de la posicion de mercado con el disefio de estrategia de

posicionamiento para la marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023. (H2)

Existe relacion en el valor de marca con el disefio de estrategia de posicionamiento
para la marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023. (H3)



Il. MARCO TEORICO

Sanchez y Jaramillo (2008), redactan en la investigacion: “ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO PARA LA EMPRESA CONMADEPISOS E.U”, cuyo objetivo
general fue: determinar la estrategia de posicionamiento apropiada para la empresa
Conmadepisos E.U. que ayude a aumentar las ventas de pisos de madera de un
cambio en la conducta del cliente para la compra de dichos. El disefio fue: descriptivo;

Se concluye con lo siguiente: La empresa posee trayectoria y gran conocimiento de
los tipos de productos que se ofrece en su rubro. Y la empresa tiene la capacidad de
competir con la participacion de la importacion de los productos que ofrece.

Oswaldo (2017), redacta en la: “Estrategia De Posicionamiento De La Empresa Fairis
C.A. En El Mercado De La Construccion Del Ecuador; teniendo como objetivo general:
facilitar a FAIRIS un esencial recurso estratégico que admita investigar su viabilidad.

El disefio fue no experimental:

Teniendo la siguiente conclusién: Anunciar los planes de Marketing con cada detalle,
tal es asi se pueda lograr un activo, convirtiéendose en ejecutores de lo dicho.
Mencionando la segmentacion, reubicar los cambios e innovaciones a la produccion
y venta, para ubicar la informacion. En cuanto a la estrategia de capacitacion se tiene
gue iniciar con los conocimientos en el corto plazo y lograr el planeamiento para

poder capacitar a los trabajadores.

Calero y Mora (2018), en su investigacion: “Estrategia De Posicionamiento De Marca
Para Mejorar La Competitividad De La Empresa “Ruli Rete” S.A. De La Ciudad De
Montalvo”, cuyo objetivo principal es, disefiar una estrategia para posicionar a la marca

para mejorar competitivamente a la empresa.

Llegando a la conclusion de: Mejorar la competitividad de la empresa en la ciudad,
disefiando e implementando de forma inmediata. Aplicar durante el afio para asi
posicionarse en el mercado. La ventaja competitiva de la empresa es la tecnologia, su

economia y los productos de calidad que ofrece.



Salazar (2020), en su investigacion: Posicionamiento Como Estrategia Para La
Empresa Elygraf Impresiones De La Provincia San Ignacio, cuyo objetivo principal fue
plantear el posicionamiento como estrategia para la Empresa Elygraf — Impresiones
de la Provincia de San Ignacio».

El diseio fue descriptivo transversal y teniendo una muestra realizada a los clientes
de la empresa. Se obtuvo la conclusion: La empresa debera tener mayor comunicacion
y de mayor comprension para obtener una posicion, asi hiendo de la mano con la
tecnologia, para que asi las personas obtengan mayor visibilidad e informacion de la

empresa.

Sandoval (2022), en su investigacion: Estrategias De Posicionamiento De Marca Para
La Perdurabilidad Empresarial De Startups En Lima Metropolitana, cuyo objetivo
principal es Nivelar los factores que asisten en la inmortalidad de la empresa. Teniendo

asi un disefio cuantitativo correlacional,

La siguiente recomendacion: Dar mayor atencion para desarrollar a su marca para asi
posicionarse. Mejorar la parte tecnoldgica y digital de la mano como una herramienta
esencial. Como sugerencia esencial dar mayor facilidad en cuanto a la forma legal, por

parte del estado.

Herrera y Sanchéz (2022), Andlisis de las estrategias de posicionamiento en el

comportamiento de compra en una hiperbodega de Chiclayo.

Cuyo disefio fue no experimental, enfoque cuantitativo y tipo de disefio basico,
obteniendo la siguiente conclusion, Indica que la hipotesis general si preexiste relacion
entre el comportamiento del consumidor y las estrategias de posicionamiento, como
también se constituyd el precio, calidad, caracteristicas del producto y la satisfaccion

mostrada positivamente con la forma de compra del consumidor.

Fernandez (2020), en su investigacion: Posicionamiento En Las Micro Y Pequefias
Empresas Del Rubro Comercializacion De Electrodomésticos Caso: Tiendas El
Almacén, Distrito De Huanta, Ayacucho, 2020. Teniendo como objetivo: Asemejar las

caracteristicas de posicionamiento en las micro y pequefias empresas del rubro



comercializacion electrodomésticos: caso tiendas el almacén, distrito de Huanta -

Ayacucho».
El disefio es aplicada, cuantitativo, con nivel descriptivo.

Se obtiene la siguiente conclusion: Como caracteristicas del posicionamiento tenemos
la diferenciacion en (Producto, servicio e imagenes); estas van a permitir lograr y

marcar una gran diferencia, llegando asi a diferenciarse en el rubro.

Ramirez (2021) en su investigacion «Posicionamiento De Marca Y Fidelizacién Del
Cliente En El Centro De Ensefianza De Inglés “Doit”, Ayacucho, 2021».

Tiene como objetivo esencial, «Determinar qué relacién existe entre el posicionamiento
de marca y la fidelizacion del cliente en el Centro de Ensefianza. Su disefio fue
aplicada, descriptivo correlacional. LIlegando a la conclusion de: El posicionamiento de
la marca se encuentra vinculado a la fidelizacion que se dio durante sus afios. Por
ende, se requiere que la empresa posicioné y remarqué lo que la institucion requiere
como sus redes sociales dando mayor cobertura y visualizacion para con sus cliente y

futuros clientes.

Huaman (2021) Estrategia de Mercadeo y Posicionamiento de la Marca Claro de la

Empresa América Movil en los Consumidores de Ayacucho.

La investigacion fue de tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional y disefio no

experimental. La muestra de 385 clientes de la empresa “Claro” en Ayacucho.

Kotler (2013); plantea que el posicionamiento esta relacionado con lo que se
puede hacer sentir y desarrollar al cliente y publico, acciones que se llevan a cabo para
gue los clientes se sientan valorados fuera del precio que conlleva el producto o
servicio es decir que es la forma mediante el cual el producto es especifico para los
clientes con caracteristicas esenciales, y es el sitio que tiene en la percepcion de los
compradores en comparacion a los productos del mercado que existen refiriéndose a

la competencia.

Kotler (2013) menciona también que se puede alcanzar un posicionamiento marcado

con: el entorno que es un acto principal, la atencidon que se brinda, ofrecer una

6



experiencia a la hora de vender asi el cliente tiene en la mente la marca y por ultimo
dar a conocer una historia teniendo asi una estrecha relacion entre la marca y el

cliente.

Armstrong (2001), nos da a entender que la posicion del producto segun los clientes
lo definen en base a los atributos esenciales, es decir la posicion de dicho producto
ocupa en la mente, este hara la diferencia frente a la competencia, Un posicionamiento
tiene que ser claro, diferente, innovador con relacion a lo que se ofrece y la reaccion

con los clientes.

Es decir que se tiene que tener un desarrollo estratégico que, de la comprension a los
clientes, seleccionar un mercado preciso y de forma objetiva para lograr el
posicionamiento de forma positiva y con una brecha clara de diferenciacion, con ello

se lograra con gran éxito el posicionamiento.

Olamendi (2009), menciona como que el posicionamiento influye en el proceso de la
percepcion que tienen los clientes frente a la marca, es decir lo que se quiere dar a
conocer proyectandose para que un cliente objetivo, pueda lograr captar, entender

sobre la ventaja competitiva que se ofrece y darle valor a esta.
Para formar una estrategia de posicionamiento se tiene que tener en cuenta:

Analizar la posicion actual de la empresa, como se encuentra y como es percibido por

parte de los clientes. Luego establecer una propuesta de valor, es decir en cuanto a la

imagen y lo que se quiere dar a conocer al publico en general. Indagar sobre los
clientes, es decir investigar gustos preferencias, estilo de vida, etc. Para asi lograr
tener mayor conocimiento y poder crear estrategias de acuerdo a lo investigado. Es de
suma importancia analizar a la competencia, para asi crear una estrategia de
posicionamiento adecuada; investigar los sitios webs, paginas, resefas, etc. Luego
identificar las ventajas diferenciales de la empresa frente a la competencia, que hace

gue sea distinta al resto.

El posicionamiento es un conjunto de diversas las perspectivas que tienen los clientes
con respecto a una marca, por lo que estas perspectivas se corresponden con una

variedad de caracteristicas para distinguir a la empresa de otra. De la misma manera,



un producto posicionado implica el proyecto del producto y la imagen para dar asi la
diferencia frente a competencia, ya sea por posicionarse en la mente, el valor

agregado, etc.

Por ende, el posicionamiento va implicar como una caracteristica importante dentro de
la marca y sobre todo esencialmente en la percepcion del cliente para lograr influir en
la comunicacién logrando la ventaja competitiva, diferenciacion eficaz en el cliente; en

relacién a la competencia, logrando asi marcar una gran diferencia.

Para todas aquellas empresas de cualquier rubro, el tener una estrategia de

posicionamiento trae beneficios y los mas resaltantes son:

e Incremento de las ventas e ingresos para la empresa, ya que se tiene como
prioridad la marca dentro de la mente del cliente.

e Se logra un aumento de la visibilidad de la marca y mayor valoracion.

e Creacion de una comunidad fidelizada dando una credibilidad y una imagen

positiva frente a la competencia.

En la actualidad el posicionamiento también debe estar relacionado en cuanto al
entorno de la tecnologia y la digitalizacion. Ubicados en el mundo de las redes, web

para estar de la mano con el publico que va de la mano con la tecnologia.

Philip Kotler (2013) nos da a conocer cuatro estrategias de posicionamiento

esenciales:

Mas por mas: Consiste en ofrecer una mayor cantidad de beneficios y un precio mas
alto. Apple es un excelente ejemplo. Es mucho mas caro, pero obtienes mas de un

proveedor normal del mercado.

Més por lo mismo: El objetivo de esta estrategia de posicionamiento es ofrecer mas
beneficios al mismo precio. Es un método para atacar el posicionamiento "mas por

Al

mas .

Lo mismo por menos: Esto se conoce como "baratos". Best Buy es un buen ejemplo.

Compras exactamente lo mismo, pero mas barato.

Mucho menos por menos: Aunque el precio es menor, las ganancias son

significativamente menores en este caso. Esto suele ocurrir con las empresas que se
8



dirigen a las personas de clase baja.

Para lograr tener la estrategia de posicionamiento de la marca, se debe toma como un
proyecto sustancial para la empresa; se debe considerar una planificacién un analisis

y un desarrollo

Previo a ello se debe estudiar el entorno, es decir ver el nivel en el cual se encuentra
la empresa, luego plasmar los objetivos claros, precisos y claves: Una vez que se tiene

claro los puntos mencionados tomamos en cuenta los 6 factores esenciales

Indagar las preferencias y necesidades del cliente: Es necesario hacer una
segmentacion, con ello podemos tener conocimiento de lo que el cliente desea, quiere
y busca. Para tener acceso a dicha informacion se tiene diversos métodos como:
entrevistas, encuestas, etc. con contenido donde el publico interactie ya que va permitir
gue el publico se pueda desenvolver mas en cuanto a las respuestas que nos van a
brindar, dichas respuestas seran puntos clave para saber a cerca de nuestro Buyer

Persona y cOmo actuar con los clientes potenciales.

Analizar a la competencia: Hoy en dia tenemos que estar relacionados a los
cambios y como llegar a tener mayor informacion de forma mas agil de la mano de
las herramientas tecnoldgicas y digitales, pues esta sera una herramienta poderosa
para poder batallar frente a la competencia. Con ello iniciamos haciendo una
auditoria a los competidores, logrando asi tener informacién acerca de lo que
realizan, la sensacion que causa a los clientes al publico en general, con ello nos
dara un amplio conocimiento claro y preciso para segmentar, sacar las ventajas y

las acciones a tomar en cuenta para sobresalir.

Establecer valores: Con ello se pretende dar una propuesta de valor de acuerdo al
plano actual del entorno que nos rodea; anteriormente los puntos que brillaban era
la calidad el precio; hoy basandonos en los cambios se puede mencionar que se
tiene que ir un plano mas alla viendo que se pueda establecer valores, como se
percibe y que es lo que piensa hoy en dia el cliente. De tal manera se lograra

obtener una brecha comercial concisa, ganando fidelidad y un posicionamiento.

Establecer relacion con el cliente: En el plano actual, se requiere tener relaciones

claras, reales y humanas; se tiene como objetivo fomentar estos puntos para que
9



el cliente tenga en mente lo llamativo, querido y como alternativa nimero uno a la
marca. Para ello se tiene que dar una identidad clara sobre la marca, tener un arte
de cautivar a través de historias reales, que evoquen ese sentimiento de empatia

con el cliente.

Dar valor: No podemos dejar atras la digitalizacion y la tecnologia que hoy en dia
es punto clave para todo plano estratégico y que sobresalga, mediante contenidos
gue den valor agregado, se crea una comunidad sélida de personas que se
identifican con las mismas necesidades y con las soluciones que pretendemos
solventar frente a esa necesidad. Lo cual nos va a brindar un espacio privilegiado
haciéndonos sobresalir.

Incorporar atributos que diferencien: Existe una gran variedad de atributos que se

pueda ofrecer a diferenciar a la marca, para resaltar y llamar la atencion de los

clientes la empresa debe manejar un estilo propio, es decir la marca esencial que

lo caracterice que lo diferencie y que conecte con el publico.

Tabla 1. Tipos de Posicionamiento

Tipos Descripcion

Utiliza las caracteristicas distintivas para un producto,
Atributos y beneficios | marca o una empresa, para destacar en los componentes

del marketing mix.

Es posible hacerlo de dos maneras: centrandose en las
ventajas que ofrece el producto de alta calidad, lo que hace

Precio y calidad gue el precio no se

a importante; o centrandose en el alto valor de la calidad

del producto y precio con mucha competencia.

Atributo de productos | Se debe destacar el valor agregado de: servicio o producto

en comparacion con productos similares.
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Por orientacion al

usuario

La personalidad, los intereses, las actitudes, los deseos,
estilo de vida de cada consumidor determinan su

caracter.

Uso o aplicacién

Se da a elegir uno de las aplicaciones del producto para
comunicar visiblemente a los consumidores del mercado, lo

gue accede a que el producto se plasme en la mente.

Combinacion

Afirma que el producto es el ideal para poder mezclar con
otros. Tal es asi frente a la mezcla en conjunto con las
estrategias de marketing colaborativo con las empresas,

nace su complemento.

Por medio del nombre

Se refiere al uso del nombre del producto para que este
pueda situarse en la mente del cliente, con ellos se podra
facilitar que dicho nombre se grabe, y recuerde al momento
de la compra.

Con relacion a los
competidores

Establecerse primero. La persona que ocupa el primer
lugar en la clasificacion recibe doble contribucion lo cual se
verd reflejado en su continuidad, lo que da como resultado

ser lider en el mercado.

Posicionandose en segundo lugar. Reflejado en los casos,
un error muy comun es dar competencia de forma directa
con el lider de ese momento; es ese instante donde puede

salir el nicho y la ventaja competitiva.

Reposicion. Cuando se pierde un posicionamiento
privilegiado, se hace. Es necesario conocer al cliente
(expectativas, deseos, necesidades, etc.) para asi poder
tener una nueva imagen comprometiéndose a otorgar lo

gue el cliente espera.

Fuente: Elaboracion propia (Mora y Schupnik, 2010; Olivar, 2020).
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https://revistas.udec.cl/index.php/ran/article/view/3066/3362
https://revistas.udec.cl/index.php/ran/article/view/3066/3362

Soundararaj y Rengamani (2002), analizado su lugar en el actual entorno del mercado.
Dichos autores afirman que: «el posicionamiento no es lo que se hace con un producto,
sino lo que puede hacer con las mentes de los clientes potenciales»; por ende, al
posicionar el producto en la mente del cliente, tendremos un logro en cuanto al
producto. Y se tiene que tener en cuenta que al posicionar la marca en la mente de los
clientes se basa en todas las expectativas de todos los consumidores en cuanto al

servicio, producto o marca.

Kotler y Keller (2006) la imagen de la empresa se compone de diversas perspicacias
y expectativas de los clientes que se reflejan en sus recuerdos basados en las
asociaciones que pueden recordar. Las organizaciones pueden obtener una parte
significativa de los ingresos de una marca debido a su identidad y la posicion que

adquiere. Consignando asi caracteristicas esenciales las cuales son.

a) Importante Debe proporcionar una caracteristica que los clientes encuentren
valiosa; si se hacen ajustes, estos deben ser iguales o mejores que los de los

competidores, una caracteristica diferencial; si se hacen ajustes, estos deben ser

iguales o mejores que los de los competidores, no pequefios. Los clientes pueden
creer que el competidor invierte mas en sus productos y servicios si no hay diferencia,
lo que podria resultar en que la empresa vaya perdiendo. Los clientes se preocupan

por las diferencias.

b) Distintiva Para que un producto o servicio destaque entre la competencia, su valor
debe diferenciarse del de sus competidores. Esto significa que el producto o servicio

debe valorarse teniendo en cuenta las exigencias y preferencias del consumidor.

c) No imitable Viendo que la competencia no puede imitar productos o servicios, y
gue bajar los precios no siempre es efectivo. Los servicios se pueden replicar porque
son mas faciles de brindar y no se requiere patente para su posicionamiento. En

consecuencia, los clientes tendran que decidir por quien da menos.

d) Comunicable y comprensible Este atributo es importante porque el
posicionamiento tiene que ser claro para el cliente, es decir, que sepa lo que ofrece la

empresa y como puede beneficiarlo. El contenido de la empresa que ofrece una
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capacitacion excepcional que ha empleado y la tecnologia que dejaré claro a los clientes

gue son superiores.

e) Rentable Cuando todo lo que ofrece la empresa (productos o servicios), no tienen
rentabilidad para la empresa ni para los clientes, nos quiere decir que las estrategias
gue planteo la empresa no fueron las adecuadas. Es preciso que la posicion en la cual
se encuentra le permita un regreso de inversion para la empresa y asequible en el

mercado.
Para constituirla primero se tomara en cuenta lo siguiente:

Establecer la posicion actual de la empresa. Se pretende analizar la posicion actual
de la marca como primer paso. Es primordial definir el cliente objetivo, para luego
argumentar: mision, vision, valores de la empresa, para luego, analizar de la ventaja

competitiva y determinar a la marca.

Un método alternativo es la creacion de un mapa perceptual, un recurso grafico que

permite evaluar las percepciones de los clientes en la marca. Para lograrlo, se utiliza

un plano cartesiano con un atributo para cada eje. Esto ayuda a descubrir nuevos

mercados y crear estrategias de posicionamiento agresivos.

Investigar a los clientes objetivos: A continuacién, la indagacion en los clientes es
necesaria, ya que nos va permitir saber quién es el cliente y los productos que esta
adquiriendo actualmente, y es necesario crear la estrategia de posicionamiento dirigida
a un objetivo o segmento especifico, ya que no es factible atraer o atraer la atencion
de todo el mercado. Por ende, es fundamental realizar una investigacion sobre los

clientes previo a instituir e implementar las estrategias.

Evaluar a los competidores: Para tener éxito con la estrategia de posicionamiento, es
esencial realizar un estudio de competencia. En primer lugar, se tiene que analizar a la
competencia entre 3 a 15. Revisar sus redes, paginas webs, catalogos, crear un

benchmarking, para luego respondernos lo siguiente:

* ¢ Cual eslarazdn detras en su popularidad?
* ¢ Se posicionan como las opciones de gama media, premium o mas econdémica?

* ¢Qué promesas hacen a sus clientes?
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Identificar y fortalecer las caracteristicas que distinguen una marca. Para implementar
una estrategia de posicionamiento efectiva, es crucial identificar los elementos que
distinguen a la marca. Para lograrlo, es necesario responder a estas preguntas:

e (Qué hace que su empresa sea diferente de sus competidores?

e (Cudles son los elementos que destacan al negocio?

La caracteristica distintiva en una empresa tiene que ser factibles y de comprensién,
para asi lograr, que los vendedores comprendan lo que hace a la marca, lo que quiere
ofrecer dar a conocer y la ventaja competitiva que va a ofrecer a los clientes en el

momento de ofrecer los productos.

Procesar una manifestacion de posicionamiento: Para finalizar es necesario
desenrollar una manifestacion de posicionamiento, es decir una pequefia presentacion
del producto a ofrecer, el servicio que se brinda y el mercado objetivo, donde se quiere

llegar. A oposicion de la propuesta de valor, que se enfoca en las ventajas competitivas

para los clientes y en como se contraste de los competidores; asi se utilizan
instrumentos para crear el trabajo de la marca con la ventaja competitiva frente a la

competencia y manteniendo como prioridad.

Estrategia aplicada para la empresa: Con la mencion anterior de diversos autores,
logramos obtener el proceso adecuado para insertar la estrategia adecuada a la

empresa y lograr posicionarse.

Buyer persona: Como primera instancia, definimos a nuestro publico objetivo mediante
un estudio de mercado exhaustivo, mostrandonos asi el comportamiento, analisis de
los intereses, cualidades, etc. Que nos ayudaran a tener resultados 6éptimos en el

sistema.

Diagnosticar a la empresa: Es indispensable mostrar y saber en qué situacion se
encuentra la empresa actualmente con relacion a la competencia que se aprecia; con
ello podemos lograr crear un mapa disefiando cuanta competencia tenemos en el
mercado y marcar los puntos esenciales como: calidad, atencién, visualizacion, disefio,

precio, antigtiedad, novedad, etc.
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Plasmar y marcar la ventaja competitiva el valor agregado: Teniendo marcado nuestro
mapa ya elaborado con la competencia y sus factores diferenciales, realizamos un
diagnostico interno de los pros y contras de la empresa, mediante esté informacion
podemos resaltar e identificar ese valor que nos hara diferenciarnos, ese punto para
sobresalir y llegar al buyer persona.

4p’s del marketing: Como siguiente paso plasmamos y empezamos a realizar el disefio
del plan de marketing, que es lo que ofrecemos porque lo ofrecemos, que precios,
ofertas que promocion resalta frente a la competencia y mezclando toda lo recopilado

empezamos a ordenar nuestras 4p’s.

Reposicionamiento: Cuando mencionamos esto, sabemos que el mercado y los
clientes estan en constante cambio ya sea por nuevos competidores, ideas
innovadoras o la tecnologia, leyes, habitos de las personas. Por ende, se debe optar

por tener en cuenta una reposicion para increméntalas en el mercado.
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I1l. METODOLOGIA
3.1 TIPO DE INVESTIGACION Y DISENO DE INVESTIGACION

Tipo de Investigacion

Tamayo (2004) la investigacién basica, componen proyectos innovadores, tedricos o
experimentales que principalmente se realizan para adquirir diversidad de
instrucciones sobre los fendmenos y situaciones observables. Dicho proceso obtiene

datos relevantes, inherentes para comprender y aplicar la investigacion plasmada.

Por ende, la investigacion viene a ser basica.

Nivel de Investigacion

Tamayo (2004) involucra prestar atencion y referir el procedimiento de un sujeto sin
involucrar de ninguna manera, es un plan valido para investigar de temas y referencia

a los estudios mas cuantitativos.

Nivel de investigacion es descriptiva simple.

Disefio de Investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010, p. 149); la investigacidn no experimental es
cuando los fendmenos estan a la mira en el entorno y no se maniobran

deliberadamente las variables.

Por ende, la investigacion es de: “disefio no experimental”.

Enfoque de la Investigacién

Tamayo (2007), el dimensione cuantitativo, involucra las teorias existentes, por medio

de formulacién y la prueba de hipétesis, que salen de las mismas teorias.

Dicha investigacion, optara por: enfoque cuantitativo.
3.2 Variable y operacionalizacion

Variable: Estrategia de Posicionamiento

Definicion Conceptual: Se menciona o refiere cuando una empresa o0 una marca,

anhela que sus clientes o en general, reconozcan y marquen la diferencia frente a la
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diversidad de competencia dentro del mercado de tal forma que pueda posicionarse
en la mente de todos aquellos consumidores. (Kotler, 1991, p.327).

Definiciébn Operacional: Determina la posicion frente a la cual se encuentra la
empresa en el mercado, las herramientas que se va a usar para atraer a los clientes.
Es una estrategia de marketing que principalmente tiene como fin diferenciar a la

marca de la de los competidores.

Dimensiones: Las dimensiones que se establecera seran 3: diferenciacion, posicion

de mercado y valor de marca.
Indicadores: Los indicadores identificados seran con respecto a las dimensiones:

1. Diferenciacion
e Diversificacion de productos.

e Cualidades y caracteristicas competitivas.
2. Posicion de mercado
e Share of market.
e Visibilidad en redes.
3. Valor de marca
e Precio percibido
e Reconocimiento de marca.
Escala de Medicidn

Escala de medicion a utilizar es Likert.

Tabla 2. Escala de Likert

Categoria Calificacion
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Fuente: Elaboracion propia
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3.3 Poblacion, muestra'y muestreo
Poblacién

Hernadndez, Fernandez & Baptista (2014), la poblacién se define como el conjunto de
los individuos que cumplen con una serie de requisitos. Es importante ubicar las

poblaciones en funcién de sus caracteristicas.

La poblacién esta conformada por: 900 clientes de la empresa MAKI'S S.C.R.L. que

se observa en la base de clientes.

Criterios de Inclusion:

Dicho criterio de inclusién abarcara a la base de los clientes de la empresa, quienes

seran parte primordial para la investigacion, quienes responderan a los items.

Criterios de Exclusion:

Se consider6 a todo aquel cliente que no pudo participar ni estar presente al momento
de administrar las respuestas y preguntas, siendo un promedio de 1% por motivos
laborales, o casos externos (disposicion de tiempo, viaje, salud) no dispuesto a
participar como informante.

Muestra

Alfaro (2012) la muestra es el subgrupo de la poblacion utilizando para recopilar datos,
y debe definirse o delimitarse con precisibn para que sea representativa de la
poblacién en cuestion. El objetivo del investigador es que los hallazgos de la muestra
puedan ser extendidos o estudiados en la poblacion (en términos de validez externa

mencionados al hablar del experimento
Se aplicara la siguiente férmula de poblacién infinita. (véase anexo 1).

Obteniendo asi una muestra de 269 clientes que seran encuestados

Muestreo

Arias (2006, p.83) menciona que el muestre es un proceso que permite lograr la

valoracion probabilistica en las deducciones obtenidas a través de una muestra
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representativa.
Por ende, la investigacion tomara el uso del muestreo probabilistico aleatorio simple.

Unidad de analisis: La unidad de andlisis en dicha investigacion viene a ser la
constitucion de la poblacion y por ende la muestra, de tal manera viene a ser los
clientes de la empresa MAKI'S S.C.R.L, ubicados dentro de la cartera de clientes los
cuales nos enfocaremos en dicho contexto, ya que viene a ser nuestro segmento

especifico, siendo e elemento principal para la investigacion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Técnica

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), disponemos de una variedad de enfoques
para evaluar el interés de las variables en la investigacion, y ocasionalmente se
combinan estos enfoques para recopilar datos. Esta recoleccion de datos se puede

llevar a cabo mediante la observacion directa, la encuesta en sus dos formas

(entrevista y cuestionario).

Por ende, la técnica en el presente trabajo es la encuesta a los clientes de la empresa
MAKI'S S.C.R.L

Instrumentos

Arias (2012) menciona que el cuestionario sirve para tener de manera clara y objetiva

las variables que estan en los objetivos.

El instrumento usado en la encuesta, es un cuestionario disefiado para seleccionar
datos y fundar categorias correspondientes de las preguntas para los encuestados y

se aplicara en la escala Likert.

Por ende, el instrumento de investigacion que se desarrollé es el cuestionario a los
clientes. (véase anexo 4)
Validez

Hernandez & Mendoza (2018), mencionan que el grado de la técnica o método es
capaz de medir de manera efectiva aquellos que pretende evaluar, haciendo que la

medicidn se ajuste a los parametros estadisticos.
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Tabla 3 Juicio de Expertos

Apellidos y Nombres Titulo o grado Aplicable
Pairazaman Estevez Ambrosio Magister Sl
Palomino Alvarez, Luiger Feris Magister Sl
Pérez Méarquez, Luis Antonio Magister Sl

TOTAL Sl

Fuente: Elaboracion Propia.
Confiabilidad

Hernandez (2012) define: el grado en el cual el instrumento es capaz de producir

secuelas firmes y analogos.

Para mostrar la confiabilidad de los instrumentos se empleo los cuestionarios a una

muestra piloto de 18 clientes.
Se calcul6 el alfa de Cronbach.

Estrategia de posicionamiento un a= 0.953.
Tabla 4 Estadistica de confiabilidad.

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.953 6

Fuente: Elaboracion Propia.

3.5 Procedimiento

El procedimiento hacia ejecutar la recoleccion de datos para la investigacion fue:

e Evaluar la variable, para asi determinar el espacio fijo donde se realizaron la
recoleccion de los datos, averiguando asi previos estudios e investigaciones
para poder comparar.

e Cre0 un marco poblacional que incluy6 a las unidades que se analizaron, luego
se selecciond la muestra de estudio, y también se disefié el instrumento de
medicion de la investigacion donde se realizaron las encuestas a la muestra de
estudio seleccionada, lo que permiti6 una revision de la calidad de cada

encuesta y la eliminacion de las encuestas que contienen errores de
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informacion.

e Se utilizé SPSS para procesar estadisticas después de tabular las encuestas
en una matriz creada en Microsoft Excel.

e Para finalizar, se dio a conocer los resultados de la investigacion mediante el

andlisis y la interpretacion.

Previo a todo ello, se dio una entrevista al gerente general de la empresa MAKI'S
S.C.R.L, Huamanga Ayacucho; dicha informacién sera usada de manera positiva'y de
gran ayuda para la investigacion; viendo a fondo a la empresa, funciones, FODA, y la

situacion actual de la empresa.

En segundo lugar, se realizo el disefio del cuestionario frente a los detalles de toda la
informacion recopilada, para luego aplicar el cuestionario a los clientes previo permiso

por parte del gerente; con todo lo obtenido fue plasmado en Excel y elaborar nuestros

cuadros. Con todo lo brindado se procedi6 a dar las estrategias para que la empresa

pueda plasmarlas.

3.6 Método de analisis de datos

En la investigacion el método de analisis de datos descriptivos; se uso fue estadistica
descriptiva; Rendon (2015) para asi estudiar e investigar el fenbmeno en cuanto a la
estrategia de posicionamiento, derivado en las dimensiones y los indicadores. En
cuanto al método descriptivo, se da a conocer los datos que se han obtenido en la
investigacion y en los procesos, dando a conocer la interpretacion de los datos
derivados de la ejecucion del cuestionario, mediante: el sistema SPSS, usando asi la
estadistica descriptiva, usando graficos de barras. Mediante el cual damos a conocer
la interpretacion correspondiente, por ende, este método fue objeto de estudio, para el
fin de realizar las recomendaciones, conclusiones frente al problema planteado. En
cuanto al andlisis de datos inferencial, se aplicé la estadistica inferencial, como
menciona Santos (2018), aplicando el andlisis de normalidad, para asi determinar la
hipotesis nula y poder dar veracidad si la muestra viene de la poblacion con distribucion

normal.
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3.7 Aspectos éticos

Para dar inicio con la investigacién, se recogi6 informacion de diversos autores, para
la investigacion lo cual implica haber tomado en cuenta los temas centrales y

relevantes para dicha investigacion.

Segun el cddigo de ética e investigacion de la Universidad César Vallejo, la tesis se
desarrollé con el respeto de los principios de originalidad y veracidad, por lo que se
respetaron las citas de los autores, segun APA V.7.

Para el entorno donde se llevé a cabo la investigacion se obtuvo la aprobacion de la
gerencia para realizar encuestas a los clientes de MAKI'S SCRL para el desarrollo de
la investigacion. (Véase el anexo 10), lo cual nos permitio realizar la resolucién de los
instrumentos. Asi mismo, se logré obtener grupos muy involucrados dentro de la

investigacion.
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IV. RESULTADOS
A continuacion, las respuestas de los instrumentos aplicados a los 269 clientes de la

empresa.

Figura 1 ¢Considera usted, que MAKI'S tiene productos diversificados?

¢ Considera usted, que MAKI'S tiene productos diversificados?

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Se describe en la figura 1, en cuanto a la diversificacion de productos de la empresa
MAKI’S, que un 29,4% del total de encuestados, mencionan que estan de acuerdo que
MAKI’S cuenta con productos diversificados; y que el 70,6% de los encuestados estan

totalmente de acuerdo con la diversificacion de productos; en la empresa.
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Figura 2 ¢Considera usted que los productos de MAKI’'S tienen cualidades
unicas que lo hace competitivo en el mercado?

¢ Considera usted, que MAKI'S deberia tener mayor visibilidad en redes?

Porcentaje

Mi de acuerda ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En la siguiente figura 2, se describe que un 29.4% del total de encuestados mencionan
gue no estan ni de acuerdo ni desacuerdo, en cuanto a las cualidades Unicas que hace
competitivo a la empresa; un 13,8% menciona que esta de acuerdo que MAKI'S cuenta
con cualidades unicas que lo hace competitivo, un 56,9% esta totalmente de acuerdo

gue la empresa cuenta con las cualidades Unicas.
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Figura 3 ¢Considera usted, que MAKI'S deberia tener mayor visibilidad en
redes sociales?

¢ Considera usted que los productos de MAKI'S tienen cualidades unicas que lo hace competitivo en el
mercado?

Porcentaje

Ni de acuerdo ni De aclerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

En cuanto a la figura 3, se describe lo siguiente, un 7.1% de total de encuestados,
mencionan que ni estan de acuerdo ni desacuerdo, un 21,9% refiere que esta de
acuerdo y un 71% estan totalmente de acuerdo que la empresa deberia contar con

mayor visibilidad en las redes.
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Figura 4 ¢Considera usted,que MAKI'S, ¢tienecompetencia
la participacion dentro del mercado ayacuchano?

iConsidera usted, que MAKI'S, tiene gran participacién en el mercado ayacuchano?

Porcentaje

MNi de acuerdo ni De acuerdo Tatalmente de acuerdo
desacuerdo

En la siguiente figura 4 se describe que el 18% implica que no esta ni de cuando ni
desacuerdo, un 66,9% infiere que estd de acuerdo que la empresa tiene gran
competencia en la participacion en el mercado, y un 14,5% menciona que esta
totalmente de acuerdo, que la empresa tiene gran participacion en el mercado

ayacuchano.
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Figura 5 Considera usted, que MAKI'S, deberia crear estrategias para ser una
marca reconocida?

;Considera usted, que MAKI'S, es una marca reconocida en el mercado?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

La siguiente figura 5, se describe que el 5,6% que estan ni de acuerdo ni desacuerdo,
un 74,3% estan de acuerdo y un 20,1% totalmente de acuerdo, frente a la cuestién de

gue MAKI'S sea una marca reconocida en el mercado.
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Figura 6 ¢Considera usted, que MAKI'S, ¢deberia ofrecer una variedad de
precios para cada producto?

; Considera usted, que MAKI'S, ofrece precios adecuados para sus productos?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni De acuerdo Totaimente de acuerdo
desacuerdo

La siguiente figura 6, se describe que un 40,9% no estan ni de acuerdo ni desacuerdo,
el 21,6% infiere que esta de acuerdo, el 37,5% esta totalmente de acuerdo y un 37,5%
esta totalmente de acuerdo, frente a los precios que ofrece MAKI'S, en los productos

gue ofrece.
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Prueba de normalidad

Hipotesis General

Ho: No Existe relacion en el disefio de estrategia de posicionamiento con la marca

MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023.

Ha: Existe relacion en el disefio de estrategia de posicionamiento con la marca

MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico o] Sig. Estadistico gl Sig.
P1 421 18 ,000 ,601 18 ,000
P2 ,276 18 ,001 ,788 18 ,001
P3 ,222 18 ,019 ,818 18 ,003
P4 ,435 18 ,000 ,614 18 ,000
B5 ,245 18 ,006 ,802 18 ,002
P6 ,346 18 ,000 712 18 ,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Por ende, la prueba de normalidad mide la correspondencia de datos y si la poblacion

distribuida normalmente para rechazar o aceptar la hipotesis nula. En dicho caso p-

valor<0.5(alfa), nos da como resultado que los datos no siguen una distribuciéon normal,

por ello se aplicara Kolmogorov para la hipétesis. Se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alterna.

Nivel de Significancia:

Confianza: 95%

Significancia (alfa) 5%
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Prueba De Pre Test Y Post Test — Para Muestra Relacionada

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

95% de intervalo de

Desv. Desv. Error = confianza de la diferencia Sig.
Media Desviacion = promedio Inferior Superior t gl (bilateral)
Par 1 P1 - PO1 -,444 ,511 ,121 -,699 -,190 -3,688 17 ,002
Par 2 P2 - PO2 -,611 ,502 ,118 -,861 -,362 -5,169 17 ,000
Par 3 P3 - PO3 -, 722 ,575 ,135 -1,008 -,437 -5,333 17 ,000
Par 4 P4 - PO4 -, 778 ,428 ,101 -,991 -,565 -7,714 17 ,000
Par 5 P5 - PO5 -,556 , 784 ,185 -,945 -,166 -3,007 17 ,008
Par 6 P6 - PO6 -,556 ,511 ,121 -,810 -,301 -4,610 17 ,000

Como p<0.05, por lo tanto, rechazamos la Ho y aceptamos la Ha, es decir las medias

entre el pre y post test son significativamente diferentes, por ende, se concluye que

existe una relacion entre el disefio de estrategias de posicionamiento para la marca

MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga Ayacucho, 2023.
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V. DISCUSION

En el presente estudio se verifico en el pre y post test que p<0.05 es menor que la
significativa (sig=0.02), en cuanto al disefio de estrategias de posicionamiento, lo que
implica que, al implementar las estrategias dentro de la empresa, daria mejor

rentabilidad y mayor alcance de posicionamiento.

En cuanto a los resultados que se muestra en el grafico 5 podemos ver un 74% (de
acuerdo) en cuanto a los informantes, ello quiere decir que la empresa requiere la
creacion de estrategias de posicionamiento, para lleva al auge a la empresa y sobre

todo crear una amplia ventaja en cuanto a los competidores.

Etzel y Walker (2004), para quien menciona que las estrategias de posicionamiento,
es llegar hacer el uso de todos los recursos elementos de la empresa que estan en
disposicion para asi crear y mantenerse en la mente del mercado y del cliente en
relacion con los productos de la competencia. Ya que se refiere a las percepciones de
los clientes con la relacion de otros productos o las marcas competitivas o frente a
algun producto en especifico. Por ende, tener un producto claro, distintivo que sea

llamativo y deseable define a la empresa para ser percibida por los clientes objetivos.

Dichos problemas de posicionamiento que conlleva la empresa viene a ser relacionada
con la falta de visibilidad en las redes sociales, tal es asi que lo demuestra en la figura
3 con un 71% (totalmente de acuerdo) de los clientes que fueron encuestados, con ello
nos quiere decir que la empresa no se encuentra actualizada en cuanto a las
tendencias de la tecnologia y como estas pueden hacer mayor llegada en cuanto a la
captacion de nuevos clientes y sobre todo a mostrar a la empresa en dichas redes

ofreciendo los productos y dando a conocer los demas servicios que se tiene.

En cuanto al resultado de la prueba de hipoétesis, tenemos a p<0.05, referente por lo
tanto rechazamos la Ho y aceptamos la Ha, es decir las medias entre el pre y post test
son significativamente diferentes ya que el SIG= 0.02, lo que muestra tener una
muestra de relacion ya que se cuenta con una sola variable lo cual viene a ser:

estrategia de posicionamiento.
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VI. CONCLUSIONES

1. Hay relacién con el disefio de estrategias, de posicionamiento para la marca
MAKI’S, en la muestra relacional lo cual se verifica que p<0.05 en consecuencia
SIG= 0.00 siendo menor que p, por ende se rechaza la Ho: Es fundamental y
esencial para la empresa, ya que este influye de forma directa en cuanto a
imagen de la marca, en cuanto a productos que se ofrece, el valor agregado
gue hace marcar la diferencia frente a la competencia plasmada en el mercado,
llegando asi a posicionarse en este entorno actual; ya de por si con la trayectoria
de la empresa, va siendo un plus, pero la empresa tiene que ver a su entorno
actual, lleno de cambios en cuanto a expectativas de los clientes, perspectivas,
y los cambios tecnoldgicos que rondan en cuanto a la empresa y el mercado,
procesos de venta, proceso de cambio en las redes sociales innovando y
llevando de la mano para beneficio de la empresa. Por ende, un disefio de
estrategia plasmado para el plan anual dentro de la empresa, trae y consigue
beneficios, que se quiere como objetivo que es: Posicionarse mediante el

disefio de estrategias.

Hay una relacién en cuanto a la posicion de mercado, lo cual implica que p<0.05
es menor al SIG= 0.02 lo que ratifica que la Ho se rechaza; por ende, se trae
consigo un valor a la marca frente a los clientes, futuros clientes y publico en
general, ya que remarca la posicion que tiene la empresa, es decir: como se
manejo estos disefios de estrategia que estan dando resultados no solo con ver
gue se captd la marca en la mente de los clientes, si no en el aumento de la
demanda para la empresa, lo cual implica un logro muy benéfico para la
empresa y ver que dichas estrategias tienen resultados.

2. Hay una relacién en cuanto a la diferenciacion, ya que p<0.05 es menor a SIG=
0.00 por ende se ratifica que se rechaza el Ho es muy importante, ya que con
esto los clientes podran escoger que empresa va con sus expectativas con sus
necesidades, y lo que la empresa requiere es, cumplir con esa necesidad que
influye en precio en calidad, para todo tipo de cliente, logrando asi obtener

mayor apreciacion de los clientes.
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3. Hay relacion en cuanto desarrollo y la implementacion del valor de la marca ay
gue p<0.05 es menor a SIG= 0.00 lo cual ratifica que se anula Ho., siendo asi
gue la implementacion va ser una forma muy atractiva de poder inferir en los
clientes, teniendo un valor comercial muy significativo y diferente, influyente y
respetable. Analizando el valor y fortaleza del mercado (compromiso con el

cliente, responsabilidad social, integridad, etc.)
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Como primera recomendacion hacia la empresa MAKI'S hacia la parte de la
administracién, implementar en gran parte la tecnologia a sus procesos, y a los
productos y servicios que ofrece, para que asi pueda tener mayor llegada con
el puablico en general clientes fidelizados y futuros clientes; con ello se tendra
una ventaja superior a comparacion de la competencia que ronda en el
mercado, Sacando un catélogo virtual, reels y los feeds en las paginas o redes
sociales(Facebook, Instagram, tiktok, whatsapp bussines), con ello tendra
mayor amplitud en el mercado, asi presentara todo lo que ofrece la empresa,
dando a conocer la calidad y garantia que se ofrece.

2. Se recomienda también a la parte logistica de la empresa MAKI'S en cuanto a
la diversidad de productos que ofrece en este caso los distintos trajes tipicos se
puedan renovar de acuerdo a la demanda del publico para que los precios sean
considerablemente, aceptados para los clientes, y muy aparte de poder crear
promociones que puedan brindar interés y llamar la atencién al publico en
general y obtener mayor posicionamiento.

3. La empresa MAKI'S con los afios de servicios en el mercado, si bien es cierto
tiene un prestigio y reconocimiento en el mercado; pero considerando los
nuevos clientes, aun no estan informados a cerca de todo lo que la empresa
puede dar a ofrecer, en cuanto a los servicios que se brinda, por ende, se
recomienda a la parte de la gerencia tener una estrategia adecuada para captar
a nuevos clientes, ofreciendo un servicio claro conciso antes, durante y después
de la compra con el cliente. Mostrando los descuentos promociones que se
ofrece durante los demas de altas demandas, para que se beneficie tanto la
empresa como los clientes; logrando asi tener un posicionamiento claro en la
mente.

4. Mencionando la diferenciacion, se recomienda al &rea de ventas de la empresa
MAKI’'S, mostrar un lugar calido, agradable para la atencién que se merece el
cliente y tenga libre expresion a la hora de alquilar las prendas, tomandose el
tiempo adecuado, no solo implica tener el lugar agradable, también una
estrategia que marca la diferenciacion de la competencia es la buena atencién

al cliente, por parte de los trabajadores por ello crear una estrategia donde se
34



diferencie en la atencion saca una ventaja clara frente a la competencia voraz.
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ANEXOS

Anexo 1. Célculo de la poblacién y muestra de investigacion

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizo la siguiente formula.

z%xpxqxN

n

Dénde:

N: universo o poblacién.

TEN-1+ Z2xpxq

n: tamafo necesario de la muestra de clientes.

z: nivel de confianza (para este caso: 95% de confianza).

p: es la proporcion de la poblacion que tiene la caracteristica de interés a medir.

g: es la proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica de interés.

e: error de estimacion

n=

900x1.960.5x 0.5

0.05(900-1) +1.96 x 0.5 x 0.5

Aplicando la formula, obtenemos una muestra de 269 clientes, que seran encuestados.
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Problema Objetivo Variable Dimensiones Indicadores Metodologia
General General Tipo de Investigacion
¢, Coémo el disefio de Como el disefio de _ o e Diversificacion de | Bésica
estrategias de estrategias de Diferenciacion prodgctos. Nivel de | o
posicionamiento se posicionamiento se o Cualu:aQe;: y | Nivel de Investigacion
relaciona con la marca relaciona con la marca caracteristicas —_ ;

, , competitivas. Descriptiva simple
MAKI'S S.C.R.L, MAKI’'S S.C.R.L,
Huamanga — Ayacucho, | Huamanga — Ayacucho, Método
en el afio 2023? en el afio 2023.
Estrategia e Share of market Cuantitativo
Especifico Especifico e Visibilidad en redes. o
P P De Disefio

¢,Coémo la diferenciacién
se relaciona en el disefio
de estrategias de
posicionamiento, para la
marca MAKIS S.C.R.L,
Huamanga — Ayacucho,
en el afio 2023?

¢,Como la posicion de
mercado se relaciona en
el disefio de estrategias
de posicionamiento para
la marca MAKI'S
S.C.R.L, Huamanga -
Ayacucho, en el afio
2023?

¢, Coémo el valor de marca
se relaciona en el disefio
de estrategia de
posicionamiento para la
MAKI'S S.C.R.L,
Huamanga — Ayacucho,
en el afio 20237

Como la diferenciacion
se relaciona en el disefio
de estrategias de
posicionamiento para la
marca MAKI'S S.C.R.L,
Huamanga — Ayacucho,
en el afio 2023.

Como la posicibn de
mercado se relaciona
en el disefio estrategias
de posicionamiento para
la marca MAKI'S
S.C.R.L, Huamanga -
Ayacucho, en el afio
2023.

Como el valor de marca
se relaciona en el
disefio de estrategia de
posicionamiento para la
marca MAKI'S S.C.R.L,
Huamanga — Ayacucho,
en el afio 2023.

Posicionamiento

Posiciéon de
mercado

Valor de marca

e Precio percibido.
e Reconocimiento de
marca.

No experimental

Instrumento

Cuestionario
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ANEXO 2. M ATRIZ DE CONSISTENCIA

Anexo 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

TEMA: DISENO DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA MAKI'S S.C.R.L, EN LA CIUDAD DE HUAMANGA-AYACUCHO EN EL ANO 2023.

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE
MEDICION

Estrategia de

Posicionamiento

Se menciona o0
refiere cuando una
empresa 0 una
marca, anhela que
sus clientes o en
general, reconozcan
y marquen la
diferencia frente a la
diversidad de
competencia dentro
del mercado de tal
forma que pueda
posicionarse en la
mente de todos
aquellos
consumidores.

(Kotler, 1991, p.327).

Determina la posicion
frente a la cual se
encuentra la
empresa en el
mercado, las
herramientas que se
va a usar para atraer
a los clientes. Es una
estrategia de
marketing que
principalmente tiene
como fin diferenciar a
la marca de la de los

competidores.

Diferenciacion

e Diversificacion
de productos.
Cualidades vy
caracteristicas
competitivas.

Posiciéon de mercado

e Share of market
e Visibilidad en

redes.
Valor de marca * Precio
percibido.
e Reconocimiento
de marca.

Escala Likert

5. Siempre

4. Casi Siempre
3. Aveces

2. Casi Nunca

1. Nunca
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Anexo 4: Instrumento de investigacion

CUESTIONARIO DE DISENO DE ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Estimado cliente, el presente cuestionario forma parte de una investigacion con el

objetivo de: disefar estrategias de posicionamiento para la empresa MAKI'S

S.C.R.L en la ciudad de Huamanga — Ayacucho en el afio 2023.

Instrucciones:_El presente cuestionario contiene reactivos de varios items se pide

gue se responda de forma objetiva y veraz a las preguntas que se detallan a

continuacién marcando con un aspa (X).

Totalmente en En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
CUESTIONARIO 3 14| 5

¢, Considera usted, que MAKI'S tiene productos

diversificados?

¢ Considera usted que los productos de MAKI'S
tienen cualidades Unicas que lo hace competitivo en

el mercado?

¢, Considera usted, que MAKI’'S deberia tener mayor

visibilidad en redes sociales?

¢, Considera usted, que MAKI'S, tiene competencia

en la participacion dentro del mercado ayacuchano?

¢ Considera usted, que MAKI'S, deberia crear

estrategias para ser una marcar reconocida?

¢,Considera usted, que MAKI'S, deberia ofrecer una

variedad de precios para cada producto?

Gracias por su colaboracion
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Anexo 5: Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 18 100,0
Excluido 0 ,0
a
Total 18 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,953 6

Obteniendo para la variable: estrategia de posicionamiento un a= 0.953
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Anexo 6: Carta de Solicitud de Autorizacion.

e i 3
Universidad
César Vallejo

“Afo de la unidad, la paz y el desarrollo”

Ate, 16 de junio del 2023

Sefior(a)

NEPTALI CELINO BARTOLO SANTIAGO
GERENTE

MAKI'S S.C.R.L

JR. 28 DE JULIO 275 INTERIOR 2

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de ADMINISTRACION
De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Filial ATE y en el mio propio, desearle la continuidad y éxitos en
la gestién que viene desempefiando.

La presente tiene como finalidad solicitar su autorizacion, a fin de que el(la) Bach.
MARIA NAZARENA HUAYTA PALOMINO, con DNI 70212599, del Taller de Elaboracion
de Tesis de la Escuela Académica Profesional de ADMINISTRACION, del Programa de
Titulacién; pueda ejecutar su investigacion titulada: "DISENO DE ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA MAKI'S S.C.R.L, EN LA CIUDAD DE
HUAMANGA-AYACUCHO EN EL ANO 2023", en la institucién que pertenece a su digna
Direccion. Asi mismo, de resultar favorable su autorizacion, le agradeceré brindarle las
facilidades correspondientes a fin de cumplir su propésito.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracioén a su persona.

Atentamente,

CIONAL DE LA ESCUELA DE
ADMINISTRACION DEL PROGRAMA DE TITULACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

cc: Archivo PTUN.
www.ucv.edu.pe
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Anexo 7: Autorizacion para el proyecto de investigacion

“Afo de la unidad, la paz y el desarrollo”
Ayacucho, 23 de junio del 2023

Sefiores:
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo — Campus Ate

Mediante el presente, NEPTALI CELINO BARTOLO SANTIAGO, gente general de
la empresa MAKI'S S.C.R.L, me dirijo a sus representantes:

e De La Cruz Huamani, Javier Jhuinor.
e Huayta Palomino, Maria Nazarena.

Para dar a conocer lo siguiente y dar mi autorizacién para:

* Recoger y usar los datos de la empresa para llevar a cabo su investigacion y
posterior  tesis titulada: “‘ESTRATEGIAS DE DISENO DE
POSICIONAMIENTO PARA LA MARCA lyIAKI’S S.C.R.LEN LA CIUDAD DE
HUAMANGA-AYACUCHO EN EL ANO 2023”.

¢ Dar uso del nombre de la empresa para el trabajo requerido.

Manifiesto para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Jr. 28 de Julio N° 275 - Celular: 998931671 / 966648525 / RPM *435323 / *269527/ Teléfono Fijo 066-318
E-mail: makis_inversiones@hotmail.com 46



Anexo 8: Validez de juicio de experto 1

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez:
Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: Disefio de Estrategias de Posicionamiento
para lamarca MAKI’'S S.C.R.L en |a ciudad de Huamanga- Ayacucho en el afio 2023". La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: ESTEVES PAIRAZAMAN AMBROCIO TEODORO

Grado profesional: Maestria () Doctor X))

Clinica ( ) Social {4 3
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
en Mas de 5 afios ( X)
el area:
Experiencia en Investigacion 15 ANOS
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Cuestionario para medir: Disefio de estrategias de posicionamiento
para la marca MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga —
Ayacucho en el afio 2023.

Nombre de la Prueba:

Autor (a): Huayta Palomino Maria Nazirhzr:]ab); De La Cruz Huamani Javier

Procedencia: Ayacucho

Administracion: Aplicacién mediante formulario Google / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes de la empresa MAKI'S S.C.R.L
Significacion: Como el disefio de estrategias de posicionamiento implica a la

marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023

oe_e INVESTIGA

oo UCV
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

4. Soporte tedrico

Area/Escala
(Variable)

Subescala
(dimension)

Definicion

Estrategias de
Posicionamiento

Diferenciacién

Implica la diferencia o ventaja competitiva que
se tiene frente a a competencia dentro del
mercado.

Posiciéon de mercado

Se refiere al ambito donde se encuentra una
empresa o marca, con la diferencia de sus
atributos lo que cual hace posicionar.

Valor de marca

Es un valor adicional que se le otorga a un
servicio o producto. Es decir como la marca sea
influyente.

< Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de: Disefio de Estrategias de Posicionamiento
para la marca MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga, Ayacucho en el afio 2023; elaborado por:
De La Cruz Huamani, Javier Jhunior y Huayta Palomino, Maria Nazarena.

De acuerdo con lossiguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segun

corresponda.

Criterio

Calificacion

Indicador

Diferenciacion
El item se
comprende faciimente,
esdecir, su
sintacticay semantica son
adecuadas.

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o

2. Bajo Nivel unamodificacién muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por
laordenacién de estas.

. Se requiere una modificacién mu

3. Moderado nivel i 1

especifica dealgunos de los términos del
item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.
El item no tiene relacion légica con la
1. No cumple con el criterio| dimension.
Posicionde Mercatio El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene relacion 2. Bajo Nivel e 9 g
légica conla dimension o :
indicador que esta 3. Vioderadonivel El item tiene una relaciéon moderada con la
midiendo. : dimensién que se esta midiendo.
. El item se encuentra esta relacionado
4. Alto nivel ; s PRSP
con ladimension que esta midiendo.
1N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se
- No cumple con el Ccriterio | yezafectada la medicion de la dimension.
Valor de Marca
El item es esencialo T El item tiene alguna relevancia, pero otro
importante, es decir debe | <- Bajo Nive itempuede estar incluyendo lo que mide
ser incluido. éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

oo INVESTIGA

LA
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E\ﬂ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

Variable/categoria: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Primera dimensi6n / subcategoria: DIFERENCIACION

Objetivos de Ia dimension: Crear una ventaja competitiva. distinguir v sobresalir con los productos de la empress MAKI'S S.C.R.L

Indicadores Item Diferenciac| Posicion Valor de Observaciones/
on meﬁado warca Recomendaciones
Diversificacion 4
Pm(?:ctos ¢Considera usted, que MAKI'S tiene productos diversificados?
: 4
c(;ru:t:'ti?? stelz;'s ¢ Considera usted que los productos de MAKI'S tienen cualidades
competitivas Unicas que lo hace competitivo en el mercado?

Segunda dimension / subcategoria: POSICION DE MERCADO
Objetivos de la dimension: Establecer la imagen € identidsd de la marca, MAKI'S 5.C.R.L. psra crear conciencia de marca en los gleniss.

. Indicadores Item Difel_'t‘anciac Posicion Valor de Obsesvaciones/
ion de marca R daci
mercado ecomendaciones
Share of market | ;Considera usted, que MAKI'S, tiene competencia en la participacion 4
dentro del mercado ayacuchano?
4
Visibilidad en i Considera usted, que MAKI'S deberia tener mayor visibilidad en
redes redes sociales?
E\ﬂ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tercera dimension / subcategoria: VALOR DE MARCA
Objetivos de Ia dimension: Establecer la percepcion sl chents sobre la marca Ia calidad y el grado de leslfad para ls empresa MAKI'S S.CRL.
Indicadores Item leen:gncnac Posicion Valor de Obsasvacionsst
ion de marca B daci
mercado ecomendaciones
Precio percibido | ;Considera usted. que MAKI'S, deberia crear estrategias para ser 4
una marcar recenocida?
4

Reconocimiento de | ;Considera usted, que MAKI'S, deberia ofrecer una variedad de
marca precios para cada producto?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. ESTEVES PAIRAZAMAN AMBROCIO TEODORO
Especialidad del evaluador: Licenciado en Administracién y Maestro en Direccién Estratégica
29 de agosto de 2023.

£s z

Firma del evaluador
17846910
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Anexo 9: Validez de juicio de experto 2

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez:
Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: Disefio de Estrategias de Posicionamiento
para la marca MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga- Ayacucho en el afio 2023”. La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: PALOMINO ALVAREZ, LUIGER
Grado profesional: Maestria () Doctor xX)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

: i ) A Oficina de Productos Crediticios
Areas de experiencia profesional:

HEtitiicisn donde labors: Coope. Santa Maria Magdalena — Ayacucho Huamanga

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios (x)
en Mas de 5 afios ()
el area:

Experiencia en Investigacion 2 ANOS

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
. | Cuestionario para medir: Disefio de estrategias de posicionamiento
Nombrede la Prusba: para la marca MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga —
Ayacucho en el afio 2023.
Autor (a): | Huayta Palomino Maria Nazarena y De La Cruz Huamani Javier
Jhunior
Procedencia: Ayacucho
Administracion: Aplicacién mediante formulario Google / Aplicacién de campo
Tiempo de aplicacién: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes de la empresa MAKI'S S.C.R.L
Significacion: Como el disefio de estrategias de posicionamiento implica a la
marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023

o,o.¢ INVESTIGA
e UCV
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

4. Soporte tedrico

Area/Escala
(Variable)

Subescala
(dimension)

Definicion

Estrategias de
Posicionamiento

Diferenciacion

Implica la diferencia o ventaja competitiva que
se tiene frente a a competencia dentro del
mercado.

Posicion de mercado

Se refiere al ambito donde se encuentra una
lempresa o marca, con la diferencia de sus
atributos lo que cual hace posicionar.

Es un valor adicional que se le otorga a un
servicio o producto. Es decir como la marca sea
influyente.

Valor de marca

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de: Disefio de Estrategias de Posicionamiento
para la marca MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga, Ayacucho en el afio 2023; elaborado por:
De La Cruz Huamani, Javier Jhunior y Huayta Palomino, Maria Nazarena.

De acuerdo con lossiguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segun

corresponda.

Criterio

Calificacion

Indicador

Diferenciacion
El item se
comprende faciimente,
esdecir, su
sintacticay semantica son
adecuadas.

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o
unamodificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por
laordenacioén de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificaciéon muy
especifica dealgunos de los términos del
item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

Posicion de Mercado
El item tiene relacion
l6gica conla dimensién o
indicador que esta
midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item no tiene relacién légica con la
dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene una relacién tangencial /lejana
conla dimension.

3. Moderado nivel

El item tiene una relaciéon moderada con la
dimension que se esta midiendo.

4. Alto nivel

El item se encuentra esta relacionado
con ladimensién que esta midiendo.

Valor de Marca
El item es esencialo
importante, es decir debe
ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
veaafectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
itempuede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

oo INVESTIGA

L A~

e UCV
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‘ﬂ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 3 4 su valoracidn, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considers

pertinente.

Variable/categoria: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Primera di i6n / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de Ia di nsidn: Crearuns ventsja competiiva, distinguir y sobresaiir con los productos de Is empress MAKI'S SCR.L
Indicadores Item Diferenciac| Posicion Valor de Observaciones/
ion de marca Recomendasi
hercado ecomendaciones
Diversificacion 4
Proolj):ctos :Considera usted, que MAKI’'S tizne productos diversificados?
Cualidad *
caur:cte?l'sfiia)'s i Considera usted qgue los productos de MAKI'S tienen cuslidades
competitvas Gnicas que lo hace competitivo en el mercado?

Segunda dimension / subcategoria: POSICION DE MERCADO

Objetivos de I dimensidn: Establecer Iz imagen e identidad de ia marcs, MAKI'S S.C.R.L para crear conciencis de marcs en los clienfes.

. Indicadores Item Diferenciac| Posicion Valor de Observaciones!
ion de marca Recomeniscion

mercado ecomendaciones

Share of market | ;Considera ustad, que MAKI'S, tiene competencia en I participacion 4

dentro del mercado ayacuchano?
5
Visibilidad en :Considera ustad, que MAKI'S deberia tener mayor visibilidad en
redes redes sociales?

h] UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tercera dimension / subcategoria: VALOR DE MARCA

Objetivos de Ia dimensidn: Establecer iz percepcion al chiente sobre Iz marcs I cslidad y el grado de leakisd pars ls empress MAKI'S SCRL

Indicadores Item Diferenciac| Posicion Valor de Observaciones!
0 . marce Recomendaciones
mercado
Precio percibido ¢ Considera ustad, que MAKI'S, deberia crear estrategias para ser 5
una marcar reconocida?
3
Reconocimiento de | ;Considera usted, que MAKI'S, deberia ofrecer una vanedad de
marca precios para cada producto?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. PALOMINO ALVAREZ, LUIGER FERIS
Especialidad del evaluador: Licenciado en Administracién y Maestro en Adm. De Negocios.
29 de agosto de 2023.

Firma delvevaluador
DNI: 71902504
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Anexo 10: Validez de juicio de experto 3

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Respetado juez:

Evaluacion por juicio de expertos

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: Disefio de Estrategias de Posicionamiento

para lamarca MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga- Ayacucho en el afio 2023”. La evaluacién

del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a

partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: PEREZ MARQUEZ, LUIS ANTONIO
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor X))
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:

Educativa ( x) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Docente. UNSCH

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD NACIONAL SAN CRISTOBAL DE
HUAMANGA.

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ()

el area:

en Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion 10 ANOS

2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir: Disefio de estrategias de posicionamiento
para la marca MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga —
Ayacucho en el afio 2023.

Autor (a): Huayta Palomino Maria Nazarena y De La Cruz Huamani Javier
Jhunior
Procedencia: Ayacucho

Administracién:

Aplicacion mediante formulario Google / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Clientes de la empresa MAKI'S S.C.R.L

Significacion:

Como el disefio de estrategias de posicionamiento implica a la
marca MAKI'S S.C.R.L, Huamanga — Ayacucho, 2023

o.o.¢ INVESTIGA
e UCV
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

4. Soporte tedrico

Area/Escala
(Variable)

Subescala
(dimension)

Definicion

Estrategias de
Posicionamiento

Diferenciacion

Implica la diferencia o ventaja competitiva que
se tiene frente a a competencia dentro del
mercado.

Posiciéon de mercado

Se refiere al ambito donde se encuentra una
empresa o marca, con la diferencia de sus
atributos lo que cual hace posicionar.

Valor de marca

Es un valor adicional que se le otorga a un
servicio o producto. Es decir como la marca sea
influyente.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de: Disefio de Estrategias de Posicionamiento
para la marca MAKI'S S.C.R.L en la ciudad de Huamanga, Ayacucho en el afio 2023; elaborado por:
De La Cruz Huamani, Javier Jhunior y Huayta Palomino, Maria Nazarena.

De acuerdo con lossiguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segin

corresponda.

Criterio

Calificacion

Indicador

Diferenciacion
El item se
comprende faciimente,
esdecir, su
sintacticay semantica son
adecuadas.

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o
unamodificacién muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por
laordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del
item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

Posicion de Mercado
El item tiene relacion
légica conla dimension o
indicador que esta
midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item no tiene relacion légica con la
dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene una relacion tangencial /lejana
conla dimension.

3. Moderado nivel

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Alto nivel

El item se encuentra esta relacionado
con ladimensién que esta midiendo.

Valor de Marca
El item es esencialo
importante, es decir debe
ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
veaafectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
itempuede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

o_ee INVESTIGA
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‘] UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

pertinente.

FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento Jos items y calificar en una escala de 1 3 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

Variablelcategoria: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Primera di

heat

ia: DIFERENCIACION

Objetivos de Ia dimensidn: Crear uns ventaja competitiva, distinguir y sobresalir con los proguctos de ks emprasa MAKI'S SCR.L
I

Indicadores tem Diferenciac| Posicion | Valor de Observaciones!

ion de marca Re iia
mercado comendaciones
Diversificacion 3
pm?:ms ¢Considera usted, que MAKI'S tiene productos diversificados?

4

Cuaidadesy | conciders usted que los productos de MAKI'S 1 fidad

caraclerisficas ¢Considera usted que los productos de tienen cualidades

competitvas Unicas que lo hace competitivo en el mercado?

Segunda dimension ! subcategoria: POSICION DE MERCADO
Objetivos de Ia dimensidn: Establecer Ia imagen e identidad de ia marca, MAKI'S S.C.R.L para crear conciencis de marca en los clienfes.

. Indicadores Item Diferenciac| Posicion Valor de Observaciones!
ion de marca Recomeadssion

mercado ecomendaciones

Share of market | ;Considera usted, que MAKI'S, tiene competencia en la participacion 4

dentro del mercado ayacuchano?
2
Visibilidad en ;Considera usted, que MAKI'S deberia tener mayor visibilidad en
redes redes sociales?

Tercera dimension / subcategoria: VALOR DE MARCA

Objetivos de Ia dil ion: Estsblecer Ia percepcion sl ciente sobre iz marcs Is calidad y el grado de lealfsd psra ls empress MAKI'S SCRL
Indicadores Item Diferenciac| Posicion Valor de Observaciones!
ion de marca R daci

s ecomendaciones

Precio percibide | ;Considera usted, que MAKI'S, debenia crear estrategias para ser 5

una marcar reconocida?
5
Reconocimiento de | ;Considera usted, que MAKI'S, debenia ofrecer una variedad de
marca precios para cada producto?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. Pérez Marquez, Luis Antonio

Especialidad del evaluador: Licenciado en Administracién y Maestro en Administraciéon

No aplicable [ ]

29 de agosto de 2023.
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Om ceser:

Firma del evaluador
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Anexo 11: Fotos de la empresa MAKI'S

CARNAVAL
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MAKIS Alquiler de trajes
|. € gusta a nviar mensaje
e o

864 Me gusta « 916 seguidores Q Buscar

faassEssasETablicaciones Informacién Menciones Opiniones Sequidores Fotos Ver mas v

MAKIS

l\ ENTIDAD & CULT

Alquiler

f de trajes tipicos y
vestuario para
danzas

regionales, nacionales e
internacionales.

A

Contamos con docentes
capacitadog y actualizados
en danzas.
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