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Resumen

Esta investigacion ha tenido por objetivo determinar la relacién entre la promocion
de marketing y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de
Huancayo, 2024; la metodologia empleada fue de tipo bésica, enfoque cuantitativo,
alcance descriptivo correlacional, disefio no experimental y de corte transversal,
cuya muestra estuvo conformada por 183 clientes. Dentro de la técnica utilizada se
aplico la encuesta y como instrumento un cuestionario en escala Likert, los cuales
fueron aprobados mediante el juicio de tres expertos; en los resultados para la
promociéon de marketing se obtuvo un 97,8% en el nivel alto y para el
posicionamiento un 84,7% en el nivel alto, asimismo se encontr6é que hay relacion
entre las variables evidenciada por un valor de Rho de Spearman igual a 0,681 y
una significancia igual a 0,000, lo cual determina que existe correlacion positiva de
grado moderado entre la promocién de marketing y el posicionamiento, es decir que
si la promocion de marketing ha sido ejecutada de manera regular el
posicionamiento también tuvo un desempenfio regular de una empresa distribuidora

de la Provincia de Huancayo.

Palabras clave: Promocion de marketing, posicionamiento, empresa,

cliente.



Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between marketing
promotion and positioning in a distribution company in the province of Huancayo,
2024; the methodology used was basic, quantitative approach, descriptive
correlational scope, non-experimental design and cross-sectional, whose sample
consisted of 183 customers. Within the technique used the survey was applied,
being the instrument a Likert scale questionnaire, which were approved by the
judgment of three experts, in the results for marketing promotion was obtained
97.8% in the high level and for positioning 84.7% in the high level, it was also found
that there is a relationship between the variables evidenced by a value of
Spearman’'s Rho equal to 0, 681 and a significance equal to 0.000, which
determines that there is a positive correlation of moderate degree between
marketing promotion and positioning, i.e. if marketing promotion has been executed
regularly, positioning also had a regular performance of a distribution company in

the province of Huancayo.

Keywords: Marketing promotion, positioning, company, customer.



I. INTRODUCCION

Hoy en dia es importante y significativo que una empresa, realice estudios sobre el
nivel de posicionamiento que alcanza en cuanto a su servicio brindado, conocer
mediante un estudio de mercado si el cliente tiene conocimiento de su marca y
como esta posicionada, es decir que, no solo se busca que la empresa esté
posicionada, sino que el cliente la conozca. Asi también es relevante el estudio de
la promocién de marketing, sobre los esfuerzos de informar, convencer y recordar
a una audiencia objetivo acerca de las marcas o productos a un publico (Cordova
y Callao, 2019).

A nivel mundial segun el estudio de la “Best Global Brands”, quienes trazaron
el futuro de las marcas en el mundo, cada afio realizan la estimacion de cuanto a
evolucionado o desacelerado el crecimiento de las 100 mejores marcas, lograndose
apreciar a los 5 primeros puestos donde el aumento del valor de marca en las
empresas sigue siendo espectacular, pues se ha obtenido como resultado de ello,
el primer lugar es para la marca Apple, donde su valor a aumenté en un 4%, en
segundo lugar esta Microsoft quien incremento su valor en un 14%, como tercer
lugar se tiene a Amazon quien aumentoé su valor en un 1%, como cuarto lugar esta
Google quien incremento en 3% y como quinto lugar se tiene a Samsung quien
crecio en 4% (Interbrand, 2023).

En Ecuador, la promocién del marketing requiri6 de diversos métodos
estratégicos que satisfagan el intercambio de los bienes y lograr los objetivos sobre
el posicionamiento y la comercializacion planteadas por las empresas. Aun cuando,
se observo que sus MiPymes muy poco la emplearon, ocasionando que la

colocacion en el mercado sea limitada (Yépez et al., 2021).

En el contexto nacional, de cada diez empresas fracasaban ocho en los
cinco primeros afios, solo algunas empresas se concientizaban y preparaban para
enfrentar a su competencia a través de la promocion del marketing, la cual ayudoé
a sostener y posicionar su marca; pues estuvieron conscientes de que el mercado
es muy cambiante y tecnoldgico, debiéndose innovar de manera constante para

generar valor en el tiempo (Vilchez, 2021).



De acuerdo al ranking realizado por CENTRUM PUCP (2022) las marcas
mejores posicionadas fueron Real Plaza, Tottus y Plin. En el pasado, las empresas
sélo apostaban por productos porque creian que a los clientes sélo les interesaban
los productos que realmente comprarian. Ahora sabemos que la calidad del
producto es sélo uno de los factores con mayor influencia sobre las decisiones al
comprar. Por tanto, la importancia recae en que las empresas puedan adoptar un
modelo que se centre en los clientes que incluya procesos omnicanal y de

transformacion digital.

En el &mbito local, una empresa distribuidora de Huancayo, no ha sido ajena
a esta realidad, donde se ha podido apreciar que no se efectuaban con frecuencia
algun tipo de publicidad, una venta personal, alguna promocion de venta, relaciones
publicas o efectuar el marketing directo con sus clientes, situacion que repercutio
en que el posicionamiento de la empresa no sea el adecuado; y que a pesar de que
esta empresa lleva en el mercado mas de ocho afios, no ha podido posicionarse
conllevando a que no se dé una fidelizacion y por tal la pérdida de clientes. En la
actualidad se observa también que las empresas locales luchan por posicionarse
en la mentalidad de los clientes, al aplicar estrategias para lograrlo, donde una de
ellas es la promocion de marketing. Por lo que nace esta investigacion con el afan

de conocer la relacion entre la promocion de marketing y el posicionamiento.

Por lo manifestado anteriormente es que se plante6 la pregunta general de
investigacion ¢De qué manera la promocion de marketing se relaciona con el
posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 20247?;
y los problemas especificos fueron, (a) ¢ De qué manera la publicidad se relaciona
con el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo,
2024?; (b) ¢De qué manera la promocion de ventas se relaciona con el
posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 20247?;
(c) ¢De qué manera la venta personal se relaciona con el posicionamiento en una
empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 20247?; (d) ¢ De qué manera las
relaciones publicas se relacionan con el posicionamiento en una empresa
distribuidora de la provincia de Huancayo, 2024? y (e) ¢ De qué manera el marketing
directo se relaciona con el posicionamiento en una empresa distribuidora de la

provincia de Huancayo, 20247



La justificacion tedrica se dio porque, en su desarrollo del estudio se buscé
demostrar el vinculo entre la promocion de marketing y posicionamiento
contribuyendo al desarrollo de la teoria administrativa. Como justificacion
metodoldgica, ya que para analizar en estudio se disefiaron instrumentos para
medir las variables, los mismos podran ser utilizados en futuras investigaciones. Y
por ultimo como justificacion practica, el estudio beneficio directamente a la
empresa distribuidora, ya que al tomar en cuenta las recomendaciones y
conclusiones la gerencia podra realizar una toma de decisiones idonea respecto a

coémo incrementar su posicionamiento a través de la promocion de marketing.

Por lo tanto el objetivo general fue, determinar la relacién entre la promocién
de marketing y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de
Huancayo, 2024; y los especificos (a) Establecer la relacion entre la publicidad y el
posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 2024;
(b) Establecer la relacién entre la promocidn de ventas y el posicionamiento en una
empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 2024; (c) Establecer la relacion
entre la venta personal y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la
provincia de Huancayo, 2024; (d) Establecer la relacion entre las relaciones y el
posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 2024
y (e) Establecer la relacion entre el marketing directo y el posicionamiento en una

empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 2024.

La hipotesis general fue, la promocion de marketing se relaciona de manera
positiva con el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de
Huancayo, 2024. Y las hipotesis especificas, (a) La publicidad se relaciona de
manera positiva con el posicionamiento en una empresa distribuidora de la
provincia de Huancayo, 2024; (b) La promocion de ventas se relaciona de manera
positiva con el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de
Huancayo, 2024; (c) La venta personal se relaciona de manera positiva con el
posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 2024;
(d) Las relaciones publicas se relacionan de manera positiva con el posicionamiento
en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo, 2024 y (e) El marketing
directo se relaciona de manera positiva con el posicionamiento en una empresa

distribuidora de la provincia de Huancayo, 2024.



ll. MARCO TEORICO

A nivel internacional, se consideré la investigacion de Gorji y Siami (2020)
quienes desarrollaron un articulo cientifico con el objeto de analizar el impacto de
la exhibicion de la promocion de ventas en las intenciones de compra y recompra
de los usuarios en una ciudad de Australia, los autores se centraron en los roles
moderadores de la calidad percibida del producto y la equidad de precios, la
investigacion empledé la metodologia no experimental, descriptiva y de corte
transversal, para ello trabajo con 415 clientes de grandes almacenes, quienes
conformaron su muestra. Los resultados indicaron que la visualizacion de la
promocion de ventas afectd significativamente las intenciones de compra y
recompra. En los resultados también se destacaron el papel moderador de la
calidad percibida del producto y la equidad de precios en la intenciébn de compra

por parte del cliente.

De igual manera, Lopez (2022) en su estudio sostuvo por objetivo disefiar un
plan de marketing para el posicionamiento de una fundacién en Cuenca, Ecuador;
la metodologia se centré en un estudio exploratorio, efectuado en pequefas y
medianas empresas donde se aplicé la técnica de la entrevista a 29 duefios de las
empresas, llegando a la conclusion de que las empresas estan abiertas a dar ayuda
social por lo que es algo positivo para las funciones que se estan creando en la
fundacién, y que luego de haber realizado una investigacion de mercados de tipo
cualitativa se plantearon diferentes estrategias que ayudaron a posicionar a la

fundacion de la mejor manera.

De otra parte se tiene a Bedoya y Rivas (2023) quienes en su trabajo de
investigacion, propusieron por finalidad disefiar estrategias de marketing que
coadyuven al posicionamiento de una empresa cosmeética en una ciudad de
Colombia; en el aspecto metodoldgico tomaron en cuenta el enfoque cuantitativo,
tipo descriptivo y deductivo, asimismo se encuestaron y entrevistaron a 100
consumidores, donde en su resultado arroj6 que el 47% de los participantes
refirieron que algunas veces consumieron los productos de la empresa. La
conclusién fue que se logré determinar las falencias detectadas y que estrategias
de marketing se debieron implementar en la empresa para mejorar el nivel de

posicionamiento y su presencia en los mercados.



Asi también Merino et al. (2022) presentaron por objetivo de su articulo
evaluar como las estrategias de marketing que inciden en el posicionamiento de los
almacenes en la ciudad de Jipijapa en Ecuador; la metodologia empleada fue mixta,
el tipo fue descriptivo, deductivo, inductivo, de analisis bibliografico, sintético y
estadistico; las técnicas que emplearon fueron la entrevista a 5 duefios y la
encuesta a 379 clientes potenciales; los autores llegaron a la conclusion de que las
estrategias de marketing contribuyen de manera positiva en el comercio de
productos, siendo fundamental para las ventas, ya que les permitieron conocer la
cantidad de articulos ofertados; en tal sentido los negocios locales, frente a la
competencia expenden productos de calidad a un menor costo, que estén al

alcance del presupuesto de los clientes.

Igualmente se tiene a Molina (2020), quien en su tesis alcanzo por objetivo,
proponer estrategias de marketing para el posicionamiento de una empresa
constructora en Canton, Ecuador; su metodologia tuvo un enfoque mixto, donde se
obtuvo informacion de fuentes documentales y de campo, asi como también se
complementé con un estudio descriptivo-explicativo, permitiéndole al autor
interpretar y caracterizar las variables. Las técnicas fueron un andlisis documental,
observacion y encuesta, como instrumentos se tuvo la lista de cotejo, la ficha de
observacion y el cuestionario, los mismos que se aplicaron a una muestra
representativa de 382 hogares del cantdn Latacunga. permitiendo obtener
informacion y resultados, entre ellos, que la empresa objeto de estudio no tiene

buen posicionamiento en Cantén.

Y Gentili (2016) quien establecié por proposito de su estudio determinar la
influencia del marketing digital en el posicionamiento de una plataforma digital en
Argentina hizo mencién de que las herramientas de marketing digital hicieron
aportes para su posicionamiento, de acuerdo a los propietarios de la entidad, se
habria generado un impacto directo logrando conseguir la consolidacion de una
comunicacién estrecha con los clientes. De igual forma, se tomaron en cuentas
acciones necesarias tales como la instauracion de una pagina web, utilizacion del
Google Adwords, el introducir la marca a las redes sociales y la puesta en

funcionamiento del email marketing.



A nivel nacional, se ha contado con el estudio de Ccana y Roman (2023)
desarrollado en Cusco, quienes sostuvieron como proposito de estudio determinar
la correlacion entre las estrategias de promocion y el posicionamiento en una
cafeteria; la metodologia de tipo bésica y no experimental. Efectuado en una
muestra constituida por 123 usuarios a los que se les administré el cuestionario a
través de una encuesta donde se encontro que las intervenciones estratégicas para
promocionar y posicionar se encuentran relacionadas de modo positivo y
significativo obteniéndose una Rho =0,430, la cual se interpreta que mientras mayor
sea la aplicacién de las estrategias de promocion, el posicionamiento de la empresa

sera mayor.

De igual forma, Tapia (2022) desarrollé su investigacion con el proposito de
evaluar la relacion entre la estrategia de marketing y el posicionamiento de
productos eléctricos en empresas que realizan su distribucion. EI método que fue
empleado ha sido de tipo aplicada, no experimental y nivel correlacional, aplicado
en 20 colaboradores de estas empresas distribuidoras, quienes constituyeron la
muestra; en sus resultados hallé que el 60% de los encuestados manifestaron que
la estrategia de marketing es eficiente y el 70 % que el posicionamiento de la
empresa es eficiente, asimismo determind una correlacion de Pearson = 0.961 y p
= 0.00 por consiguiente la correlacion fue significativa, positiva y de grado muy

fuerte, entre sus variables.

Asimismo Abasi y Hung (2022) efectuaron su estudio con el objetivo de medir
la asociacién de estrategias de promocidn y posicionamiento en empresas que
brindan el servicio Smart Security; aplicando un paradigma cuantitativo, no
experimental, de tipo aplicada y alcance correlacional, donde se encuestaron a 60
clientes encontrandose como resultado que si estan relacionados con una
Rho=0,630 que indica una relacion positiva moderada y significativa; afirmando una
relacion significativa entre sus variables, vale decir que a medida que el Servicio
Smart Security efectie adecuadas estrategias de promocién se tendra la

probabilidad de lograr un buen posicionamiento.

De otro lado Carbajal (2021) quien realiz6 su investigacion con el objetivo de
“conocer como el empleo de estrategias de promocion se relacionan con el

posicionamiento de un local comercial’, el método empleado fue cuantitativo,



aplicado, no experimental, nivel correlacional, efectuado en 99 usuarios;
encontrandose por resultado de correlacion Rho = 0,146 y el nivel de significancia
es de p-valor 0,148 > 0,05 entre sus variables, y respecto a sus dimensiones
publicidad, relaciones publicas, venta personal y promocion de ventas al
correlacionar con el posicionamiento se obtuvo un Rho de -0,007, 0.022, 0,093, -
0.053 respectivamente lo que demuestra que relacion positiva de grado bajo;
viéndose la necesidad de realizar la aplicacion de estrategias de promocion para

generar posicionamiento.

Asi como también Cérdova y Callao (2019) realizaron un articulo de
investigacion cuyo objetivo fue establecer la promocion del marketing y su vinculo
con el posicionamiento de una entidad educativa en Chiclayo, Perud. La metodologia
fue descriptiva y de disefio no experimental y alcance correlacional, se realizé la
encuesta a 103 padres de familia haciendo uso de los cuestionarios como
instrumento donde se encontré una asociacion alta y positiva con Rho = 0,83; los
autores dedujeron que a medida que aumenta el puntaje de promocién de

marketing, el posicionamiento tiende también a aumentar.

Por ultimo, Dominguez y Villa (2019) quienes tuvieron como objetivo de
estudio medir la relacion entre estrategia de promocion y el posicionamiento en un
colegio de Lima; el método usado fue no experimental, correlacional y transversal,
donde se encuesto a 133 padres de familia que constituyeron la muestra; en sus
hallazgos se ha demostrado una significancia = 0,000 y Rho de Spearman = 0,473
siendo de correlacion positiva y moderada entre las variables, por lo que
determinaron la ausencia de estrategias de promocion en el colegio puesto que
estas son desarrolladas solo en campafa escolar de enero a marzo, enfocandose

el resto de los meses solo a redes sociales.

Concerniente a la primera variable la promocion de marketing, esta se
sostiene del modelo del marketing moderno de Philip Kotler (1967) quien refiere
gue una promocion para las ventas consiste en alcanzar incentivos a corto plazo
donde se fomente la venta o la compra de un determinado producto, estos
incentivos se pueden dar en formas diferentes con ofertas, descuentos, regalos o
cupones, no obstante a pesar de tratarse de técnica con mucho uso, las empresas

que llegan a lograr una promocién con éxito son muy pocas.



Asimismo, se sostuvo de la Teoria Neoclasista del consumidor de Adam
Smith (1776), pues se da cuando la decisién que toma el consumidor sobre realizar
una compra esta guiada por un deseo de mejorar la satisfaccion de si misma, de
esta forma la oferta y valor de un producto o servicio no se estaria determinando
de forma Unica por valor de producto, pues la percepcion del consumidor cumple

un importante papel en este proceso.

Por otro lado, también se sostiene de lo referido por McCarthy (1997) donde
el autor dice que al promocionar el marketing se realiza la trasmision de informacion
del vendedor al comprador ademas de otros medios que influiran en su
comportamiento y actitud. Entendiéndose que la promocion del marketing esta
referida a los esfuerzos y a las acciones que estan orientados a prestar un valor
extra al comprador, la cual se viene implementando cuando se lanza un producto

nuevo.

En cuanto a las definiciones sobre promocion del marketing Cérdova (2019)
manifiesta que es el total de esfuerzos tanto personal como no personales para
persuadir o la recordacion de un publico objetivo por parte del vendedor; Por otra
parte, la definicibn que se considerd para el presente estudio es la Kotler et al.
(2023) quien refiere que es la composicion exacta de instrumentos para
promocionar que emplea la empresa para persuadir, transmitir valor al cliente y a

construir relaciones del cliente.

Segun Bondarenko & Vyshnivska (2023) la promocion de marketing es una
seri de estrategias y técnicas para incrementar las ventas, promocionar una marca
y atraer nuevos clientes mediante promociones especiales, ofertas, descuentos y
otros métodos de promocion de ventas. Por otro lado, Pedreschi & Nieto (2022)
refieren que promocion de marketing es una de las principales técnicas usadas por
empresas para poner en conocimiento de los consumidores los productos y
servicios que se ofrecen. la principal funcién es convencer a los clientes, que sus

productos y servicios ofrecidos poseen una ventaja competitiva.

En lo que respecta a la importancia de la promocion del marketing, a razén
de que esta viene siendo aplicada para tener incidencia en que los consumidores

realicen la compra y se cumplan los objetivos de las ventas. Mediante distintas



acciones de especialistas, con quienes se atraen clientes nuevos, siendo lo mas
fundamental la fidelizacion de los clientes en empresas de cualquier tamafio y

sector.

En relacion a las dimensiones para la promocion de marketing se han propuesto
como, primera dimension, la publicidad que es todo tipo de promocion y
presentacion no personal de bienes, servicios o ideas mediante un patrocinador
con identidad, viniendo a ser impresiones de anuncios, carteles, letreros, logos,
folletos, anuncios en television y radio (Kotler et al., 2023). Por otra parte, se tiene
gue es el conjunto de medios para comunicar, transmitir, presentar y promocionar
ideas, bienes o servicios que realizan los comunicadores de empresas para el
publico consumidor mediante los medios de comunicacidbn no personales, de
manera concreta por los medios de comunicacion a masas (Vidya, 2021).

Como segunda dimensidén se tiene a promocion de ventas, vienen a ser los
incentivos en un plazo corto al incentivar la venta o compra de un servicio o
producto especifico, mediante juegos y concursos (Kotler et al., 2023). Asimismo,
se define como el conjunto de medios y medidas que favorecen la formacion de la
actividad de la empresa, la que se utiliza para atraer clientes hacia servicios y
productos que la empresa brinda, lo que permite aumentar la fidelidad de los

clientes (Bondarenko & Bogdana, 2023).

Como tercera dimension se tiene a venta personal que son las interacciones
personales con los clientes de parte de la fuerza de ventas en la entidad con el fin
de atraer clientes, efectuar ventas y establecer relaciones con la clientela (Kotler et
al., 2023). Es definida también como uno de los elementos para la promocién del
marketing, tiene la finalidad de crear conciencia sobre la existencia de bienes o
servicios y asi como proporcionar informaciébn sobre las caracteristicas,
disponibilidad y precios, la venta personal a diferencia de la promocion de ventas y
publicidad esta disefiada satisfaciendo necesidades en especifico de las ventas
(Firmansyah et al., 2019).

Como cuarta dimension se tiene a relaciones publicas que significa construir
relaciones positivas con los diferentes publicos de la entidad logrando obtener una
publicidad favorable, construyendo una imagen corporativa efectiva y manejando o

evitando eventos, historias o rumores que no sean favorables, se tienen a las



publicaciones, reportes anuales, seminarios, donaciones (Kotler et al., 2023).
Igualmente se define como una serie de actividades que son emprendidas por una
empresa para satisfaccion de los requerimientos del entorno, lograr la comprensién,
confianza y apoyo de todos los sectores sociales, consolidando una reputacion e

imagen buena de la empresa (Yasong & Wei, 2021).

Y como quinta dimension tenemos a marketing directo que significa interactuar
directamente con personas cuidadosamente seleccionadas consumidores y
comunidades de clientes en el logro de una respuesta rapida para hacer relaciones
duraderas con los clientes, la cual se da por mensajes de correo, compras en
internet, catalogos (Kotler et al., 2023). De otra parte, se conoce que el el marketing
directo, estd en aumento de manera sustancial al contar en la actualidad con
nuevas técnicas para recolectar datos y el avance de la informatica para el andlisis
de cantidades enormes sobre datos de los clientes, pudiendo realizarse a través

del correo directo como el electrénico y el telemarketing (Czinkota et al., 2021).

En lo que respecta a la segunda variable posicionamiento, esta se sostiene
del postulado que propusieron Kotler y Armstrong (2008), donde los autores
manifiestan que el posicionamiento en el comercio, se transmite al hacer que un
determinado producto pueda ocupar un lugar visible, distintivo y de deseo en el
pensamiento de los compradores, los cuales deben estar relacionados a los

productos en competencia.

Asimismo, se considero la Teoria de Posicionamiento de Ries y Trout (2015)
donde la labor comienza al tratar de entender que lo primordial sobre el
posicionamiento no es la creacion de un producto novedoso y distinto, mas bien lo
gue se debe hacer es manipular lo que ya viene existiendo en la mentalidad de los
compradores, logrando de que haya reconexiones sobre las ya existentes, donde
para estos propositos se deben desplegar una serie de acciones de

convencimientos a los clientes.

Para Saqib (2020) el posicionamiento es una estrategia donde se logra
ingresar a la mente del consumidor sobre el producto, la marca y abrir una ranura
en la mente vacia del cliente objetivo a través de la creacion de una imagen que

marca la diferencia con la competencia en cuanto al logro de una ventaja
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competente en el mercado. De igual manera, Kotler et al. (2019) define el
posicionamiento como la organizacion de una oferta de mercado donde ocupe un
lugar deseable, claro y distinto relacionado a los productos que compiten en las
mentes del publico objetivo consumidor.

Por otro lado, Santhana, et al. (2017), refieren que el posicionamiento de la marca
es una importante decisién de marketing, que consiste en identificar la ubicacion
Optima de la marca y competidores que estan en mente de los consumidores para
maximizar su potencial. Otra importancia es que se corrobora con las pruebas que
indican una positiva relacion de los resultados de la empresa y las actividades de
posicionamiento claramente definidas y bien formuladas (Selminaz, 2020). Y
finalmente es también importante porque recae en que toda organizacion busca
generar una ventaja competitiva con respecto a la competencia, pues es relevante
la diferenciacién entre los productos y servicios que se brindan para luego tener
una posicién en el consumidor. Lo cual es basico para que una empresa tenga éxito
y poder lograr sus objetivos, de manera especifica se debe integrar al marketing
tradicional con una ventaja competente sobre las nuevas tendencias propuestas
(Hahn, 2013).

En cuanto a las dimensiones del posicionamiento, Sagib (2020) considera
cinco dimensiones para su estudio, teniendo como: primera dimensién a la
competencia, la cual subyace a la idea de que el posicionamiento favorece la
creacion de una imagen del producto en relacidén con la separacién o la separacion

de los competidores.

Como segunda dimension se tuvo el espacio en la mente, que captura la
idea que el acto de posicionamiento busca una ranura / ventana vacia en la mente

de los posibles compradores (Saqib, 2020).

Como tercera dimensién se considerd a la percepcion de los consumidores,
gue captura la idea de que el acto de posicionamiento busca establecer o evocar
deliberadamente cambios en las mentes de los consumidores con respecto a la
oferta (Saqib, 2020).
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Como cuarta dimensioén se tuvo a la diferenciacion, que captura la nocion de
que crear una diferencia significativa en una oferta que representa un criterio clave

sobre la conceptualizacidon del posicionamiento (Saqib, 2020).

Y como quinta dimension se consideré a la ventaja competitiva, que se
refiere a la idea de que el posicionamiento ayuda a obtener una ventaja competente
al realizar la implementacion de estrategias para la creacion de valor, la cual no se
esta siendo implementando de manera simultanea por algun competidor potencial
o actual (Sagib, 2020).
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacién
3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo béasica, segun Sanchez y Reyes (2021) este tipo
de investigaciones impulsan a explorar nuevas perspectivas de conocimiento sin
algun propdsito practico particular. En este estudio, el objetivo fue indagar en la
relacion entre la promocion del marketing y el posicionamiento en una empresa

distribuidora de Huancayo.
3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion fue no experimental con enfoque transversal
correlacional, donde Hernandez y Mendoza (2018) caracterizan a este disefio por
no observarse directamente las variables de interés. Ademas, sostuvo el corte
transversal, ya que fueron evaluados en un solo punto en el tiempo y espacio, y
asimismo adoptdé un enfoque correlacional, debido a que buscé investigar las

relaciones entre las variables examinadas en el estudio.

Figura 1
Disefio de la investigacion
O
M r
O,
Donde:

M = Representa la muestra de estudio.
0, = Promocién de Marketing
0, = Posicionamiento

r = Relacion existente entre las variables.
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3.2 Variables y operacionalizacion

V1: Promocién de Marketing
Definicion conceptual:

Es la integracion de herramientas especificas que utiliza una empresa para
promocionar, persuadir, comunicar valor al cliente y hacer relaciones con el cliente
(Kotler et al., 2019).

Definicion operacional

La variable promocion de marketing se midié6 mediante un instrumento de
escala actitudinal compuesta por cinco dimensiones como son la publicidad, la
promocion de ventas, la venta personal, las relaciones publicas y el marketing
directo.

Indicadores

Medios de comunicacion, medios de exhibicion, creatividad, eficacia de la

promocion, comunicacion personal, marca, imagen y marketing en linea.
Escala de medicion
Ordinal.

V2: Posicionamiento
Definicién conceptual

Estrategia de ingreso a la mente del consumidor sobre un producto o una
marca abriendo una ranura en la mente vacia de los clientes con el objetivo de crear
una imagen diferenciada de la competencia logrando tener una ventaja competitiva
en el mercado (Saqib, 2021).

Definicion operacional

El posicionamiento fue medido por medio de un instrumento en escala
actitudinal de cinco dimensiones como son la competencia, el espacio de la mente,
la percepcion de los consumidores, la diferenciacion y la ventaja competitiva en el
comercio.

Indicadores

Participacion de marca, recordatorio de marca, valoracion de marca,

recompra de marca, preferencia de marca y relacion precio/calidad del producto.
Escala de medicion
Ordinal.
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3.3 Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Segun Triola (2022) define a la poblacibn como una serie completa del total
de elementos que son parte del estudio. Para el desarrollo del estudio la poblacion
se constituyo de 350 clientes.
Criterios de inclusion:
Se considero a los clientes actuales con una frecuencia de compra mayor de dos
veces en la empresa.
Criterios de exclusion:

Clientes con una frecuencia de compra menor a dos veces.

Tabla 1
Poblacién
N° Distrito Cantidad
1 Huancayo 53
2 El Tambo 43
3 Chilca 38
4 Chupaca 49
Total 183

3.3.2. Muestra

La muestra de acuerdo con Triola (2022) viene a ser subconjunto el sub
conjunto de personas que se seleccionaron de la poblacion, en esta investigacion
fueron considerados como muestra, 183 clientes de la empresa distribuidora (véase
el anexo 4).
3.3.3. Muestreo

La técnica empleada para hallar el numero de muestra fue el aleatorio
probabilistico simple.
3.3.4. Unidad de analisis

Los clientes de la empresa distribuidora.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica empleada fue la encuesta, la misma que de acuerdo a Sanchez y
Reyes (2021), es un método empleado para obtener informacion de un conjunto de
personas respecto a si mismas o que estén relacionadas a un tema especifico en

un momento determinado.
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El instrumento considerado fue el cuestionario, el cual refleja la realidad
conceptual y abstracta mediante indicadores empiricos (Hernandez y Mendoza,
2018). En esta indagacién se consideraron dos cuestionarios en escala de tipo
Likert, para la variable promocion de marketing compuesta por 14 items y para el
posicionamiento se consider6 10 items, con puntuaciones del 1 al 5

respectivamente para marcar (nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre).

La validez del instrumento fue determinada a través de la valoracion de tres
expertos especialistas en ciencias administrativas y metodologia de la investigacion

quienes evaluaron cada uno de los items bajo criterios de claridad, coherencia y

relevancia.
Tabla 2
Juicio de expertos
N° Apellidos y nombres Grado académico
1 Yurivilca Oscanoa, Martin Romeo Maestria
2 Méndez Gutiérrez, Leidy Lucia Maestria
3 Villacorta Saavedra, Daniel Jordy Maestria

La fiabilidad del instrumento fue establecida con la prueba Alfa de Cronbach,
al realizar una prueba piloto en 20 individuos que contaban con las mismas
caracteristicas, obteniéndose por resultado para la promocion del marketing (0,897)
y para el posicionamiento (0,883), en ambos casos estuvieron dentro del parametro

muy bueno para ser aplicados.

3.5 Procedimientos

Durante el estudio, se realizd un exhaustivo andlisis sobre la literatura
relacionada a la investigacion, la cual implicé la revision de estudios previos, libros
y articulos, después se cre6 una matriz de operacionalizacion con el fin de disefar
los instrumentos que fueron adaptados a las caracteristicas de la poblacion y
coherentes con el propadsito y objetivos del estudio, Este proceso permitié asegurar
la confiabilidad de dichos instrumentos confirmando la consistencia interna a través
de la prueba de fiabilidad de Cronbach, posteriormente se pasé a validar el
contenido de los instrumentos por medio de una evaluacidén exhaustiva de expertos,

quienes valoraron bajo los criterios de claridad, pertinencia y relevancia; luego se
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pasé a aplicar los instrumentos a los participantes de la muestra de estudio,
después de recoger los datos y se procedio a organizar y tabular para finalmente

procesar la informacion haciendo uso del software SPSS version 27.

3.6 Meétodo de analisis de datos

Se hizo el empleo de la estadistica para el andlisis de datos, asi como los
programas SPSS V.27 y Excel 2021, los cuales se representaron mediante las
tablas de frecuencia y las tablas cruzadas para describir los resultados y en cuanto
a la prueba de hipotesis se aplico el estadistico de correlaciéon de Spearman el que

fue definido mediante la prueba de normalidad y representados en las tablas.

3.7 Aspectos éticos

Dado los rigurosos estandares académicos establecidos por la Universidad
César Vallejo, esta investigacion se adhirié estrictamente al cumplimiento de los
principios éticos como la no maleficencia, la beneficencia, la justicia y el respeto,
establecidos en el Cédigo de Etica de la UCV (2017); asi mismo se consideraron
las directrices y pautas para elaborar los informes académicos, la cual se establecio
en la Guia de Elaboracion de Tesis. Esto implicé el derecho de autor y la propiedad
intelectual al citar y referenciar, Se dio cumplimiento del consentimiento informado
en relacién a las personas participantes y finalmente la redaccion se realizd

siguiendo todas las pautas del formato APA séptima edicion.
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos

Para un mejor conocimiento respecto al nivel en el que se encontraron las
variables promocion de marketing y el posicionamiento ademas de sus respectivas

dimensiones, desde la percepcion de los clientes participantes que fueron

encuestados.

Tabla 3

Nivel de la promocion del marketing
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Medio 4 2.2%
Alto 179 97,8%
Total 183 100%

Se observo en la tabla 3 que, del total de la muestra que estuvo conformado
por los clientes de una empresa distribuidora de productos, el 97,8% refirid que la
promocién de marketing se encuentra en un nivel alto y solo un 2,2% manifesté que
se hallaba en un nivel medio; por lo que se entiende que la empresa aplico
adecuadamente las estrategias para promocionar sus productos y posicionarse

como una de las mejores.
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Tabla 4

Niveles de las dimensiones de la promocion del marketing

Dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Publicidad Medio 27 14,8%
Alto 156 85,2%
Bajo 0 0%
Promocion de ventas Medio 22 12%
Alto 161 88%
Bajo 0 0%
Venta personal Medio 56 30,6%
Alto 127 69,4%
Bajo 0 0%
Relaciones publicas Medio 10 5,5%
Alto 173 94,5%
Bajo 0 0%
Marketing directo Medio 6 3,3%
Alto 177 96,7%

De la tabla 4 se pudo evidenciar respecto a la percepcion de los clientes

sobre las dimensiones de la promocién de marketing, donde para la dimension

publicidad el 85,2% refirié que se encontraba en un nivel alto y el 14,8% en medio,

en cuanto a la dimension promocién de ventas el 88% aseverd que se hallaba en

un nivel alto y el 12% en medio, concerniente a la dimension venta personal el

69,4% preciso que se ubicaba en un nivel alto y el 30,6% en medio, en relacién a

la dimensién relaciones publicas en el 94,5% considero que se encontraba en un

nivel alto y el 5,5% en medio y en lo que respecta a la dimension marketing directo

el 96,7% refirid que estaba en un nivel alto y el 3,3% en medio. Deduciéndose que

también las dimensiones como la publicidad, ventas, para promocionar el marketing

van de la mano con el posicionamiento.
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Tabla 5

Nivel del posicionamiento

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Medio 28 15,3%
Alto 155 84, 7%
Total 183 100%

De la tabla 5 sobre el nivel de posicionamiento, desde la percepcion de los

clientes de una empresa distribuidora se pudo apreciar que el 84,7% de los

participantes manifestd que se encontraba en un nivel alto y el 15,3% refirié que se

hallaba en el medio; pues se observé que hay un buen posicionamiento de la

empresa y un mejoramiento en sus ventas.
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Tabla 6

Niveles de las dimensiones del posicionamiento

Dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 16 8,7%
Competencia Medio 79 43,2%
Alto 88 48,1%
Bajo 8 4,4%
Espacio en la mente Medio 65 35,5%
Alto 110 60,1%
Bajo 6 3,3%
Percepcion de los consumidores Medio 120 65,6%
Alto 57 31,1%
Bajo 0 0%
Diferenciacion Medio 16 8, 7%
Alto 167 91,3%
Bajo 0 0%
Ventaja competitiva Medio 7 3,8%
Alto 176 96,2%

De la tabla 6 sobre las dimensiones del posicionamiento, se pudo observar
qgue del total de los clientes de una empresa distribuidora de productos, quienes
participaron de la muestra de estudio, en lo que respecta a la dimension
competencia el 48,1% indic6 que se encontraba en un nivel alto, seguido del 43,2%
en medio y un 8,7% en bajo, referente a la dimension espacio en la mente el 60,1%
precis6 que se hallaba en un nivel alto, el 35,5% en medio y el 4,4% en bajo,
concerniente a la dimensién percepcién de los consumidores el 65,6% refiri6 que
se ubicaba en un nivel medio, el 31,1% en alto y el 3,3% en bajo, respecto a la
dimensién diferenciacion el 91,3% preciso que estaba en un nivel alto y el 8,7% en
medio y en cuanto a la dimension ventaja competitiva el 96,2% considerd que se
encontraba en un nivel alto y el 3,8% en medio. De tal manera que las dimensiones
juegan un rol importante para valorar al posicionamiento de forma integral en cuanto

a la competencia, vendedor, clientes haciéndose que sea mas competitiva.
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Tabla 7

Tabla cruzada entre la promocién de marketing y el posicionamiento

Posicionamiento Total
Medio Alto
Recuento 3 1 4
., Medio

Promocion de % del total 1,6% 0,5% 2,2%

marketing Recuento 25 154 179

Alto

% del total 13,7% 84,2% 97,8%

Recuento 28 155 183

Total

% del total 15,3% 84, 7% 100%

De la tabla 7 se pudo apreciar que, de todos los clientes entrevistados de la
muestra, se ha obtenido que la frecuencia de mayor significancia de aceptacion se
hallé6 en la interseccion del nivel bueno de la promocién de marketing y el
posicionamiento, constituida por 154 respuestas, siendo el 84,2%; de igual forma
la frecuencia de menor significancia de aceptacion se ubicé en la interseccién del
nivel medio conformada por 3 respuestas, siendo el 1,6%. Razén por la que se
deduce que la empresa distribuidora estuvo promocionando de manera adecuada
las estrategias para la promocion de marketing y a consecuencia de ello el
posicionamiento también se estaria desempefiando de la mejor forma, en la

empresa distribuidora de productos snacks en Huancayo.
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Tabla 8

Tabla de cruzada entre la publicidad y el posicionamiento

Posicionamiento Total
Medio Alto
Recuento 8 19 27
. Medio

Publicidad % del total 4, 4% 10,4% 14,8%

Recuento 20 136 156

Alto

% del total 10,9% 74,3% 85,2%

Recuento 28 155 183

Total

% del total 15,3% 84,7% 100%

Se aprecio en la tabla 8 que, de la muestra compuesta por los 183 clientes,

se ha podido obtener que la frecuencia de mayor significancia se encontro en la

interseccion del nivel bueno de la publicidad y el posicionamiento, la cual estuvo

constituida por 136 respuestas, siendo el 74,3%; de igual forma la frecuencia de

menor significancia de aceptacién estuvo ubicada en la interseccién del nivel medio

conformada por 8 respuestas, siendo el 4,4%. Por lo que se puede entender que,

si hay adecuados resultados respecto a la publicidad, el posicionamiento también

tendra los mismos resultados en la empresa distribuidora de la Provincia de

Huancayo.
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Tabla 9

Tabla de cruzada entre la promocién de ventas y el posicionamiento

Posicionamiento Total
Medio Alto
Promocion Recuento 15 7 22
Medio

de ventas % del total 8,2% 3,8% 12%

Recuento 13 148 161
Alto
% del total 7.1% 80,9% 88%
Recuento 28 155 183
Total

% del total 15,3% 84, 7% 100%

Se aprecio en la tabla 9 que, de la muestra compuesta por los 183 clientes,
se ha podido obtener que la frecuencia de mayor significancia se encontro en la
interseccion del nivel bueno de la promocién de ventas y el posicionamiento, la cual
estuvo constituida por 148 respuestas, siendo el 80,9%; de igual forma la frecuencia
de menor significancia de aceptacion estuvo ubicada en la interseccién del nivel
medio conformada por 15 respuestas, siendo el 8,2%. Entonces la empresa
distribuidora ha estado desarrollando de mejor forma la promocién de ventas de

sus productos y por ende también el posicionamiento de la marca de la misma.
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Tabla 10

Tabla cruzada entre la venta personal y el posicionamiento

Posicionamiento Total
Medio Alto
Recuento 19 37 56
Medio
Venta % del total 10,4% 20,2% 30,6%
personal Recuento 9 118 127
Alto
% del total 4.9% 64,5% 69,4%
Recuento 28 155 183
Total
% del total 15,3% 84, 7% 100%

Se aprecio en la tabla 10 que, de la muestra compuesta por los 183 clientes,

se ha podido obtener que la frecuencia de mayor significancia se encontro en la

interseccion del nivel bueno de la venta personal y el posicionamiento, la cual

estuvo constituida por 118 respuestas, siendo el 64,5%; de igual forma la frecuencia

de menor significancia de aceptacion estuvo ubicada en la interseccién del nivel

medio conformada por 19 respuestas, siendo el 10,4%. Por lo que se deduce que,

al tener una calificacién predominante en el nivel alto para venta personal de los

productos por la distribuidora, también el posicionamiento de la marca estara

ubicado en un nivel alto.
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Tabla 11

Tabla cruzada entre las relaciones publicas y el posicionamiento

Posicionamiento Total
Medio Alto
Recuento 6 4 10
] Medio

Relaciones % del total 3,3% 2,2% 5,5%

publicas Recuento 22 151 173

Alto

% del total 12% 82,5% 94,5%

Recuento 28 155 183

Total

% del total 15,3% 84, 7% 100%

Se aprecio en la tabla 11 que, de la muestra compuesta por los 183 clientes,

se ha podido obtener que la frecuencia de mayor significancia se encontro en la

interseccion del nivel bueno de las relaciones publicas y el posicionamiento, la cual

estuvo constituida por 151 respuestas, siendo el 82,5%; de igual forma la frecuencia

de menor significancia de aceptacion estuvo ubicada en la interseccién del nivel

medio conformada por 6 respuestas, siendo el 3,3%. Es decir que las relaciones

publicas tuvieron una buena participacion en la mejora de las ventas, por lo tanto,

el posicionamiento también fue el adecuado en la empresa distribuidora.
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Tabla 12

Tabla cruzada entre el marketing directo y el posicionamiento

Posicionamiento Total
Medio Alto
Recuento 3 3 6
Medio
Marketing % del total 1,6% 1,6% 3,3%
directo Recuento 25 152 177
Alto

% del total 13, 7% 83,1% 96,7%

Recuento 28 155 183

Total

% del total 15,3% 84,7% 100%

Se aprecio en la tabla 12 que, de la muestra compuesta por los 183 clientes,
se ha podido obtener que la frecuencia de mayor significancia se encontro en la
interseccion del nivel bueno del marketing directo y el posicionamiento, la cual
estuvo constituida por 152 respuestas, siendo el 83,1%; de igual forma la frecuencia
de menor significancia de aceptacion estuvo ubicada en la interseccién del nivel
medio conformada por 3 respuestas, siendo el 1,6%. Deduciendo que el marketing
directo ha estado funcionando adecuadamente como estrategia de ventas y a
consecuencia de ello, el posicionamiento de la empresa distribuidora de productos

en Huancayo ha sido el adecuado.
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4.2. Resultados inferenciales

Prueba de normalidad

Tabla 13

Prueba de normalidad para la promocion de marketing y el posicionamiento

Kolmogorov-Smirnov?®

Estadistico al Sig.
Publicidad ,233 183 ,000
Promocién de ventas ,226 183 ,000
Venta personal 172 183 ,000
Relaciones publicas ,226 183 ,000
Marketing directo , 318 183 ,000
Promocién marketing , 107 183 ,000
Competencia , 157 183 ,000
Espacio en la mente ,359 183 ,000
Percepcién de los consumidores ,278 183 ,000
Diferenciacion ,202 183 ,000
Ventaja competitiva ,345 183 ,000
Paosicionamiento ,146 183 ,000

De la tabla 13, se evidencio la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, la misma que es considerada para muestras con mas de 50 participantes,
donde se observa los valores estadisticos de 0,107 para la promocion de marketing
y 0,146 para el posicionamiento, en cuanto al nivel de significancia se obtuvo 0,000
para las dos variables; respecto a las dimensiones de la variable 1, publicidad,
promocién de ventas, venta personal, relaciones publicas y marketing directo sus
estadisticos fueron de 0,233, 0,226, 0,172, 0,226 y 0,318 respectivamente asi como
una significancia de 0,00, y en respecto a las dimensiones de la variable 2,
competencia, espacio en la mente, percepcion del consumidor, diferenciacion y
ventaja competitiva los estadisticos fueron de 0,157, 0,359, 0,278, 0,202 y 0,345
respectivamente ademas de poseer todas una significancia de 0,00; representando
gue no son paramétricas 0 no normales por consiguiente para establecer la
correlacion y dar respuesta a las hipotesis propuestas, correspondio aplicar el

coeficiente de correlaciéon de Spearman.
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Prueba de hipotesis general

Ho: La promocion de marketing no se relaciona de manera positiva y significativa
con el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo,
2024.

Hi: La promocion de marketing se relaciona de manera positiva y significativa con
el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de Huancayo,
2024.

Tabla 14

Correlacion entre la promocion de marketing y el posicionamiento

Posicionamiento

- Coeficiente de correlacion ,681**
Rho de Promocion de _ _
_ Sig. (bilateral) ,000
Spearman marketing
N 183

De la tabla 14, correlacion entre la promocion de marketing y el
posicionamiento, se pudo observar como resultado de Rho de Spearman = 0,681y
significancia = 0,000, por lo que se determin6 una correlacion positiva de grado
moderado entre las variables, consecuente a ello se confirmé la hipotesis general
y desecho la hipotesis nula. Es decir que, si hay una buena promocion de marketing,

el posicionamiento sera bueno.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Tabla 15

Correlacion entre la publicidad y el posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion A424%*
Rho de o ) .
Publicidad Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 183

De la tablal5, correlacién entre la publicidad y el posicionamiento, se pudo
visualizar como resultado de Rho de Spearman = 0,424 y significancia = 0,000, por
lo que se establecié correlacion positiva de grado moderado entre la dimension y la
variable, consecuente a ello se desecho la hipotesis nula y se confirmé la hipoétesis

nula. Es decir que, si se realiza una buena publicidad, el posicionamiento también
ser& bueno.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Tabla 16

Correlacion entre la promocion de ventas y el posicionamiento

Posicionamiento

. Coeficiente de correlacion ,488**
Rho de Promocioén de ) _
Sig. (bilateral) ,000
Spearman ventas
N 183

De la tabla 16, correlacion entre la promocién de ventas y el posicionamiento,
se pudo observar como resultado de Rho de Spearman = 0,488 y significancia =
0,000, por lo que se establecié correlacién positiva de grado moderado entre la
dimensién y la variable, consecuente a ello se desechd la hipétesis nula y se
confirmd la hipétesis especifica 2. Es decir que, si hay buena promocion de ventas,

el posicionamiento sera bueno.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Tabla 17

Correlacion entre la venta personal y el posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion ,D75%*
Rho de Venta ) _
Sig. (bilateral) ,000
Spearman personal
N 183

De la tabla 17, correlacion entre la venta personal y el posicionamiento, se
pudo verificar como resultado de Rho de Spearman = 0,575 y significancia = 0,000,
por lo que se establecié una correlaciéon positiva de grado moderado entre la
dimensién y la variable, consecuente a ello se desechd la hipétesis nula y se
confirmd la hipotesis especifica 3. Por lo que, si se realiza una buena venta

personal, el posicionamiento sera bueno.
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Prueba de hipotesis especifica 4

Tabla 18

Correlacion entre las relaciones publicas y el posicionamiento

Posicionamiento

_ Coeficiente de correlacion ,387**
Rho de Relaciones ) _
o Sig. (bilateral) ,000
Spearman publicas
N 183

De la tabla 18, correlacion entre las relaciones publicas y el posicionamiento,
se pudo observar como resultado de Rho de Spearman = 0,387 y significancia =
0,000, por lo que se establecié una correlacién positiva de grado bajo entre la
dimensién y la variable, consecuente a ello desecho la hipotesis nula y se confirmo
la hipétesis especifica 4. Es decir que, si hay buenas relaciones publicas, el

posicionamiento sera bueno.
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Prueba de hipotesis especifica 5

Tabla 19

Correlacion entre el marketing directo y el posicionamiento

Posicionamiento

_ Coeficiente de correlacion ,454™
Rho de Marketing _ _
) Sig. (bilateral) ,000
Spearman directo
N 183

De la tabla 19, correlacion entre el marketing directo y el posicionamiento,
se pudo apreciar como resultado de Rho de Spearman = 0,454 y significancia =
0,000, por lo que se establecié una correlacion positiva de grado moderado entre
la dimension y la variable, consecuente a ello se desechoé la hipétesis nula y se
confirmd la hipotesis especifica 5. De tal manera que, si hay un buen marketing

directo, el posicionamiento también sera bueno.
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V. DISCUSION

En este capitulo, se realizé la comparacion, analisis y valoracion de los
antecedentes, teoria y los resultados obtenidos, respondiendo de manera clara y
precisa al problema de investigacion y asi poder determinar la relacién entre la
promocién de marketing y el posicionamiento. Dentro de las limitaciones que se han
encontrado al recopilar los resultados se tuvo ciertas demoras debido a la cantidad
de la muestra y respecto a la lejania de los distritos donde se encuentran los

clientes.

Respecto al objetivo general determinar la relacion entre la promocion de
marketing y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de
Huancayo, 2023, al contrastar la hipotesis se obtuvo una correlacién de Spearman
igual a 0,681 y una significancia de 0,000, concluyendo ser positiva y significativa
de grado moderado; en los resultados descriptivos la frecuencia de mayor
significancia de aceptacién se hall6 en la interseccion del nivel alto de la promocién
de marketing y el posicionamiento, constituida por 154 respuestas, siendo el 84,2%;
de igual forma la frecuencia de menor significancia de aceptacion se ubicé en la
interseccion del nivel medio conformada por 3 respuestas, siendo el 1,6%.
Resultados que son comprendidos desde lo referido por Kotler et al. (2019), quienes
refirieron que la promocion de marketing es la mezcla de forma especifica de las
herramientas de promocion que la empresa emplea en la persuasion, comunicacion
de valor y construccion de relaciones con el cliente; por lo que se entiende que la
empresa al aplicar adecuadamente las estrategias de persuasion con sus clientes
y la promocion de sus productos podra posicionarse como una de las mejores en
la provincia de Huancayo. De igual manera los resultados de la variable
posicionamiento se comprendieron desde lo manifestado por Saqib (2021), quien
indicO que es una estrategia para ingresar a la mente del consumidor sobre un
producto o marca, asi como también abrir una ranura en la mente vacia de los
clientes con el objetivo de crear una imagen que la diferencia de la competencia
haciendo que se haya logrado una ventaja de competitividad en el mercado, de
manera que al obtener un resultado predominante en el nivel alto se dedujo que al
existir un buen posicionamiento de la empresa hubo mejoras en las ventas.

Asimismo, los resultados inferenciales del presente estudio fueron similares a los
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de Ccana y Roman (2023) quienes obtuvieron un Rho de Spearman = 0,430 y
significancia = 0,00, siendo significativo y positivo de grado moderado, los autores
concluyeron que mientras mayor uso se haga de estrategias de promocién, mayor
sera el posicionamiento de la empresa. Por otra parte, difieren del resultado de
Cordova y Callao (2019) quienes alcanzaron un Rho de 0,830 y significancia de
0,00 siendo de correlacioén alta y significativa, los autores dedujeron que a medida
que aumenta el puntaje de promocion de marketing, el posicionamiento tiende
también a aumentar. Asi mismo es diferente al resultado de Carbajal (2021) quien
consiguié un Rho de 0,146 y significancia de 0,148 la cual se determiné como
correlacion baja y no significativa, el autor dedujo que existe la necesidad de
realizar la aplicacion de estrategias de promocion para generar posicionamiento.
Por lo tanto, de los resultados y los estudios previos, se dedujo que al haber
realizado una buena promocién de marketing se consiguid tener un buen
posicionamiento, sin embargo, es importante seguir innovando las estrategias para
promocionar el marketing lo que hara que siga mejorando el posicionamiento de la
empresa distribuidora en la provincia de Huancayo.

Con respecto al objetivo especifico 1 establecer la relacion entre la
publicidad y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de
Huancayo, 2024, al contrastar la hipétesis se obtuvo una correlacion positiva y
significativa de grado moderado entre la dimension y la variable con un resultado
de Rho de Spearman de 0,424 y significancia de 0,000 y como resultados
descriptivos, la frecuencia de mayor significancia encontrada en la interseccion del
nivel bueno de la publicidad y el posicionamiento, la cual estuvo constituida por 136
respuestas, siendo el 74,3%; de igual forma la frecuencia de menor significancia de
aceptacion estuvo ubicada en la interseccion del nivel medio conformada por 8
respuestas, siendo el 4,4%. Los resultados inferenciales de este estudio son
distintos a los que obtuvo Carbajal (2021) quien hallé la correlacion entre la
publicidad y posicionamiento con un valor de Rho de 0,146 y significancia de 0,148
siendo de correlacion baja y no significativa, el autor refiri6 que es importante
fortalecer la aplicacibn de estrategias de publicidad para mejorar el
posicionamiento. Asimismo, difiere del hallazgo de Ccana y Roman (2023) quien
logré un Rho de 0,287 y significancia 0,00 siendo de correlacion positiva baja, lo

que significa para el autor, que la publicidad manejada no tuvo el impacto necesario
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en los usuarios, contribuyendo muy poco al posicionamiento. Resultados que son
comprendidos desde la definicion de Kotler et al. (2023), quienes refieron que la
publicidad es todo tipo de presentacion no personal y promocion de bienes,
servicios o ideas mediante determinados patrocinadores y con identidad, la misma
que es remunerada, por lo que se hace necesario mantener los resultados
adecuados respecto a la publicidad lo que hizo que el posicionamiento también
tenga resultados adecuados en la empresa distribuidora de la Provincia de

Huancayo.

Concerniente al objetivo especifico 2, establecer la relacion entre la
promocion de ventas y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la
provincia de Huancayo, 2024, al contrastar la hipotesis se obtuvo una correlacion
positiva y significativa de grado moderado entre la dimension y la variable con un
resultado de Rho de Spearman = 0,488 y significancia = 0,000 y como resultados
descriptivos la frecuencia de mayor significancia se encontré en la interseccion del
nivel bueno de la promociéon de ventas y el posicionamiento, la cual estuvo
constituida por 148 respuestas, siendo el 80,9%; de igual forma la frecuencia de
menor significancia de aceptacion estuvo ubicada en la interseccion del nivel medio
conformada por 15 respuestas, siendo el 8,2%. Los resultados inferenciales de este
estudio se diferenciaron de los hallados por Ccana y Roméan (2023) quienes
obtuvieron un Rho de 0,31 y significancia de 0,000 siendo de correlacion positiva
baja y significativa, lo que significé para los autores que la promocion de ventas es
la que menos aporté al posicionamiento. De otro lado también fue diferente al
resultado de Carbajal (2021) quien hallé una correlacion de -0,053 y significancia
0,604 la cual es negativa y no significativa, debiéndose a que las promociones
conscientes no son atractivas para los clientes y los empleados no brindan la
asesoria correcta en la eleccion de los productos. Resultados que son
comprendidos desde la definicion de Kotler et al. (2023) quienes refirieron que la
promocién de ventas, son los incentivos en un plazo corto al incentivar la venta o
compra de un servicio o producto especifico. Por lo que se cre6 la necesidad de
seguir manteniendo un buen desempefio de la promocion de ventas de sus
productos y por ende también el posicionamiento de la empresa distribuidora de la

Provincia de Huancayo.
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Referente al objetivo especifico 3 establecer la relacién entre la venta
personal y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la provincia de
Huancayo, 2024, al contrastar la hipdtesis se obtuvo una correlacion positiva y
significativa de grado moderado entre la dimension y la variable con un resultado
de Rho de Spearman = 0,575 y significancia = 0,000 y como resultados descriptivos
que, la frecuencia de mayor significancia se encontré en la interseccion del nivel
bueno de la venta personal y el posicionamiento, la cual estuvo constituida por 118
respuestas, siendo el 64,5%; de igual forma la frecuencia de menor significancia de
aceptacion estuvo ubicada en la interseccion del nivel medio conformada por 19
respuestas, siendo el 10,4%. Los resultados inferenciales de este estudio fueron
similares a los hallados por Ccana y Roméan (2023) quienes encontraron un Rho
igual a 0,372 y significancia de 0,00 siendo una correlacion positiva de grado
moderada y significativa, lo que significa para los autores que se debe reforzar la
estrategia ya que su aporte al posicionamiento viene siendo débil. Y por otra parte
fue distinto también al resultado de Carbajal (2021) quien logré un Rho de 0,093 y
significancia de 0,361 siendo de correlacion positiva muy baja y no significativa,
refiiendo el autor que, si los empleados fueron atentos, pero no ofrecieron los
productos de rotacion muy reducida en la fidelizacion y el posicionamiento. Estos
hallazgos fueron entendidos desde la definicion de Kotler et al. (2023) quien
manifesté que la venta personal es toda interaccién personal con los clientes por
parte de la fuerza de ventas en la entidad con el fin de atraer clientela, realizar
ventas y hacer relaciones con la clientela. Por lo que se hizo importante mantener
una calificacion en nivel alto respecto a la venta personal de los productos por la
distribuidora, haciendo que el posicionamiento de la marca también se ubique en

nivel alto de la empresa distribuidora de la Provincia de Huancayo.

En lo que respecta al objetivo especifico 4 establecer la relacion entre las
relaciones publicas y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la
provincia de Huancayo, 2024, al contrastar la hip6tesis se obtuvo una correlacion
positiva y significativa de grado bajo entre la dimension y la variable con un
resultado de Rho de Spearman = 0,387 y significancia = 0,000 y como resultados
descriptivos la frecuencia de mayor significancia se encontré en la interseccion del
nivel bueno de la venta personal y el posicionamiento, la cual estuvo constituida por

151 respuestas, siendo el 82,5%; de igual forma la frecuencia de menor
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significancia de aceptacion estuvo ubicada en la interseccion del nivel medio
conformada por 6 respuestas, siendo el 3,3%. Los resultados inferenciales de este
estudio fueron diferentes a los que obtuvieron Ccana y Roman (2023) quienes
encontraron un Rho igual a 0,262 y significancia de 0,00 siendo una correlacion
positiva de grado bajo y significativa, esto significO para los autores que el
fortalecimiento en este aspecto de las relaciones publicas es débil, teniendo un
aporte bajo en el posicionamiento. Y por otra parte fue distinto también al resultado
de Carbajal (2021) quien logré un Rho de 0,222 y significancia de 0,027, siendo
significativa y baja, por lo que el autor dedujo que, si hay clientes que son referidos
por otros, se fidelizan y al entrar a la instalacién se marcé la diferencia frente a la
competencia, debido a sus buenos productos, ademas de una interaccion positiva
con los empleados. Resultados que fueron comprendidos desde lo manifestado por
Cordova (2019) quien refirid que las relaciones publicas buscan la construccion de
buenas relaciones con los clientes partiendo de una publicidad aceptable, el crear
una imagen corporativa adecuada evadiendo los rumores, todo ello mediante
articulos periodisticos que haga frente a la competencia, llegando a ocupar un lugar
mediante seminarios, discursos, reportes anuales, publicaciones, donaciones,

relaciones comunitarias y otros.

Y en lo que corresponde al objetivo especifico 5 establecer la relacion entre
el marketing directo y el posicionamiento en una empresa distribuidora de la
provincia de Huancayo, 2024, al contrastar la hipétesis se obtuvo una correlacion
positiva y significativa de grado moderado entre la dimensién y la variable con un
Rho de Spearman = 0,454 y significancia = 0,000 y como resultados descriptivos la
frecuencia de mayor significancia se encontro en la interseccion del nivel bueno del
marketing directo y el posicionamiento, la cual estuvo constituida por 152
respuestas, siendo el 83,1%; de igual forma la frecuencia de menor significancia de
aceptacion estuvo ubicada en la interseccion del nivel medio conformada por 3
respuestas, siendo el 1,6%. Los resultados inferenciales de este estudio fueron
comprendidos desde lo manifestado por Ccana y Roman (2023) quienes lograron
una Rho de Spearman igual a 0,31 y una significancia de 0,000 siendo de
correlacion positiva baja y significativa. Estos resultados fueron entendidos desde
lo referido por Cérdova y Callao (2019), quienes manifestaron que las entidades

gue realizaron marketing directo, tuvieron comunicacién directa con los clientes de
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manera interactiva e individual a través de los catalogos, correos electrénicos, e-
commerce. Asi como también los resultados son entendidos desde la definicion de
Kotler et al. (2023), quienes aseveraron que el marketing directo significa
interactuar directamente con personas cuidadosamente seleccionadas
consumidores y comunidades de clientes en el logro de una respuesta rapida para
hacer relaciones duraderas con los clientes. Siendo necesario que el marketing
directo se mantenga con un funcionamiento adecuado en ventas y a consecuencia
de ello, el posicionamiento de los productos de la empresa distribuidora de la

Provincia de Huancayo.

En consecuencia, debido a que existi6 una correlacion positiva moderada
entre la promocién de marketing y el posicionamiento, ademéas de aspectos como
publicidad, promocion de ventas, venta personal, relaciones publicas y marketing
directo. Significé que mientras mayor haya sido la promocién de marketing, mayor

fue el posicionamiento de la empresa distribuidora en la Provincia de Huancayo.
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VI. CONCLUSIONES

: Se ha determinado la relacion entre la promocion de marketing y el
posicionamiento con un resultado de Rho de Spearman = 0,681 y
significancia = 0,00, siendo positiva en grado moderado, debido a que la
gerencia aplicaba las herramientas de promocion para persuadir,
comunicar valor y construir relaciones con el cliente en relacion a las
estrategias para ingresar a la mente del consumidor sobre los productos
ofrecidos por la empresa.

: Se ha determinado la relacion entre la publicidad y el posicionamiento
con un resultado de Rho de Spearman = 0,424 y significancia = 0,00,
siendo positiva en grado moderado. A razén de que todas las
presentaciones no personales de los productos fueron realizadas por

patrocinadores relacionados con el posicionamiento con la empresa.

: Se ha determinado la relacién entre la promocién de ventas y el
posicionamiento con un resultado de Rho de Spearman = 0,488 y
significancia = 0,00, siendo positiva en grado moderado, a razon de que
la entrega de incentivos en un plazo por las compras de los productos

fue efectuada en relacion al posicionamiento de la empresa.

Se ha determinado la relacion entre la venta personal y el
posicionamiento con un resultado de Rho de Spearman = 0,575 y
significancia = 0,00, siendo positiva y significativa en grado moderado,
puesto que las interrelaciones personales entre los vendedores y los
clientes se dieron con el fin de atraer clientes y realizar ventas en relacion

con el posicionamiento de la empresa.

. Se ha determinado la relacion entre las relaciones publicas y el
posicionamiento con un resultado de Rho de Spearman = 0,387 y
significancia = 0,00, siendo positiva en grado moderado, en virtud de
gue, la construccion de relaciones positivas con los clientes logré obtener
una publicidad favorable y construir una imagen corporativa efectiva en

relacion al posicionamiento de la empresa.
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Sexta

Se ha determinado la relacion entre el marketing directo y el
posicionamiento con un resultado de Rho de Spearman = 0,454 y
significancia = 0,00, siendo positiva en grado moderado, ya que la
interaccion directa con los clientes al buscar tener relaciones duraderas

es efectuada en relacion al posicionamiento de la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

: Al gerente general, propiciar la capacitacion del personal en estrategias
de promocion de marketing con el propésito de mejorar la persuasion, la
trasmision del valor de los productos y la construccion de las relaciones
con los clientes, mejorando las ventas y a la vez el posicionamiento de

la empresa.

. Al gerente de la empresa modernizar la publicidad mediante el
merchandising y la divulgacion de materiales audiovisuales por radio y
television, letreros, afiches, catdlogos, exhibidores y otros, asi como
emplear las redes sociales como Facebook, TikTok, Instagram o
WhatsApp que les permita cubrir el segmento y la cantidad de clientes,
mejorando la promocion y presentacion de los productos, asi como el

posicionamiento de la empresa.

: Al gerente de la empresa distribuidora, mantener las relaciones publicas
creando una imagen corporativa adecuada, logrando absolver consultas
o reclamos de manera directa, asi como la implementacién de charlas
inductivas sobre ventas, publicaciones, responsabilidad social con la

comunidad, que le permita construir buenas relaciones con los clientes.

. Al gerente de la empresa distribuidora promover capacitaciones para
los vendedores en venta personal y buen trato al cliente, brindando una
atencion personalizada para captar mas clientes, pudiendo darse
mediante incentivos para los vendedores y otras actividades que logren

mejorar las estrategias de venta y a atencion al cliente.

. Al gerente de la empresa distribuidora mejorar de manera continua la
promocién de ventas a través de promociones, descuentos, ofertas,
concursos, sorteos Yy facilidades en el pago de los productos con el fin

de satisfacer y fidelizar a los clientes.

: Se recomienda a los vendedores mejorar y mantener la interaccion
directa con los clientes mediante la comunicacion personal via
telefénica, mensajes de texto, e- mail, redes sociales como WhatsApp,

logrando tener una relacion duradera con los clientes y su fidelizacion.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: Promocion de Marketing y Posicionamiento en una Empresa Distribuidora de la Provincia de Huancayo, 2024

Problemas Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipdtesis general: Variable 1: Promocién de Marketing
,De qué manera la | Determinar la relacién | La promocion de . . . . Escala de Niveles o
. . L . . Dimensiones Indicadores Items
promocion de marketing | entre la promocion de | marketing se relaciona de valores rangos
se relaciona con el | marketing y el | manera positiva con el |Publicidad -Medios de| 1-3 Nunca (1) Alto
posicionamiento en una | posicionamiento en una | posicionamiento en una comunicacion Casi nuca (2) Medio
empresa distribuidora de | empresa distribuidora de | empresa distribuidora de -Medios de A veces (3) Bajo
la provincia de | la provincia de Huancayo, | la provincia de Huancayo, exhibicién Casi siempre (4)
Huancayo, 2024? 2024. 2024. -Creatividad Siempre (5)
Problemas Especificos | Objetivos especificos Hipotesis especificas
Promocion de |-Eficacia de la | 4-6
a) ¢De qué manera | a) Establecer la | a) La publicidad se |ventas promocion
la publicidad se | relacién entre la | relaciona de manera —
. - . Venta personal |-Comunicacion 7-9
relaciona con el | publicidad y el | positiva con el |
posicionamiento en una | posicionamiento en una | posicionamiento en una ReaG psﬂrsona 012
empresa distribuidora de | empresa distribuidora de | empresa distribuidora de fab:il_mones I arca )
la provincia de | la provincia de Huancayo, | la provincia de Huancayo, pu |ca_s - magerT
Huancayo, 20247 2024. 2024. Marketing -Marketing en | 13- 14
directo linea
b) ¢De qué manera | b) Establecer la | b) La promocién de | Variable 2: Posicionamiento _
la promocion de ventas | relacion entre la | ventas se relaciona de | pimensiones | Indicadores | items Eslcala de | Niveles o
se relaciona con el | promocion de ventas y el | manera positiva con el _ - valores rangos
posicionamiento en una | posicionamiento en una | posicionamiento en una | Competencia | -Participacion 1-3 Nqnca (1) A“Q
empresa distribuidora de | empresa distribuidora de | empresa distribuidora de de la marca Casi nuca (2) Medio
Espacio en la | -Recordacion 4 A veces (3) Bajo
mente de la marca




la provincia de

Huancayo, 20247

c) ¢,De qué manera
la venta personal se
relaciona con el

posicionamiento en una
empresa distribuidora de

la provincia de
Huancayo, 2024
d) ¢,De qué manera

las relaciones publicas
se relacionan con el
posicionamiento en una
empresa distribuidora de
la provincia de
Huancayo, 20247

e) ¢,De qué manera
el marketing directo se
relaciona con el
posicionamiento en una
empresa distribuidora de
la provincia de
Huancayo, 20247

la provincia de Huancayo,
2024.

c) Establecer la
relacion entre la venta
personal y el

posicionamiento en una
empresa distribuidora de
la provincia de Huancayo,
2024.

d) Establecer la
relacion entre las
relaciones publicas y el
posicionamiento en una
empresa distribuidora de
la provincia de Huancayo,
2024.

e) Establecer la
relacion entre el
marketing directo y el
posicionamiento en una
empresa distribuidora de
la provincia de Huancayo,
2024.

la provincia de Huancayo,
2024.

c) La venta personal
se relaciona de manera
positiva con el
posicionamiento en una
empresa distribuidora de
la provincia de Huancayo,
2024.

d) Las relaciones
publicas se relacionan de
manera positiva con el
posicionamiento en una
empresa distribuidora de
la provincia de Huancayo,
2024.

e) El marketing
directo se relaciona de
manera positiva con el
posicionamiento en una
empresa distribuidora de
la provincia de Huancayo,
2024.

Percepcion de | -Recompra de

5 Casi siempre (4)

los marcas Siempre (5)
consumidores
Diferenciacion | -Recompra de | 6-8
marca
-Preferencia
de marca
Ventaja -Relacion 9-10
competitiva precio/calidad

del producto

f) Disefio de investigacion:

Poblacién y Muestra:

Técnicas e instrumentos:

Método de analisis de datos:

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Basica

Disefio: No experimental
Nivel: correlacional
Corte transversal

Poblacién: 350 clientes.
Muestra: 183 clientes.

Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario.

Descriptiva:
grafico de barras.

Inferencial: Rho de Spearman

Tablas de frecuencia,




Anexo 2. Tabla de operacionalizacion de variables

Variables de o N , , - . . Escala de
. Definicion conceptual  Definicidn operacional Dimensién Indicadores items L
estudio medicion
Es la combinacién La variable promocion Publicidad — Medios de comunicacion 1-3
especifica de de marketing se midi6 a — Medios de exhibicion
herramientas de través de una escala de — Creatividad
Promociondel ~ promocion que la actitud  en CINCO  Promocion de ventas — Eficacia de la promocién 4-6 _

Marketing empresa utiliza para dimensiones Venta personal — Comunicacién personal 7-9 Ordinal
persuadir, comunicar Publicidad, Promocion Rejaciones pablicas - Marca 10 - 12
valor al cliente y de ventas, Venta _ Imagen
construir relaciones pgrspnal, Relaciones Marketing directo — Marketing en linea 13-14
del cliente (Kotler et publicas y Marketing
al., 2019). directo.
Es el posicionamiento La variable Competencia — Participaciondelamarca 1-3
es una estrategia de posicionamiento Sé Espacio enlamente - Recordacion de la marca 4
ingresar a la mente del midi6 a través _de una percepcién de los - Valoracion de la marca 5
consumidor sobre escala de actitud en consumidores
producto / marca y cinco dimensiones  piferenciacion — Recompra de marca 6-8
abrir una ranura / Competencia, Espacio _ Preferencia de marca

Posicionamiento mente vacia de los enlamente, Percepcion

clientes objetivo de los consumidores, . Ny _, ) ) Ordinal
mediante la creacién Ventaja competitiva - Relacién precio/calidad 9 -10

de una imagen que
diferencia  de la
competencia para
lograr una ventaja
competitiva en el
mercado, Sagib
(2021).

Diferenciacion y
Ventaja competitiva.

del producto




Anexo 3. Instrumento/s de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA PROMOCION DE MARKETING

Estimado cliente, por favor responda el cuestionario con sinceridad. El resultado de este estudio
se utiliza con fines académicos y se guardara la debida reserva, por favor responda segun la
siguiente escala de Likert.

NUCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
V 1: PROMOCION DE MARKETING 112|345
PUBLICIDAD

1. ¢Le resulta facil ubicar en las redes sociales a la distribuidora de
productos snack?

2. ¢Lapagina de productos snacks exhibe sus productos, antes de ser
adquiridos?

3. ¢La publicidad sobre los productos ofrecidos por la distribuidora de
productos snacks, es creativas e innovadora?

PROMOCION DE VENTAS

4. ¢Para usted es de facil acceso la ubicacién de la distribuidora de
productos snacks?

5. ¢Usted recibe apoyo del equipo de ventas de la distribuidora de
productos snacks al momento de elegir o en caso presentar dudas?

6. ¢Le parecen atractivas las promociones que realiza la distribuidora
de productos snacks?

VENTA PERSONAL

7. ¢Usted considera que los colaboradores de la distribuidora de
productos snacks son atentos al momento de ofrecer algin producto
0 servicio?

8. ¢Considera usted que la atencion del personal de servicio de la
distribuidora de productos snacks es correcta?

9. ¢Cree usted que el colaborador de la distribuidora de productos
snacks tiene facilidad para comunicar y hacer entender su mensaje?

RELACIONES PUBLICAS

10. ¢ Al ingresar a la distribuidora de productos snacks percibe usted una
atencion diferenciada frente a otras distribuidoras?

11. ¢;Le generan emociones positivas el ambiente que presenta la
distribuidora de productos snacks en su local?

12. ¢ Al ingresar a la distribuidora de productos snacks, el personal le
brinda informacién cuando usted la requiere?

MARKETING DIRECTO

13. ¢ Después de haber adquirido un producto, distribuidora de
productos shacks se comunica con usted para conocer su nivel de
satisfaccion?

14. ¢ La distribuidora de productos snacks toma sus datos personales
para mantener mejores relaciones?




CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO

Estimado cliente, por favor responda el cuestionario con sinceridad. El resultado de este
estudio se utiliza con fines académicos y se guardara la debida reserva, por favor

responda segun la siguiente escala de Likert.

NUCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
V2. POSICIONAMIENTO 112|345
COMPETENCIA

1. ¢Considera usted que su apreciacion influye en las ventas de la
distribuidora de productos snacks?

2. ¢Considera usted que su apreciacion influye en la publicidad de los
productos ofrecidos distribuidora de snacks?

3. ¢Considera usted que su apreciacion influye en la distribucion de
productos de la distribuidora de snacks?

ESPACIO EN LA MENTE

4. (Es facil de recordar la marca de la distribuidora de productos
snacks?

PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES

5. ¢Al momento de elegir los productos es influyente la marca de la
distribuidora de productos snacks?

DIFERENCIACION

6. ¢Los productos de la distribuidora de snacks cumplen las
expectativas para eleccién de la compra?

7. ¢Los productos de la distribuidora de snacks se convierten en la
Unica eleccién para la compra?

8. ¢Los productos de la distribuidora de snacks se convierten sus
favoritos para la compra?

VENTAJA COMPETITIVA

9. ¢Enladistribuidora de productos snacks se implementan estrategias
para mantener los precios de los productos de manera competitiva?

10. ¢ En la distribuidora de productos snacks se implementan estrategias
para mantener la calidad de los productos de manera competitiva?

Gracias por su participacion.



Anexo 4. Validaciones

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

pertinente.

FORMATO DE VALIDACION

Variable 1: PROMOCION DE MARKETING

Primera dimension: PUBLICIDAD
Objetivos de la dimension: medir el nivel de publicidad en relacicn al posicionamiento

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia ]
Recomendaciones
Medios de . ile resulta facil ubicar en las redes sociales a la distribuidora de 3 3 3 )
comunicacion productos snack?
Medios de exhibicién 2. ilLa pagina de productes snacks exhibe sus productos, antes de 3 3 3 )
ser adquiridos?
Creatividad . élLa publicidad sobre los pru:ud_uctu:us pfreu:ldcus por la distribuidora 3 3 3 )
de productos snacks, es creativas e innovadora?
Segunda dimension: PROMOCION DE VENTAS
Objetivos de la dimension: medir el nivel de ventas en relacion al posicionamiento
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Eficacia de la . iPara usted es de facil acceso la ubicacion de la distribuidora de 3 5 3
promaocion productos snacks? )
Eficacia de la . iUsted recibe apoyo del equipo de ventas de la distribuidora de
promocion productos snacks al momento de elegir o en caso presentar 3 3 3 -
dudas?
Eficacia de la . éle parecen atractivas las promocionss que realiza la 3 5 3
promacion distribuidora de productos snacks? )
Tercera dimension: VENTA PERSONAL
Objetivos de la dimension: medir el nivel de la venta personal en relacion al posicionamiento
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
- L . éUsted considera que los colaboradores de la distribuidora de
pmunicacion productos snacks son atentos al momente de ofrecer algun 3 3 3 -
perzonal -
producto o servicio?
Comunicacion . iConsidera usted que la atencion del personal de servicio de la 3 3 3

perzonal

distribuidora de productos snacks es comecta?




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Comunicacion H. iCree usted que el colaborador de la distribuidora de productos
personal snacks fiene facilidad para comunicar y hacer entender su 3 3 3 -
mensaje?
Cuarta dimensién: RELACIONES PUBLICAS
Objetivos de la dimension: medir el nivel de la venta personal en relacion al posicionamiento.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Dhservaciqnes!
Recomendaciones
Marca 10. ;Alingresar ala distribuidora de productos snacks percibe usted 3 3 3 _
una atencion diferenciada frente a otras distribuidoras?
Imagen 11. ile generan emociones positivas el ambiente que presenta la 3 3 3 _
distribuidora de productos snacks en su local?
Imagen 12. Al i_ngre_sar ala qisuibuidnra de pru:-ductu:-; snacks, el personal 3 3 3 _
le brinda informacidn cuando usted la requiere?
Quinta dimension: MARKETING DIRECTO
Objetivos de la dimension: medir el nivel de la venta personal en relacion al posicionamiento.
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
. 13. iDespués de haber adguirido un producto, distribuidora de
Marketing en linea productos snacks se comunica con usted para conocer su nivel 3 3 3 -
de satizfaccion?
Marketing en linea 14. ;lLa disfribuidora de productos snacks foma sus datos 3 a 3 )

personales para mantener mejores relaciones?
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Primera dimension: COMPETENCIA
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de competencia en el posicionamiento.

Variable 2: POSICIONAMIENTO

Observaciones/

Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia
Recomendaciones
Participacion de la |1. Considera usted que su apreciacion influye en las ventas de la 3 5 3 )
marca distribuidora de productos snacks
Participacion de la |2. Considera usted que su apreciacion influye en la publicidad de
) A 3 3 3
marca los productos ofrecidos distribuidora de snacks
Participacion de la 3. Considera usted que su apreciacion influye en la distribucion de 3 3 3
marca productos de la distribuidora de snacks
Segunda dimension: ESPACIO EN LA MENTE
Objetivos de la dimension: Medir el nivel del espacio en la mente en el posicionamiento.
Indicadores item Claridad | Coherencia |Relevancia Dhsewaciqnes!
Recomendaciones
Recordacionde la . Es facil de recordar la marca de la distribuidora de productos 3 3 3

marca

snacks

Tercera dimension: PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES
Ohjetivos de la dimension: Medir el nivel de percepcion de los consumidares en el posicionamiento..

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Waloracion de la
marca

5.

Al momento de elegir los productos es influyente la marca de la
distribuidora de productos snacks
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Cuarta dimensién: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de diferenciacion en el posicionamisnto.

Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Recompra de marca Los productos de la digtribuidora de productos snacks cumplen 3 3 3 }
P las expectativas para eleccion de la compra.
R d Los productos de la distribuidora J&R distribuidora de productos 3 3 3
ECOmpra de marca anacks se convierten en la Unica eleccion para la compra.
Pref ia d 5. Los productos de la distribuidora de productos sznacks se 3 3 3
TEIETENCIZ & marca convierten sus favontos para la compra
Quinta dimension: VENTAJA COMPETITIVA
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de la ventaja competitiva en la mente.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Relacién nrecio En la disfribuidora de productos snacks se implementan
calidad d&lp mdu;{: estrategias para mantener los precios de los productos de manerg 3 3 3 -
p competitiva
. - 10. En la distribuidora de productos snacks se implementan
czizlzglgglprfoﬂz;n estrategias para mantener la calidad de los productos de manera 3 3 3
P competitiva

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de comegir[ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Ms. Martin Romeo Yurvilca Oscanoa
Especialidad del evaluador: Licenciado en Administracion, Maestra en Administracion Esfratégica de Empresas

!

b
F;{n‘{;a Fevaluador
DNI:

Mo aplicable [ ]

21 de diciembre de 2023.
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FORMATO DE VALIDACION

Estimado Jusz: leer con detenimisnto los items v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

Variable 1: PROMOCION DE MARKETING

Primera dimension: PUBLICIDAD
Objetivos de la dimension: medir el nivel de publicidad en refacion al posicionamiento

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia i
Recomendaciones
Medios de . ile resulta facil ubicar en las redes sociales a la distribuidora de 3 3 3
comunicacion productos snack? ~
Medios de exhibicién 2. ila pagina de productos snacks exhibe sus productos, antes de 3 3 3 }
ser adquirdos?
. . éLa publicidad scbre los productos ofrecidos por la distribuidora 3 3 3
Creatividad ) . -
de productos snacks, es creativas e innovadora?
Segunda dimension: PROMOCION DE VENTAS
Objetivos de la dimension: medir el nivel de ventas en relacion al posicionamiento
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Dhsewacic‘unes!
Recomendaciones
Eficacia de la . iPara usted es de facil acceso la ubicacion de la distribuidora de 3 3 3
promocion productos snacks? }
Eficacia de la . éUsted recibe apoyo del equipo de ventas de la distribuidora de 3 3 3
promaocion productos snacks al momento de elegir o en caso presentar -
dudas?
Eficacia de la . ile parecen atractivas las promociones que realiza la 3 3 3
promaocion disgtribuidora de productos snacks? j
Tercera dimension: VENTA PERSOMNAL
Objetivos de la dimension: medir el nivel de la venta personal en relacion al posicionamiento
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
L, . iUsted considera que los colaboradores de la distribuidora de 3 3 3
Comunicacion .
productos snacks son atentoz al momente de ofrecer algun -
perzonal -
proeducto o servicio?
Comunicacion 3 3 3

personal

. iConsidera usted que la atencion del personal de senvicio de la

distribuidora de productos snacks es comecta?
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Comunicacion B. iCree usted que el colaborador de la distribuidora de productos 3 3 3
personal snacks tiene facilidad para comunicar y hacer entender su -
mensaje?
Cuarta dimensién: RELACIONES PUBLICAS
Objetivos de la dimension: medir ! nivel de la venta personal en relacién al posicionamignto.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observ aciu:.unes.f
Recomendaciones
Marca 10. ;Alingresar a la distribuidora de productos snacks percibe usted 3 3 3 _
una atencion diferenciada frente a otras distribuidoras?
Imagen 11. ile generan emociones positivas el ambiente gue presenta la 3 3 3 _
distribuidera de productos snacks en su local?
Imagen 12. i Al ingresar a la distribuidora de productos snacks, €l personal 3 3 3 _
le brinda informacion cuando usted la requiere?
Quinta dimension: MARKETING DIRECTO
Objetivos de la dimension: medir &l nivel de la venta personal en relacion al posicionamiento.
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
. 13. iDespués de haber adguirido un producto, distibuidora de 3 3 3
Marketing en linea productos smacks se comunica con usted para conocer su nivel -
de satizfaccion?
14. ila distribuidora de productos snacks toma sus datos 3 3 3

Marketing en linea

personales para mantener mejores relaciones?
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Primera dimension: COMPETENCIA
Ohjetivos de la dimension: Medir el nivel de competencia en el posicionamienta.

Variable 2: POSICIONAMIENTO

Observaciones!

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
Participacion de la [1. Considera usted que su apreciacion influye en las ventas de la 3 3 3 )
marca distribuidora de productos snacks
Participacion de la |2. Considera usted que su apreciacion influye en la publicidad de 3 3 3
marca los productos ofrecidos distribuidora de snacks
Participacion de la |3. Considera usted que su apreciacion influye en la distribucion de 3 3 3
marca productos de la distribuidora de snacks
Segunda dimension: ESPACIO EN LA MENTE
Ohjetivos de la dimension: Medir el nivel del espacio en la mente en el posicionamiento.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Recordacion de la Y. Es facil de recordar la marca de la distribuidora de productos 3 3 )
marca znacks
Tercera dimensién: PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES
Ohjetivos de la dimension: Medir el nivel de percepcion de los consumidores en el posicionamiento. .
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/!
Recomendaciones
Yaloracion de la |5, Al momento de elegir los productos es influyente la marca de la 3 3 3

marca

distribuidora de productos snacks
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Cuarta dimensién: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de diferenciacicn en el posicionamiento.

Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Recompra de marca 5. Los productgs de la dISLI'IbI:.IIIdCIFa de productos snacks cumplen 3 3 3 )
las expectativas para eleccion de la compra.
R d Los productos de la distiibuidora J&R distribuidora de productos 3 3 3
BCOMPra o marca snacks se convierten en la Unica eleccion para la compra.
Freferencia de marca 5. Los productos de la distribuidora de productos snacks se 3 3 3
convierten sus favoritos para la compra
Quinta dimension: VENTAJA COMPETITIVA
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de la ventaja competitiva en la mente.
. i i
Indicadores Item Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones,
Recomendaciones
Relacién precio y En[ Iatdlajtrlbmdcura detprudulctu:us sn-_au:kz E'.nla |mplegﬁer:t?nd 3 3 3
calidad del producto estrategias para mantener los precios de los productos de manerg -
competitiva
Relacid . 10. En la distribuidora de productos snacks se implementan 3 3 3
cali?:l::j:h;;prfo?::ﬂ;o estrategias para mantener la calidad de los productos de manera
P competitiva
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de carregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos v nombres del juez evaluador: Mg. Leidy Lucia Méndez Gutigmez
Especialidad del evaluador: Licenciada en Administracion, Masstra en Administracion de Megocios MBA, Magister en Gestion Plblica

Sl

P e

Miembro del Jurade Evaluador
CLAD - N°29956

Firma del evaluador
DML 46215770

14 de diciembre de 2023.
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Estimado Juez: leer con detenimiento log items v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

FORMATO DE VALIDACION

Variable 1: PROMOCION DE MARKETING

Primera dimension: PUBLICIDAD
Objetivos de la dimension: medir el nivel de publicidad en relacion al posicionamiento

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia i
Recomendaciones
Medios de . ile resulta facil ubicar en las redes sociales a la distribuidora de 4 4 4 }
comunicacion productos snack?
Medios de exhibicisn 2. ila pagina de productos snacks exhibe sus productos, antes de 4 4 4 }
ser adquiridos?
Creatividad . éLa publicidad sobre los prod_uu:tﬂs pfreu:ldcus por la distribuidora 4 4 3 }
de productos snacks, es creativas e innovadora?
Segunda dimension: PROMOCION DE VENTAS
Objetivos de la dimension: medir el nivel de ventas en relacion al posicionamiento
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Dhsewamgnes!
Recomendaciones
Eficacia de la . iPara usted es de facil acceso la ubicacion de la distribuidora de 4 4 4
promocion productos snacks? j
Eficacia de la . éUsted recibe apoyo del equipo de ventas de la distribuidora de
promocion productos snacks al momento de elegir o en caso presentar 4 4 3 -
dudas?
Eficacia de la . ile parecen afractivas las promociones que realiza |a 4 4 4
promocion distribuidora de productos snacks? j
Tercera dimension: VENTA PERSOMAL
Objetivos de la dimension: medir el nivel de la venta personal en relacidn al posicionamiento
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Dhsewacic‘unes!
Recomendaciones
Comunicacian . éUsted considera que los colaboradores de la distribuidora de
productos snacks son atentos al momento de ofrecer algun 4 4 4 -
personal L
proeducto o servicio?
Comunicacion . iConsidera usted que la atencién del personal de senvicio de la 4 4 4 i

personal

distribuidora de productos snacks es comecta?
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Comunicacion H. iCree usted gue el colaborador de la distribuidora de productos

personal snacks fiene facilidad para comunicar y hacer entender su 4 4 3 -
mensaje?
Cuarta dimensién: RELACIONES PUBLICAS
Objetivos de la dimension: medir el nivel de la venta personal en relacién al posicionamiento.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Marca 10. iAlingresar a la distribuidora de productos snacks percibe usted 4 4 4 }
una atencién diferenciada frente a otras distribuidoras?
Imagen 11. ;ilLe generan emociones pogitivas el ambiente que presenta la 4 4 3 _
distibuidora de productos snacks en su local?
Imagen 12,0 Al i_ngre_sar ala QEstribuidDra de prc:ductu:u; snacks, el personal 4 4 4 _
le brinda informacion cuando usted la requiere?
Quinta dimension: MARKETING DIRECTO
Objetivos de la dimension: medir el nivel de la venta personal en relacidén al posicionamisnto.
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

13. ;iDespués de haber adguirido un producto, distribuidora de

personales para mantener mejores relaciones?

Marketing en linea productos snacks se comunica con usted para conocer su nivel 4 4 4 -
de satisfaccion?
Marketing en linea 14. ilLa distribuidora de productos snacks toma sus datos 4 4 4 .
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Variable 2: POSICIONAMIENTO

Primera dimension: COMPETENCIA
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de competencia en el posicionamienta.

Observaciones/

Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia
Recomendaciones
Participacion de la [1. Considera usted que su apreciacion influye en las ventas de la 4 4 4 )
marca distribuidora de productos snacks
Participacion de la |2. Considera usted que su apreciacion influye en la publicidad de
) A 4 4 3
marca los productos ofrecidos distribuidera de snacks
Participacion de la |3. Considera usted gue su apreciacion influye en la distribucion de
A 4 4 3
marca productos de la distribuidora de snacks
Segunda dimension: ESPACIO EN LA MENTE
Objetivos de la dimension: Medir el nivel del espacio en la mente en el posicionamiento.
Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Recordacion de la . Es facil de recordar la marca de la distribuidora de productos 4 4 )
marca snacks
Tercera dimensién: PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de percepcion de los consumidores en el posicionamiento..
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Yaloracion dela 5. Al momento de elegir los productos es influyente la marca de la 4 4 4

marca distribuidora de productos snacks
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Cuarta dimensién: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de diferenciacion en el posicionamiento.

Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Recompra de marca 5. Los productos de la distribuidora de productos snacks cumplen 4 4 4 )
P lag expectativas para eleccion de la compra.
Recomora de marca Los productos de la distribuidora J&R distribuidora de productos 4 4 4
P snacks se convierten en la Onica eleccién para la compra.
Pref ia d 8. Los productos de la distrbuidora de productos snacks se 4 4 3
TEIEMENCIE de marca convierten sus favoritos para la compra
Quinta dimension: VENTAJA COMPETITIVA
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de la ventaja competitiva en la mente.
Indicadores ftem Claridad Coherencia |Relevancia Dhsewamgnes!
Recomendaciones
Relacién precio En la distribuidora de productos snacks se implementan
calidad dEIF:]I'DdIJ;D estrategias para mantener los precios de los productos de maners 4 4 4 -
competitiva
s - 10. En la distribuidora de productos snacks se implementan
Relacion precio y ) ;
calidad del producto esfrategias para mantener la calidad de los productos de manera 4 4 4

competitiva

Observaciones (precizar 2i hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de commegir[ ]

Apellidos v nombres del juez evaluador: Mg. Leidy Lucia Méndez Gutiémez
Especialidad del evaluador: Licenciada en Administracion, Maestra en Administracion de Megocios MBA, Magister en Gestion Plblica

o

Mo aplicable [ ]
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Daniel Jordy Villacorta Saavedra

DNI 76212224

23 de diciembre de 2023.
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Otros Anexos

Calculo muestral

Matriz de Tamanos Muestrales para diversos margenes de error y niveles de
confianza, al estimar una proporcion en poblaciones Finitas

N [tamano del

Escriba aqui el tamaiio del universo

Escriba aqui el valor de p

. 350
universo]
p [probabilidad de
. 0,5
ocurrencial
Nivel de z(1-
Confianza (alfa) 1-alfa/2 alfa/2)
90% 0,05 1,64
95% 0,025 1,96
97% 0,015 2,17
99% 0,005 2,58

n= P(1-p)*

Z(1-

o 2
2)

Matriz de Tamanos muestrales para un universo de 350 con una p de 0,5

Nivel de d [error maximo de estimacion]

Confianza 10,0% 9,0% | 8,0% | 7,0% | 6,0% | 5,0% | 4,0% | 3,0% | 2,0% | 1,0%
90% 56 67 81 99 122 191 238 290 333
959, 75 89 105 126 151 183 221 264 305 338
97% 88 103 121 142 169 | 2or | 237 276 313 340
999, 113 129 149 172 199 229 262 294 323 343




Ficha técnica de instrumento 1:

Nombre: Cuestionario sobre promocién de marketing.

Autores: Vega Elias, Cristhian Renzo y Rozas Zufiiga, Raquelyn

Dimensiones: Publicidad, Promocion de ventas, Venta personal, Relaciones publicas y
Marketing directo.

Baremo: Alto, Medio y Bajo.
Ficha técnica de instrumento 2:

Nombre: Cuestionario sobre posicionamiento.

Autores: Vega Elias, Cristhian Renzo y Rozas Zufiga, Raquelyn.

Dimensiones: Competencia, Espacio en la mente, Percepcion de los consumidores,
Diferenciacién y Ventaja competitiva.

Baremo: Alto, Medio y Bajo.



Confiabilidad

PROMOCION DE MARKETING
D1 D2 D3 D4 D5
Item1 Item2 Item3 ltemd Itemb Item6 Item7 Item8 Item9 | ltem10 | ltem11 | lem12 [ Item13 | Item14

1 3 3 4 4 3 3 4 4 5 4 5 5 5 5
2 3 4 2 3 5 4 3 2 5 4 4 5 4

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 4
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5
6 4 4 4 5 4 5 3 3 5 4 5 5 4 4
7 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4
8 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4
9 4 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 5 4 4
10 4 4 5 5 5 4 3 3 5 5 5 5 4 4
11 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5
12 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
13 3 4 3 3 3 4 2 2 4 3 3 4 3 3
14 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5
15 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 3 4 4
16 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5
17 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
18 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4
19 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5
20 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,897 14




POSICIONAMIENTO

D1 D2 D3 D4 D5
ltem1 Item2 Item3 Itemd ltemb Item6 Item7 Item8 ltem9 | Item10
1 3 4 3 5 3 4 4 5 5 5
2 2 4 5 5 3 4 3 4 5 5
3 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 2 3 4 5 4 5 5 5 5 5
6 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5
7 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5
8 2 2 2 2 3 4 3 3 5 4
9 3 4 5 5 4 5 5 5 4 5
10 2 4 1 4 1 4 4 4 3 4
11 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5
12 2 4 4 4 4 4 3 4 5 5
13 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4
14 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
15 3 4 3 5 4 4 4 5 5 5
16 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5
17 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5
18 3 4 4 5 4 4 5 4 5 5
19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
20 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,883 10




