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Resumen 

La presente investigación busca aportar herramientas gerenciales para un adecuado 

crecimiento económico, enmarcándose así como una investigación que contribuye al 

desarrollo económico, empleo y emprendimiento como ODS, además busca acercar 

la academia al sector empresarial procurando general alianzas que contribuyan al 

fortalecimiento de la democracia, liderazgo y ciudadanía como ODS. Así también 

detenta como objeto de investigación el determinar la relación entre marketing 

estratégico y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en 

seguridad industrial, Independencia, 2024. Para tal fin el estudio se ha desarrollado 

de tipo correlativo, enfoque cuantitativo, con diseño transversal y no experimental. La 

muestra estuvo compuesta por 24 clientes, obteniéndose como resultado un valor de 

correlación de Pearson 0,935 y significancia de 0.000. 

La investigación concluye que la variable marketing estratégico tiene una 

asociación significativa con la variable posicionamiento de marca de una empresa de 

capacitación en seguridad industrial, infiriéndose que cuando el marketing estratégico 

incrementa, así también el posicionamiento de marca incrementa. 

Palabras clave: Marketing estratégico, posicionamiento de marca, segmentación,

investigación, mercados. 
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Abstract 

This research seeks to provide management tools for adequate economic 

growth, thus framing itself as a research that contributes to economic development, 

employment and entrepreneurship as SDGs, and also seeks to bring the academy 

closer to the business sector, seeking partnerships that contribute to the strengthening 

of democracy, leadership and citizenship as SDGs. Likewise, the object of research is 

to determine the relationship between strategic marketing and brand positioning in an 

industrial safety training company, Independencia, 2024. For this purpose, the study 

has been developed with a quantitative approach, under a transversal design and not 

experimental, and with a correlational and descriptive scope. The sample was made 

up of 24 clients, obtaining as a result of correlation between the variables a Pearson 

correlation value of 0.935 and significance of 0.000. 

The research concludes that the strategic marketing variable has a significant 

association with the brand positioning variable in an industrial safety training company, 

inferring that when strategic marketing increases, so does brand positioning. 

Keywords: Strategic marketing, brand positioning, segmentation, research, markets.
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I. INTRODUCCIÓN

El marketing estratégico según Monteiro y Luce (2021) es un procedimiento de gran 

envergadura que abarca la detección de oportunidades en el mercado y el análisis de 

las habilidades internas en la organización. Asimismo, Karg & Funk (2020) sostienen 

que permite desarrollar actividades de planificación, implementación y control 

meticulosos de la gestión comercial para la obtención de los objetivos 

organizacionales; por su parte Hanaysha et al. (2021) refiere que direcciona los 

esfuerzos de marketing de la organización hacia ventajas competitivas duraderas. 

Además, como manifiesta Adigüzel (2020) al segmentar estratégicamente el 

mercado, las empresas logran centrarse en necesidades específicas y tienen mayor 

facilidad de diferenciarse de sus competidores; al respecto López-Casares (2023) 

señala que cuando las estrategias están destinadas a un mercado específico, la 

conexión emocional con el público es mayor. Resultando que al estudiar el marketing 

estratégico y su asociación con el posicionamiento en una microempresa se coadyuvó 

en el logro de los ODS, a través de la búsqueda del crecimiento económico, 

plasmando así una ayuda a las pequeñas empresas locales. 

De acuerdo con Morgan (2021) e Interbrand (2023) a nivel mundial las 

empresas más rentables y que experimentan un incremento más significativo en el 

valor de su marca, son aquellas que priorizan la marca sobre el producto. Rosário & 

Raimundo (2021) y Varadarajan (2020) indican que, en la actualidad debido al rápido 

aumento e intercambio de información en entornos en línea, las empresas tienen 

mayores dificultades para reconocer las estrategias de marketing y participación más 

efectivas, que se ajusten con las expectativas de los consumidores y que para 

alcanzar posicionar la marca las empresas deben orientarse hacia el cliente, 

comprender profundamente sus necesidades y superar las expectativas de manera 

excepcional. En tal sentido Olson et al. (2021) sostiene que los gerentes de marketing 

deben determinar en primer lugar el principal objetivo de marketing estratégico de su 

empresa, para luego realizar una combinación de tácticas adecuadas. Mandler et al. 

(2021) indica que, en los mercados occidentales hay un cambio hacia la valoración 

de lo local frente a la globalización, quedando las empresas obligadas a mantener 

estrategias con enfoques locales a fin de lograr su posicionamiento. 
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El entorno actual en América Latina se ve marcado cada vez más por la 

competencia y globalización, por lo que las organizaciones se ven compelidas a 

destacarse para lograr posicionar sus productos y marcas en la percepción de sus 

clientes y usuarios (Olivar, 2021). Asimismo, Jurado (2021) en su estudio realizado 

en Colombia, sostuvo que en el posicionamiento de una marca influye el factor 

funcional y factor emocional, por lo que los aspectos que se deben abordar dentro del 

marketing estratégico son la calidad, innovación y preocupación por la salud. Ayada 

et al. (2021) sostiene que los consumidores en la actualidad tienen preferencia por 

empresas que incorporan estrategias de marketing amigables con el ambiente. 

Depetris & Villanueva (2024) sostienen que las empresas argentinas que lograron 

tener presencia en mercados extranjeros son aquellas que adoptaron modelos de 

marketing estratégico centrados en la diferenciación de productos, la mejora de la 

calidad y la construcción de marcas. Pisani et al. (2023) manifestaron que el 

consumidor paraguayo muestra xenocentrismo al valorar más los productos 

originarios de Argentina, Brasil y USA, pero no los de China. 

En el ámbito nacional Lavanda et al. (2022) señalaron que el grupo Romero 

tiene aceptación adecuada de sus productos en un 72%, lo que revela que tiene un 

buen posicionamiento en la mente de los consumidores. Tapia (2022) en su estudio 

realizado encontró entre sus encuestados que el 60 % notaron que el marketing 

estratégico fue efectivo, mientras que el 70 % percibió que hay un posicionamiento 

eficaz de los productos eléctricos libres de tóxicos, en distribuidoras peruanas. Arbildo 

et al. (2021) señaló que la empresa Faber Castell peruana perdió su posicionamiento 

a falta de la aplicación adecuada del marketing estratégico. Por otro lado, Miranda 

(2020) declaró que los consumidores están mostrando una menor tolerancia a la 

espera y que existe un aumento del doble en las búsquedas relacionadas con 

entregas de compras para el mismo día, incluso antes de la última pandemia de 

COVID-19, retando así a las organizaciones a hacer uso del marketing estratégico a 

fin de responder a tales exigencias. En los últimos años, el marketing estratégico ha 

proporcionado una gama de contribuciones esenciales que fomentan en el mercado 

un crecimiento competitivo, lo que se ha visto reflejado en el progreso y prosperidad 

de las empresas en Perú (RPP, 2024). 

En relación al contexto local, la empresa de capacitación en seguridad 

industrial, inició actividades en agosto del 2019 y se ubica en Independencia, distrito 

de la ciudad de Lima, desarrolla curso teóricos y prácticos que cubren temas sobre 
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materiales peligrosos, seguridad e higiene industrial, formación de brigadas de 

emergencia, seguridad minera. La empresa no desarrolla sus actividades de 

marketing de forma estratégica, resultando sus actividades enfocadas de manera 

general, donde además atiende distintos segmentos del mercado, en muchos de los 

cuales existe un alto nivel de competencia, sumado a ellos existen factores 

tecnológicos, políticos y sociales que generan cambios en el mercado, lo cual afecta 

el posicionamiento de marca de la empresa. Asimismo, la empresa no viene 

alcanzando sus objetivos y metas presupuestales, afectando el crecimiento de la 

organización, así como el desarrollo del personal que labora en ella. 

Por tal motivo, subsecuentemente se establece como problema general; ¿Cuál 

es la relación entre marketing estratégico y posicionamiento de marca de una 

empresa de capacitación en seguridad industrial, Independencia, 2024? Igualmente, 

se establecen problemas específicos ¿Cuál es la relación entre segmentación de los 

mercados, selección de los mercados, análisis de la competencia, análisis del entorno 

y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024?. 

Chuquihuanca et al. (2021) señala que una investigación tiene justificación 

metodológica si la misma ayuda a definir variable o la relación entre variables. En el 

presente trabajo se indagó para definir la asociación presente entre las variables 

marketing estratégico y posicionamiento de marca, alcanzando así su justificación 

metodológica. Hernández et al. (2014), postula que las investigaciones tienen una 

justificación teórica si las mismas puede servir de base para futuras investigaciones. 

Por ello el presente trabajo alcanzó una justificación teórica, dado que sus resultados 

pueden servir para futuras investigaciones. La justificación practica se obtiene al 

permitir generar recomendaciones para lograr el mejoramiento del marketing 

estratégico, logrando así también que el posicionamiento de la marca mejore. Sobre 

esto Bernal (2010), manifiesta que existe una justificación practica si en su desarrollo 

resuelve un problema o propones estrategias para resolverlo. Hernández et al. (2014) 

señala que la justificación social se logra cuando se tiene alcance o proyección social. 

Por lo que este trabajo al buscar colaborar con la empresa estudiando un problema 

social (mercado) se cumple con dicha justificación. 

Habiéndose determinado las justificaciones para el desarrollo del presente 

estudió, se estatuyó un objetivo general definido como, determinar la relación entre 

marketing estratégico y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitación 
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en seguridad industrial, Independencia, 2024. Además de objetivos específicos como: 

Determinar la relación entre segmentación de los mercados, selección de los 

mercados, análisis de la competencia, análisis del entorno y el posicionamiento de 

marca de una empresa de capacitación en seguridad industrial, Independencia, 2024. 

Con el objeto de consumar los objetivos de esta presente investigación, se 

estableció la siguiente hipótesis general, existe una relación significativa entre 

marketing estratégico y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitación 

en seguridad industrial, Independencia, 2024. 

Tamayo (2003) señala que los antecedentes es lo primero que debe 

consignarse en el trabajo de investigación, dado que solo conociendo los 

antecedentes es posible saber el estado de las cosas, y se logra ser plenamente 

consciente de un vacío científico que es el problema a investigar. Por lo que, a pesar 

de ser evidencias de indagaciones pasadas, van a ayudar en la discusión de los 

resultados, siguiendo con la investigación mencionaremos antecedentes 

internacionales y nacionales.  

A nivel internacional Merino et al. (2023) dio a conocer su investigación que 

tuvo como objeto estudiar cómo influyen las estrategias de marketing en el 

posicionamiento de las tiendas de artículos electrodomésticos, para ello realizó un 

estudio descriptivo, bajo diseño no experimental, tomando un enfoque mixto. Se 

utilizaron dos técnicas (entrevista y encuesta), utilizando un cuestionario y una guía 

para entrevistar como instrumento. Los resultados revelaron que las estrategias de 

marketing se ven limitadas a estrategias publicitarias a través de la radio, 

desplegando una comunicación poco efectiva con el cliente, en el estudio los clientes 

señalaron que al momento de comprar valoran la calidad de producto (19%), precios 

bajos (18%), garantía (17%) y atención al cliente (14%). Asimismo, el posicionamiento 

de las tiendas de electrodomésticos provenientes de la ciudad de Jipijapa es de nivel 

medio para el 79% de los clientes en comparación con las cadenas nacionales. Ante 

estos resultados el estudio concluyó que los administradores de los almacenes 

carecen de conocimientos en marketing, lo que resulta en estrategias que no 

satisfacen las necesidades de los clientes. 

Pazmiño & Camacho (2022) se propusieron examinar el papel del marketing 

estratégico en el posicionamiento de los productos para una asociación que 

comercializa café artesanal en Ecuador. La investigación adoptó un enfoque mixto 

correlacional, empleando como técnica encuestas estructuradas basadas en la escala 
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de Likert. La investigación fue ejecutada en una muestra de 100 personas 

pertenecientes a la asociación. Los resultados indicaron que los procesos en la 

gestión comercial tuvieron un incumplimiento de más del 50%, obstaculizando el logro 

de los objetivos del marketing, lo que dificulta la capacidad de posicionar los productos 

dentro del mercado meta y en la mente de los consumidores. Concluyendo el estudio 

que no se ha logrado el reconocimiento de la marca en la mente de los clientes, dado 

que no existe una clara determinación del segmento de mercado a la que la 

asociación se dirige. 

Basurto y Quimis (2020), el objetivo de su investigación fue desarrollar el 

marketing estratégico de un centro de belleza para lograr su posicionamiento dentro 

del sector norte, ciudad de Guayaquil.; para lo cual su investigación fue de 

metodología mixta, con alcance exploratoria y descriptiva, de diseño no experimental. 

La investigación fue aplicada a una población de 853 mujeres, seleccionando una 

muestra de 266, utilizando como técnicas la entrevista, observación, encuesta; los 

resultados señalaron que, el 15% de las participantes valoran los precios accesibles 

y la presencia en redes, mientras tanto el 14% las promociones, el 12% que la marca 

sea reconocida y el 10% las facilidades de pago. Asimismo, manifestaron que el 

medio social de preferencia para recibir información es Instagram en 40% y Facebook 

en 29%. El estudio concluye que es necesario para el centro de belleza que las 

estrategias de marketing se orienten principalmente en redes sociales para lograr 

captar la mayor atención de los potenciales clientes y fidelizar a los que ya tiene. 

Tenezaca y Castillo (2022), a través de su investigación buscó analizar como 

desde las estrategias del marketing puede mejorarse el posicionamiento de una 

asociación que comercializa productos agrícolas en el Ecuador. Metodológicamente 

el estudio es descriptivo de tipo transversal. Los resultados muestran que solo el 11% 

de los clientes no se encuentran satisfechos y consideran cambiar de proveedor. 

Concluyendo que la asociación cuenta con un buen posicionamiento, habiendo 

logrado una alta fidelización de sus clientes. 

Bustillo y Rodrigo (2023) ejecutaron su investigación teniendo como finalidad 

estatuir un plan de marketing estratégico para una empresa de taller mecánico con el 

fin de mejorar su posicionamiento. Llevaron a cabo un estudio de enfoque cuantitativo, 

a través de un diseño no experimental, y con alcance descriptivo. Estando constituida 

la muestra por 384 clientes seleccionados de una población de 512,582 vehículos, 

obtenidos mediante el muestreo probabilístico, utilizando encuestas y cuestionarios 
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como técnica e instrumento respectivamente. Los resultados indicaron que el 35% de 

los clientes eligen un taller basándose en el precio, el 27% en la calidad del servicio, 

el 21% en los servicios adicionales y el 17% en la ubicación geográfica. Concluyeron 

que, para mejorar la visibilidad y la posición de la empresa, es importante utilizar 

principalmente las redes sociales y la radio como canales de comunicación, 

resaltando especialmente las características de precio y calidad, que son lo más 

valorado por los clientes. 

A nivel nacional Pintado (2021) desarrolló su estudio con el fin de estatuir la 

asociación existente entre el marketing educativo y el posicionamiento para el 

mercado educativo. Dicho estudio fue desarrolló utilizando un enfoque metodológico 

cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, aplicado a través de un diseño no 

experimental de corte transversal. Estando compuesta la población objeto de estudio 

por 300 padres de familia, y la muestra conformada por 169 padres. Los datos fueron 

recopilados utilizando como técnica la encuesta, y de instrumento un cuestionario 

medido en escala de Likert. Los resultados mostraron una asociación positiva entre 

las variables, obteniéndose el coeficiente de correlación de Sperman en 0.867 y un p 

valor en 0.000. Concluyendo que existe correlación positiva en un nivel alto entre el 

marketing educativo y el posicionamiento en el mercado educativo. 

Villayzan (2022) en Lima ejecutó su investigación, que tuvo como finalidad 

estatuir la relación entre las variables de marketing estratégico y el posicionamiento 

de la marca para una tienda de prendas de vestir. El estudio se caracterizó por ser de 

tipo básico, de diseño no experimental y corte transversal, utilizando un enfoque 

cuantitativo y de alcance descriptivo correlacional. La población fue finita, 85 clientes, 

seleccionándose una muestra de 70 clientes a quienes les fue aplicado el 

cuestionario. Mostraron los resultados que el marketing estratégico, así como sus 

dimensiones, satisfacción de necesidades del cliente, satisfacción y estrategias de 

marketing mix, poseen un nivel valoración regular, con porcentajes que oscilan entre 

el 57.1% y el 64.3%. Del mismo modo, el posicionamiento de la marca y sus 

dimensiones poseen un nivel de valoración regular, con porcentajes que van desde 

el 52.9% al 65.7%. Asimismo, reveló que entre las variables hay relación significativa 

alta, con un nivel de significancia < 0.05, y una correlación de Pearson de 0.843. El 

estudio concluye que un comportamiento positivo del marketing estratégico favorece 

el posicionamiento de la marca. 
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Pedreros (2019) ejecutó su investigación que estuvo orientada a estatuir la 

asociación existente entre el marketing y posicionamiento de marca para una 

empresa de servicios generales; para ello empleó una metodología cuantitativa y el 

método hipotético deductivo. La indagación desarrollada fue de nivel descriptivo 

correlacional, con un tipo de estudio aplicado. Los participantes de la investigación 

fueron 45 clientes, a quienes aplicó un cuestionario con 30 preguntas para medir la 

relación del marketing, así como también el posicionamiento de marca. El análisis 

estadístico se desarrolló utilizando la prueba de correlación Rho de Spearman, la cual 

evidenció entre las variables estudiadas una relación positiva ponderada como 

considerable, determinado por un coeficiente de correlación 0.943 (Sig. > 0.05); 

consecuentemente él estudió concluyó que, si existe asociación entre las variables 

materia de estudio, lográndose alcanzar el objetivo del estudio. 

Trujillo (2022) realizó su estudio con el fin de estatuir la relación que existe 

entre el marketing estratégico y el posicionamiento de marca, esté se llevó a cabo en 

una agencia de viajes. El estudio fue desarrollado utilizando un enfoque metodológico 

cuantitativo, y de nivel descriptivo correlacional, aplicado a través de un diseño no 

experimental de corte transversal. Este estudio abarcó una población objetivo 

compuesta por 80 clientes de la empresa de viajes, el muestreo fue probabilístico y 

quedó conformada la muestra por 66 clientes de la agencia. La recopilación de datos 

se realizó mediante encuestas y cuestionarios. Los resultados del estudio determinó 

un coeficiente de correlación de Sperman de 0.384 y un p valor de 0.001, indicando 

una asociación positiva entre el marketing estratégico y el posicionamiento de marca. 

Esto sugiere el caso que cuando el marketing estratégico obtenga niveles elevados, 

también los obtendrá el posicionamiento de la marca. Concluyó que se ha alcanzado 

satisfacer las necesidades en los usuarios mediante sus estrategias de marketing, 

convirtiéndola en la opción preferida para la adquisición de paquetes turísticos y 

experiencias memorables. 

Bejar (2023) desarrolló su estudio en el cual se centró en investigar la influencia 

que existe del marketing estratégico hacia el posicionamiento de marca, en una 

empresa de consultoría, utilizando un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental 

y tipo transversal con alcance correlacional causal. Consideró para su indagación una 

muestra censal conformada por 55 clientes, aplicando como técnica una encuesta y 

utilizando un cuestionario como herramienta para recabar los datos. Obteniéndose 

resultados que indicaron una asociación positiva del marketing estratégico y el 
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posicionamiento de marca, determinado por una correlación de Pearson de 0.481 y 

un valor de p de 0.000. El estudio concluyó que entre la estrategia de marketing y el 

posicionamiento existe una relación positiva significativa. 

Atiquipa (2019) en su trabajo de investigación se planteó como objetivo estatuir 

la relación existente entre las variables ventaja competitiva y posicionamiento de 

marca de un restaurant. Se trató de un estudio básico, diseño no experimental, 

transeccional correlacional y descriptivo, con un enfoque cuantitativo. Consideró para 

su indagación una muestra constituida por 72 clientes a los que se les aplicó un 

cuestionario. Los resultados revelaron una asociación positiva para las variables, 

determinado por un coeficiente de Spearman en 0.738 y un valor p en 0.000. El 

estudio concluye que, si existe correlación, alcanzando un nivel de confianza del 99% 

que si existe alta correlación significativa entre las variables. 

Los trabajos de investigación antes mencionados sirven de insumos para el 

tema de estudio, pero también es importante contrastar y generar discusión sobre los 

resultados obtenidos, y para ellos es importante fijar las teorías relacionadas con las 

variables. Según Freire (2020) las variables van a intervenir en el proceso 

investigativo como causa o como efecto, y que estas son plenamente identificadas 

cuando se realiza la definición del problema, siendo estas construcciones abstractas 

o hipotéticas elaboradas por el investigador con el fin de referirse a través de ellos a

los fenómenos de la realidad. Para la variable de estudio marketing estratégico, es 

definido por Summa (2023) como la parte pensante del marketing, y que va a estudiar, 

analizar y valorar a los elementos del mercado buscando identificar oportunidades 

buscando ser eficientes a momento de satisfacer necesidades o deseos de sus 

clientes potenciales. 

Para la definición de la primera variable, se tienen como autor principal a Muñiz 

(2014) quien manifiesta que el marketing estratégico va a buscar comprender cuales 

son las necesidades presentes y necesidades futuras de los clientes, hallar 

segmentos y nichos que no se atienden, reconocer el mercado y los segmentos con 

potencialidades de crecimiento o desarrollo, determinar el potencial y atractivo de los 

mercados identificados, conducir a la organización en búsqueda de oportunidades por 

medio de un plan de acción orientado a lograr los fines planteados, además considera 

las dimensiones, la segmentación de los mercados; análisis del entorno, selección de 

los mercados,  analizar la competencia. 
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Muñiz (2014) destaca cuatro dimensiones, siendo la primera dimensión 

segmentación de los mercados, viene a ser un proceso en el cual a un mercado se le 

divide en pequeños grupos, pero los integrantes de estos pequeños grupos o 

segmentos de mercado van a tener siempre características en común, y es en base 

a esas características comunes que se pueden generar una influencia significativa en 

su comportamiento de compra. La división del mercado puede generarse en base a 

una o más variables, pudiendo ser estas las conductuales, geográficas, demográficas, 

u otras. Por lo que a mayor uso de variables los segmentos tienden a ser de menor

tamaño y menos heterogéneos, de allí que los indicadores para esta dimensión son 

tamaño de mercado y diferenciación.   

Segunda dimensión selección de mercados, Kotler y Armstrong (2015) señala 

que es un desarrollo del cual se evalúa el atractivo de cada uno de los segmentos del 

mercado con el fin de elegir uno o más segmentos a atender. Esta selección va a 

considerar la capacidad de la organización para satisfacer al mercado meta y el nivel 

de competencia existente en ese mercado. El nivel de diferenciación del conjunto de 

compradores lleva a establecer la estrategia de marketing a utilizar. Los indicadores 

para esta dimensión son capacidad para satisfacerlo y nivel de competencia.  

Tercera dimensión análisis de competencia, es conocer a quienes nos 

enfrentaremos en el mercado; saber cuál es su participación en el mercado, política 

de costos, cuáles son sus fortalezas y debilidades; si existe competencia local es 

prioritario analizarla a detalle, pues son quienes mejor conocen el mercado y 

consumidores. El análisis debe incluir a competidores alejados y las tecnologías que 

puedan impactarla. Para esta dimensión se deben considerar los indicadores 

identificación de competidores, fortalezas y debilidades de los competidores, y ventaja 

competitiva de la empresa. 

Cuarta dimensión análisis del entorno, UNIR (2022) nos dice que son las 

actividades que nos van a permitir el identificar las fortalezas y también identificar los 

puntos débiles de una empresa, haciendo que está actividad sea fundamental para la 

planificación estratégica y su desarrollo. Muñiz (2014) señala que la empresa debe 

utilizar sistemas que permitan identificar oportunidades, a fin de clasificarlas y trabajar 

en las mejores, en base a su planificación de corto plazo, así también como las de 

mediano y largo plazo. Para esta dimensión deben considerarse el indicador 

tendencias sociales y culturales, y el indicador factores políticos y legales.  
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Lambin et al. (2009) sobre la variable marketing estratégico menciona que 

resulta ser el análisis continuo y sistemático, orientado a identificar las necesidades y 

requisitos de los clientes a través del estudio del entorno y la competencia. Debiendo 

el análisis impactar tanto en el diseño, así como en la producción de bienes y 

servicios, permitiendo a la empresa cubrir los grupos segmentados de modo más 

eficiente a comparación de la competencia. Tiene la variable un comportamiento 

proactivo, requiriendo para su gestión que sea funcionalmente transversal dentro de 

la organización. 

Lambin et al. (2009) destaca cuatro dimensiones, siendo la primera dimensión 

análisis de la segmentación de los mercados, consiste en partir el mercado total a fin 

de agruparlos en grupos más reducidos de clientes, que comparten necesidades, 

características, comportamientos o motivaciones similares, los cuales van a construir 

diversas oportunidades de mercado. También señala que el proceso consiste de 

cuatro pasos que inicia con el análisis de segmentación, prosigue con la elección del 

mercado, siguiendo con el posicionamiento de mercado, y terminados con el 

programa de marketing. 

Segunda dimensión análisis del atractivo del mercado de referencia, es la 

valoración sobre la oportunidad o lo atractivo un segmento para el negocio, la 

valoración debe considerar aspectos históricos, actuales y futuros del segmento o 

mercado, a fin de proyectar el potencial del mercado. Esta dimensión va a requerir 

estimar o pronosticar el potencial del segmento, que luego servirá de insumo para 

calcular inversiones capacidades productivas, siendo esta actividad clave para al 

momento de tomar decisiones a nivel estratégico.  

Tercera dimensión análisis de la competitividad de la empresa, su finalidad es 

conocer el nivel de competencia en cada segmento de mercado o mercado producto, 

además de identificar las ventajas competitivas actuales, y en qué medida podemos 

incrementarlas o mantenerlas en el tiempo, considerando las fuerzas que tienen los 

competidores actuales. Este análisis no solo debe centrarse en el ver lo atractivo de 

un mercado-producto en sí mismo, si no ver la conveniencia de competir en él. 

Cuarta dimensión decisiones de posicionamiento y elección de los mercados 

meta u objetivos, es decidir cómo se va a cubrir cada segmento de mercado elegido, 

y también la estrategia de posicionamiento para cada segmento, pudiendo elegir 

desde marketing masivo hasta personalización masiva. Este paso es muy importante 

para marketing estratégico, pues es en esta etapa donde la empresa debe identificar 
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el modo más óptimo para diferenciar su marca respecto a la marca de los 

competidores. 

Vallet, et al (2015) sobre la variable marketing estratégico señala que va a tener 

la tarea de fijar los objetivos que desea conseguir la empresa, donde desea llegar. Es 

por esa razón que la alta dirección debe estar plenamente involucrada, pues requerirá 

la toma de decisiones del orden producto-mercado de largo plazo, las mismas que 

suponen un alto riesgo de equivocación, ya que estas decisiones son tomadas en 

base a expectativas con incertidumbre elevada, basando las decisiones generalmente 

en la experiencia.  

Vallet, et al (2015) destaca siete dimensiones, siendo la primera dimensión 

análisis del mercado y la demanda, es en esta etapa o dimensión donde se van a 

identificar los tipos de clientes, las necesidades que la organización satisface, con la 

finalidad de determinar su mercado de referencia, el producto mercado, y mercado 

relevante. Segunda dimensión comportamiento de compra, tiene como propósito 

entender el proceso de compra, que factores influyen, y hacen que los consumidores 

compren determinados productos. 

Tercera dimensión análisis del entorno competitivo, es la investigación sobre 

la competencia que tiene una empresa dentro del entorno donde funciona. Es en esta 

etapa donde se investiga las debilidades y fortalezas de la competencia, debiendo 

establecerse niveles dentro de los competidores, corresponde en este análisis lograr 

identificar oportunidades y amenazas, esta identificación va a permitir de manera 

anticipada encontrar o elaborar una ventaja diferenciada, que lleve a la empresa a 

tener una mayor ventaja competitiva. 

Cuarta dimensión identificación y selección del mercado objetivo, es el estudio 

de las preferencias dadas por el producto-mercado, donde al conocer los criterios 

para la segmentación se logra agrupar las preferencias de los consumidores, y a 

través de técnicas de análisis multivariables, se analiza cada grupo y construyen 

perfiles de consumidores. Para la selección del mercado objetivo se evalúa cada 

segmento identificado, para luego elegir segmentos a los que se va a dirigir mediante 

estrategias de cobertura. 

Quinta dimensión posicionamiento, para tener éxito al establecer una 

estrategia diferenciadora es necesario generar un adecuado posicionamiento. Al 

conocer el segmento a atender, resulta de gran valor elegir bien los atributos y 

características de nuestros productos que componen la oferta, porque estos facilitaran 
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el posicionarse en la mente de los compradores. Las personar siempre posicionan los 

productos, pero es a través de esos atributos que se busca generar un 

posicionamiento con mayor ventaja competitiva dentro del segmento.  

Sexta dimensión diagnóstico, comprende el estudio sistemático de riesgos y 

potencialidades del mercado de referencia donde la empresa busca ubicarse. Este 

análisis debe incluir los competidores, y los recursos con los que dispone la empresa.  

Como séptima y última dimensión fijación de objetivos y estrategias, es una etapa de 

planificación que inicia estableciendo la misión para la organización, luego los 

objetivos, y luego las estrategias de marketing con las que se espera alcanzar las 

metas. En esta etapa donde se detalla las posibles estratégicas basadas en la ventaja 

competitiva que se busca, las estrategias con los competidores, y estrategias de 

crecimiento. 

Para la segunda variable de la presente investigación, posicionamiento de 

marca, se presenta como autor a Arellano (2016), quien señala que es la manera 

como es percibido el producto por el mercado objetivo, y para alcanzar la percepción 

deseada se logra a través del manejo de las variables importante del producto. 

También refiere que las estrategias de posicionamiento van a estar influidas en cómo 

la empresa busca diferenciarse frente a la competencia, existiendo diversas maneras 

de posicionarse, siendo una de ellas a través de la diferenciación de las 4P, 

diferenciación del producto, diferenciación del precio, diferenciación de la promoción, 

diferenciación de la plaza.  

Arellano (2016) destaca cuatro dimensiones, siendo la primera dimensión 

diferenciación del producto, son los elementos tangibles e intangibles de lo que las 

empresas hacen, construyen o fabrican para ofertar en los mercados, buscando lograr 

la satisfacción de las necesidades de sus consumidores. Así mismo señala que los 

productos-servicios cuentan con características que resaltan más que en los bienes, 

como lo son intangibles, inseparables, participativos con el cliente, no perecederos, y 

diversos. El primer indicador de la dimensión es diseño e innovación, que va a estar 

referido al producto intrínseco, empaque y marca; el segundo indicador es valor 

agregado; el tercer indicador es post venta, que está referido a garantía.  

Segunda dimensión diferenciación del precio, señala que va a ser el valor que 

acuerdan dos partes que intercambian bienes o servicios, buscando obtener utilidad 

o beneficio de lo que se intercambia. Las empresas al fijar sus precios deben

considerar sus factores como el costo, el clima económico y la competencia; además 
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dice que el precio va más allá de la suma pagada, pues debe considerarse el esfuerzo 

desplegado que hacer para obtenerlo. Los indicadores son precios comparativos, 

medios de pago, relación calidad precio. 

Tercera dimensión diferenciación de la promoción, Kotler y Armstrong (2015) 

señala que dentro de las 4P la promoción debe entenderse como comunicación, pues 

es la actividad que tienen como finalidad comunicar los atributos de los productos y 

persuadir a comprarlos, lo cual van más allá de solo publicitar. Refiere el autor que 

las formas de comunicar es publicidad, propaganda, comunicación directa con el 

cliente, comunicación en el punto de venta, comunicación a través de producto. La 

dimensión cuenta con dos indicadores publicidad y personal de venta. 

Cuarta dimensión diferenciación de la plaza, Arellano (2016) nombra la 

dimensión como distribución, y dice que esa dimensión dentro del marketing, es la 

encargada de conseguir que los productos estén permanentemente disponibles para 

los consumidores. La distribución tiene como primer indicador a la cobertura, que va 

a estar referida al alcance de atención presencial en términos de cercanía y 

accesibilidad, y la segunda dimensión es medios de atención o de prestación de 

servicios, que van a estar referidos a la forma como los clientes van a poder obtener 

los servicios. 

Trout y Rivkin (1995) describe posicionamiento “no como lo que el marketing 

hace al producto, sino más bien, que es lo que el marketing hace a la mente del 

consumidor”, por lo cual define al posicionamiento como la batalla por la mente del 

consumidor, donde las empresas deben diferenciar su marca y comunicarla de forma 

efectiva para crear una percepción clara y relevante en la mente de sus 

consumidores. La variable la componen cinco dimensiones las mentes son limitadas, 

las mentes odian la confusión, las mentes son inseguras, las mentes no cambian, las 

mentes pueden perder el enfoque. 

Trout y Rivkin (1995), primera dimensión “Las mentes son limitadas”, señala 

que las personas tienen una capacidad limita para procesar información, y si la 

publicidad está cargada de mensajes que ahondan en explicaciones o detalles sobre 

razones y beneficios, esta será descartada, dado que la mente es altamente selectiva 

y no funciona como una grabadora que guarda información. Por ello las empresas 

deben comunicar su mensaje de manera breve, concisa y memorable para que 

destaque frente a otras opciones. 
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Segunda dimensión “Las mentes odian la confusión”, para captar la atención e 

interés del consumidor, las marcas deben evitar mensajes que generen confusión, 

incertidumbre o desconfianza, pues lo que resulta confuso y complicado será 

descartado. El mensaje debe ser explicito, directo y de fácil entendimiento, para ellos 

deben utilizar un vocabulario bastante sencillo, evitando transmitir el mensaje con 

demasiadas palabras, buscando concentrarse en un único atributo el cual debe ser 

poderoso para dirigirlo a las mentes. 

Tercera dimensión “Las mentes son insegura”, debido a las múltiples opciones 

disponibles en el mercado los consumidores se sienten inseguros al tomar una 

decisión de compra, por lo que van a buscar marcas y productos que brinden certeza 

y confianza. Las marcas deben construir una imagen sólida, así como una reputación 

que transmita confianza tranquilice las preocupaciones e incertidumbres de los 

consumidores. Existen cinco riesgos percibidos al realizar una compra, riesgos 

monetarios, riesgos funcionales, riesgos psicológicos, riesgos sociales, y riesgos 

físicos. 

Cuarta dimensión “Las mentes no cambian”, las personas tienden a tener 

creencias y actitudes arraigas sobre las marcas y productos, siendo esas 

percepciones duraderas en el tiempo, las cuales difícilmente se pueden cambiar, al 

consumidor más le llama la atención lo que sabe o compra versus lo que es nuevo. 

Las marcas deben tener una diferenciación clara y contundente, además de evitar 

modificar sustancialmente la percepción existente, pues lejos de lo novedoso o 

creativo de una publicidad, el consumidor elegirá todo aquello que le resulte familiar 

o se sienta cómodo.

Cuarta dimensión “Las mentes pueden perder el enfoque”, esto es el resultado 

de realizar diversificación de las líneas de productos, por lo que diversificar líneas va 

a requerir de un análisis previo, que permita medir el impacto en la marca. Las 

empresas suelen ver a las marcas con un enfoque económico, por lo que suelen 

buscar asociar a una marca diversos producto o ideas, ocasionando que la marca 

pierda enfoque. La marca debe ser abordada desde el lado de la mente, si la marca 

está asociada a diversas ideas, la marca en el tiempo pierde su significado. 

De acuerdo con Kotler y Keller (2012) el posicionamiento es el proceso de 

desarrollar la oferta y la identidad de una empresa, de tal manera que se destaquen 

en la mente de los clientes dentro del mercado objetivo. La finalidad es asegurar que 

la marca sea reconocida por el público en general, para así maximizar los posibles 
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beneficios de la organización, dado que un posicionamiento efectivo proporciona una 

guía para la estrategia de marketing, al comunicar la esencia de la marca, elucidar los 

beneficios que los clientes adquieren del producto o servicio, y destacar cómo estos 

beneficios son únicos.  

Kotler y Keller (2012) destaca cuatro dimensiones, siendo la primera dimensión 

análisis de competidores, el área de marketing debe examinar detenidamente a sus 

competidores, así como a su base actual y futura de clientes. Los profesionales del 

marketing necesitan analizar las estrategias, metas, puntos fuertes y debilidades de 

los competidores para entender el panorama competitivo y poder diferenciar su oferta 

de manera óptima. Es muy probable que quienes más afecten a la empresa sean 

nuevos competidores o nuevas tecnologías, y no tanto los competidores actuales. 

Segunda dimensión mercado meta, es conocido también como mercado 

objetivo, la empresa identifica diversos grupos en el mercado y sus diversas 

necesidades, luego se concentran en un grupo específico de consumidores hacia los 

cuales una organización orienta y dirige sus esfuerzos de marketing y ventas. El 

mercado meta está conformado por individuos que comparten similares 

características y que son más proclives a estar interesados en los productos (bienes 

o servicios) que comercializa la empresa, para esto la organización prepara una oferta

que satisfaga las necesidades en común de ese mercado. 

Tercera dimensión ventaja competitiva, es la capacidad de la empresa para 

desempeñarse de manera tal que sus competidores no puedan o no deseen igualarla. 

Los consumidores deben percibir algo único, significativo y valioso en cualquier oferta 

del mercado. La construcción de esta percepción puede basarse directamente en el 

producto o servicio, o pueden estar relacionadas con otros aspectos como el personal, 

los canales de distribución, la imagen de la marca o los servicios ofrecidos. 

Cuarta dimensión branding emocional, debe incluir tanto puntos de diferencia 

como puntos de paridad que sean atractivos a nivel racional, así como a nivel 

emocional. Los puntos de diferencia destacan lo único y especial de la marca, 

mientras que los puntos de paridad establecen la relevancia y credibilidad en relación 

con la competencia. Es importante que estos aspectos resuenen en la mente de los 

consumidores y en sus corazones, conectando con sus necesidades, deseos y 

emociones, así como con su lógica y razón. De esta manera, se construye una 

conexión sólida y duradera con la marca. 
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II. METODOLOGÍA

El presente trabajo es una investigación científica desarrollada a partir de la 

formulación de una situación problemática, para ello se han formulado preguntas 

sobre un problema descrito, y luego se han establecido justificaciones del tipo 

metodológica, practica y social, con lo cual se pudo establecer objetivos de 

investigación. Además, en la investigación se plantearon hipótesis, las cuales con el 

análisis de datos y aplicación de encuestas nos permiten concluir y generar 

recomendaciones.  

El tipo y diseño de investigación de la presente indagación es básica, pues 

como señala Gómez (2016), esté tipo de investigación permite proponer, integrar, 

demostrar o construir una idea. También en la investigación se busca conocer la 

asociación o relación que existe entre el marketing estratégico y el posicionamiento 

de marca de una empresa de capacitación en seguridad industrial, entender problema 

llegando a concluir y brindar recomendaciones. También la investigación es de 

enfoque cuantitativo, es Hernández et al. (2010) quien describe ese enfoque como 

aquel que por medio de la recopilación de los datos busca probar la hipótesis, para lo 

cual desarrolla una medición numérica y aplica la estadística, con el propósito de 

determinar patrones del comportamiento y validar las teorías. Además, la indagación 

tiene diseño no experimental, Hernández y Mendoza (2018) señala que una 

investigación no experimental es cuando las variables de estudio no son manipuladas, 

dado que la investigación se desarrolla a través de la observación o medición de las 

variables en su estado natural. Adicionalmente se precisa que la investigación será 

sistémica y empírica. 

La investigación es de corte transversal simple, dado que la recopilación de los 

datos se hace a través de una sola muestra a la población objetivo en un único 

momento (Malhotra, 2008). El método de investigación atañe el hipotético-deductivo, 

que según Murillo y Rodríguez (2018) es una metodología simple, lógica, entendible 

y útil en la labor de captar conocimiento con el fin de darle niveles mayores de 

complejidad. El carácter hipotético está en que la investigación formula preposiciones 

(hipótesis), y lo deductivo esta dado por que, partiendo de principios generales, 

estudiamos hechos particulares. 

Esta investigación tiene alcance correlacional y descriptivo, sobre ello 

Hernández et al. (2010) nos dice que la investigación cuantitativa puede tener 
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elementos de más de uno de los alcances (exploratorio, descriptivo, correlacional, 

explicativo). El alcance descriptivo según Perez et al. (2020), es el que se logra a 

través de la búsqueda e indagación de la información previa con el objetivo de 

describir nuestro objeto de estudio. Y el alcance correlacional dado que al momento 

de definir las variables de nuestro objeto de estudio determinaremos el grado relación, 

Urbano y Yuni (2009) señala que solo es posible llegar a medir la relación entre dos 

variables y su fuerza de asociación, pero no va a ser posible medir causalidad. 

La variable Marketing estratégico, Muñiz (2014) al definir la variable dice que 

el marketing estratégico va a buscar entender cuáles son las necesidades presentes 

y futuras de los clientes, hallar segmentos poco atendidos , conocer los mercados y 

segmentos con potencialidades de crecimiento o desarrollo, determinar el potencial y 

atractivo de los mercados identificados, conducir a la organización en búsqueda de 

oportunidades a través de una acción orientada a lograr los objetivos planteados, 

además precisa que deben considerarse las dimensiones: segmentación de los 

mercados, selección de los mercados, análisis de la competencia, y análisis del 

entorno. La definición operacional tuvo un análisis de las necesidades de las 

agrupaciones claves de los clientes y como se fue atendiendo. La variable fue medida 

a través de sus 4 dimensiones y 9 indicadores a continuación detallados: tamaño del 

mercado, nivel de diferenciación, capacidad para satisfacerlo, nivel de competencia, 

identificación de competidores, fortalezas y debilidades de los competidores, ventaja 

competitiva de la organización, tendencias sociales y culturales, factores políticos y 

legales. 

La Variable Posicionamiento de marca, Arellano (2016) señala que es la 

manera como es percibido el producto por el mercado objetivo, y alcanzar la 

percepción deseada se logra a través del manejo de las variables importante del 

producto. También refiere que las estrategias de posicionamiento van a estar influidas 

en cómo la empresa busca diferenciarse frente a la competencia, existiendo diversas 

maneras de posicionarse, siendo una de ellas a través de la diferenciación de las 4P, 

diferenciación del producto, diferenciación del precio, diferenciación de la promoción, 

diferenciación de la plaza. La variable fue medida a través de sus 4 dimensiones y 10 

indicadores según detalle: diseño - innovación, valor agregado, post venta, precios 

comparativos, medios de pago, relación calidad precio, publicidad, personal de 

ventas, cobertura, medios de atención.  



 
 

18 
 

La población, muestra y muestreo para Esteban (2009) la población va a ser el 

grupo de personas que van a mantener de forma directa una relación con el problema 

de estudio. Medina et al. (2023) nos dice que la población debe tener las 

características que el investigador viene considerando en su investigación, ya que es 

de la población de donde se recolectaran los datos requeridos, Esto lleva a convertir 

a la población en el universo de estudio. Para esta investigación la población estuvo 

compuesta por la cartera de clientes de los últimos 2 años, los mismos que suman 32 

empresas.  

Castellano et al. (2020), señala que cuando el volumen de la población es de 

grandes dimensiones el utilizar una muestra es algo forzoso, pero que si bien el 

trabajar con una muestra simplifica el trabajo, no debe perderse representatividad 

versus la población. Sierra (2001), señala que la muestra es una elección, 

determinada por la bondad de la elección, la bondad va a depender de la estadística 

buscando que la magnitud sea representativa de la población, y la elección también 

esta dada por capacidad de logro de los objetivos de investigación y prueba de 

hipótesis. En consecuencia, a ello para la presente investigación se tomarán una 

muestra por conveniencia de la población. Casal y Mateu (2003) nos señala que 

cuando la investigación se desarrolla sobre un universo amplió, no resulta posible 

obtener datos directamente de todos, por lo que deben utilizarse técnicas de 

muestreo, siendo posible aplicar un muestreo por conveniencia o lo que sería una a 

selección intencionada. Pero dado las características de la población y a juicio del 

investigador se aplicó un tipo de muestreo por conveniencia determinando en 24 

clientes. 

Las técnicas e instrumentos de recopilación de los datos, para la presente 

indagación se utilizará como técnica la encuesta, la misma que será aplicada al 

universo en estudió permitiendo levantar datos relevantes para la investigación, lo 

que debe permitir determinar si entre las variables estudiadas hay correlación. 

Ferreyra & De Lonhi (2014), señalan el diseño de la estructura de la encuesta es 

importante diagramar el proceso, haciendo constar dentro del mismo: los temas 

materia de la encuesta; las preguntas; posibles respuestas; con el fin de planificar el 

orden temático de aplicación, y es esté diagrama lo que otorga importancia a las 

preguntas y hace que el arte de preguntar permita el desarrollo adecuado de la 

indagación. 
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El instrumento utilizado para la presente investigación ha sido el cuestionario, 

D’Aquino y Barrón (2020) define al cuestionario como el instrumento que permite 

realizar recolección de los datos, el cual va a estar estandarizado permitiendo el 

operacionalizar algunos problemas de la investigación. Utilizándose en el instrumento 

la escala de medición psicométrica de Likert. Buscando mantener la rigurosidad 

científica en la investigación y las herramientas utilizadas, el instrumento ha sido 

validado por tres (3) expertos en el tema investigado: Dr. Jan Kei Samir Molina Guillen, 

Dr. Abraham Cardenas Saavedra, Dra. Mery Gemeli Masias Fernandez, quienes 

sustentan al cuestionario como el instrumento que permite verdaderamente medir 

cada variable. La fiabilidad o confiabilidad del instrumento que es adquirida a través 

de la aplicación de un piloto, procesado a través de un software estadístico 

especializado. 

Los procedimientos, para la investigación se elaboró un cuestionario 

conformado por 40 preguntas, de las cuales utilizamos 19 buscando medir la primera 

variable marketing estratégico, estando está variable determinada por las 

dimensiones, la segmentación, la selección, el análisis de la competencia. Las 21 

preguntas restantes miden la segunda variable, posicionamiento de marca, para lo 

cual estará constituida por las dimensiones: diferenciación del producto, 

diferenciación del precio, diferenciación de la promoción, diferenciación de la plaza. 

Los métodos de análisis de los datos aplicado para la presente indagación 

consistieron en un análisis estadístico, iniciándose con la tabulación de los datos 

recolectados dentro de las hojas de cálculo y luego se procesó la información en un 

software especializado, lo cual permite obtener resultados descriptivos de las 

variables y dimensiones. Asimismo resultados inferenciales utilizando el análisis de 

correlación, a través del coeficiente de correlación de Pearson, además de la de la 

prueba de hipótesis. 

En los aspectos éticos el investigador desarrolló el trabajo de investigación en 

estricto apego al código de ética RCU-0262-2020/UCV, y a los lineamientos descritos 

en la Guía de investigación de enfoque cuantitativo que brinda la universidad. Así 

mismo en apego a las normas de propiedad intelectual que rigen este tipo de 

investigación se hace referencia y cita a cada autor consultado tomando en cuenta lo 

señalado en las guías de Norma APA versión 7. 
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III. RESULTADOS

Análisis descriptivo 

Tabla 1 

Niveles de la variable 1 y sus dimensiones 

V1 
Marketing 

estratégico 

D1 
Segmentació

n de los 
mercados 

D2 
Selección de 

mercados 

D3 
Análisis de la 
competencia 

D4 
Análisis del 

entorno 

f % f % f % f % f % 

Bajo 1 4.2 2 8.3 1 4.2 1 4.2 1 4.2 

Medio 10 41.7 10 41.7 11 45.8 9 37.5 10 41.7 

Alto 13 54.2 12 50.0 12 50.0 14 58.3 13 54.2 

Total 24 100.0 24 100.0 24 100.0 24 100.0 24 100.0 

Al analizar la población se observó (ver tabla 1) que el 54.2% consideró que la variable 

1 marketing estratégico es alto, siendo mejor valorada la dimensión análisis de la 

competencia con un 58.3%, seguido del análisis del entorno con un 54.2%, y las 

dimensiones segmentación y selección de mercados empatan con un 50%. Solo el 

41.7% de la población consideró que el marketing estratégico tiene nivel medio, 

siendo la dimensión selección de mercados la mejor valorada con un 45.8% y la 

dimensión análisis de la competencia fue la menos valorada con 37.5%. La variable 

1 fue valorada con nivel bajo solo por el 4.2%, siendo tres de sus cuatro dimensiones 

valoradas con 4.2%, y la dimensión segmentación de mercados alcanzó el 8.3%. La 

tabla 1 permite ver que la variable y la totalidad de sus dimensiones fueron valoradas 

como altas, recibiendo valores entre un 50% y 58.3%.  
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Tabla 2 

Niveles de la variable 2 y sus dimensiones 

V2 
Posicionamie
nto de marca 

D1 
Diferenciación 
del producto 

D2 
Diferenciación 

del precio 

D3 
Diferenciación 

de la 
promoción 

D4 
Diferenciación 

de la plaza 

f % f % f % f % f % 

Bajo 2 8.3 3 12.5 2 8.3 1 4.2 4 16.7 

Medio 7 29.2 11 45.8 8 33.3 8 33.3 5 20.8 

Alto 15 62.5 10 41.7 14 58.3 15 62.5 15 62.5 

Total 24 100.0 24 100.0 24 100.0 24 100.0 24 100.0 

Al analizar la población se observó (ver tabla 2) que el 62.5% de los clientes al 

posicionamiento de marca lo consideró en un nivel alto, siendo las dimensiones 

diferenciación de la promoción y diferenciación de la plaza las mejor valoradas con 

un 62.5% cada una, seguidas por la dimensión diferenciación de precio con un 58.3% 

y solo con un 41.7 la dimensión diferenciación del producto. Solo el 29.2% de la 

población otorgó un nivel medio a la variable 2, donde la diferenciación de producto 

fue la mejor valorada en el nivel medio con un 45.8%, contrario a lo que pasa con las 

otras dimensiones que el mayor % lo obtuvieron en un nivel alto; en ese mismo nivel 

las dimensiones diferenciación del precio y diferenciación de la promoción empataron 

con un 33.3%, y fue la dimensión diferenciación de la plaza la menos valorada por el 

20.8%. La variable 1 fue valorada con nivel bajo solo por el 8.3%, siendo la dimensión 

3 la menos valorada con solo un 4.2%, seguida por las dimensiones diferenciación 

del precio con 8.3%, diferenciación del producto con 12.5% y diferenciación de la 

plaza la mejor valorada en este nivel con un 16.7%. Podemos apreciar en la tabla 2 

que la segunda variable y sus dimensiones fueron valoradas como altas, recibiendo 

valores entre un 58.3% y 62.5%, a excepción de la variable diferenciación del 

producto que su mayor valoración fue en el nivel medio con un 45.8%. 
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Análisis inferencial 

Planteamiento de Hipótesis 

Ho Los datos tienen una distribución normal 

Ha Los datos no tienen una distribución normal 

Prueba de normalidad 

Hipótesis nula Valor p > 0.05 Distribución normal Aceptar 

Hipótesis alterna Valor p < 0.05 Distribución no normal Rechazar 

Tabla 3 

Prueba de normalidad de la variable 1 y variable 2 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing estratégico 0.084 24 ,200* 0.959 24 0.428 

Posicionamiento de marca 0.182 24 0.040 0.922 24 0.065 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors

La tabla 3 permite observar que en el parámetro de prueba de Shapiro-Wilk se ha 

determinado el valor de 0.959 y una significancia de 0.428. Lo cual llevó a aceptar Ho 

y rechazar Ha, por lo que los datos de la primera variable (V1) proceden de una 

distribución normal. Y para la segunda variable (V2) se ha obtenido el valor de 0.922 

y una significancia de 0.065, lo cual llevó a aceptar Ho y rechazar Ha, por lo que están 

proviniendo los datos de una distribución normal. En base a los resultados se utilizó 

para la prueba de hipótesis el coeficiente de correlación de Pearson. 
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Hipótesis general 

Ho No Existe una relación significativa entre marketing estratégico y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Ha Existe una relación significativa entre marketing estratégico y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Criterio de decisión 

Ho Hipótesis nula Valor p < 0.05 Rechazar 

H1 Hipótesis alterna Valor p > 0.05 Aceptar 

Tabla 4 

Correlación de la variable 1 y variable 2 

Marketing 
estratégico 

Posicionamiento 
de marca 

Coef. de correlación ,935** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 24 

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

Se obtuvo un valor de correlación de Pearson 0,935, y significancia de 0.000. Por 

tanto, el valor de p es menor al 5% produciendo el rechazo de Ho y la aceptación de 

la H1, con lo cual se infiere que si existe correlación directa y significativa (nivel muy 

alta) entre las variables 1 y 2. 
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Hipótesis específica 1

Ho No Existe una relación significativa entre segmentación de los mercados 

y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en 

seguridad industrial, Independencia, 2024. 

Ha Existe una relación significativa entre segmentación de los mercados y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Criterio de decisión 

Ho Hipótesis nula Valor p < 0.05 Rechazar 

Ha Hipótesis alterna Valor p > 0.05 Aceptar 

Tabla 5 

Correlación de la dimensión 1 de la variable 1 y la variable 2 

Segmentación de 
los mercados 

Posicionamiento 
de marca 

Coef. de correlación , 788** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 24 

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

Se obtuvo un valor de correlación de Pearson 0,788, y significancia de 0.000. Por 

tanto, el valor de p es menor al 5% produciendo el rechazo de Ho y la aceptación de 

la H1, con lo cual se deduce que si existe correlación directa y significativa (nivel alta) 

entre la dimensión segmentación de los mercados de la variable 1 y variable 2. 
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Hipótesis específica 2

Ho No Existe una relación significativa entre selección de mercados y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Ha Existe una relación significativa entre selección de mercados y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Criterio de decisión 

Ho Hipótesis nula Valor p < 0.05 Rechazar 

Ha Hipótesis alterna Valor p > 0.05 Aceptar 

Tabla 6 

Correlación de la dimensión 2 de la variable 1 y la variable 2 

Selección de 
mercados 

Posicionamiento 
de marca 

Coef. de correlación , 792** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 24 

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

Se obtuvo un valor de correlación de Pearson 0,792, y significancia de 0.000. Por 

tanto, el valor de p es menor al 5% produciendo el rechazo de Ho y procediendo a 

aceptar la H1, con lo cual se deduce que si existe correlación directa y significativa 

(nivel alta) entre la dimensión selección de mercados de la variable 1 y variable 2. 
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Hipótesis específica 3

Ho No Existe una relación significativa entre análisis de la competencia y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Ha Existe una relación significativa entre análisis de la competencia y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Criterio de decisión 

Ho Hipótesis nula Valor p < 0.05 Rechazar 

Ha Hipótesis alterna Valor p > 0.05 Aceptar 

Tabla 7 

Correlación de la dimensión 3 de la variable 1 y la variable 2 

Análisis de la 
competencia 

Posicionamiento 
de marca 

Coef. de correlación , 939** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 24 

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

Se obtuvo un valor de correlación de Pearson 0,939, y significancia de 0.000. Por 

tanto, el valor de p es menor al 5% produciendo el rechazo de Ho y la aceptación de 

la H1, con lo cual se infiere que si existe correlación directa y significativa (nivel muy 

alta) entre la dimensión análisis de la competencia de la variable 1 y variable 2. 
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Hipótesis específica 4

Ho No Existe una relación significativa entre análisis del entorno y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Ha Existe una relación significativa entre análisis del entorno y el 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad 

industrial, Independencia, 2024. 

Criterio de decisión 

H0 Hipótesis nula Valor p < 0.05 Rechazar 

Ha Hipótesis alterna Valor p > 0.05 Aceptar 

Tabla 8 

Correlación de la dimensión 4 de la variable 1 y la variable 2 

Análisis del 
entorno 

Posicionamiento 
de marca 

Coef. de correlación , 963** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 24 

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

Se obtuvo un valor de correlación de Pearson 0,963, y significancia de 0.000. Por 

tanto, el valor de p es menor al 5% produciendo el rechazo de Ho y procediendo a 

aceptar la H1, con lo cual se infiere que si existe correlación directa y significativa 

(nivel muy alta) entre la dimensión análisis del entorno de la variable 1 y variable 2. 
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IV. DISCUSIÓN

La presente investigación tiene como objetivo general el determinar la relación entre 

marketing estratégico y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitación 

en seguridad industrial, Independencia, 2024, así también estatuir la relación entre 

cada una de las cuatro dimensiones de la variable 1 con la variable 2. La investigación 

posee una justificación teórica, que permite reflexionar sobre el conocimiento de la 

teoría, resultados de otras investigaciones conciliadas con las teorías actuales 

citadas, siempre con el firme propósito de acrecentar el conocimiento de las variables, 

de igual modo la perspectiva metodológica se ha basado en brindar instrumentos de 

investigación fiables y validos en el desarrollo investigativo para la valuación y 

cuantificación de las variables, siempre a través del uso del método científico. 

Asimismo, en relación a la variable 1 los resultados descriptivos revelan que, el 54.2% 

presentan un rango alto, versus el 41.7% y 4.2% presentan un rango medio y bajo 

respectivamente. En el mismo sentido los resultados descriptivos de la variable 2 

revelan que, el 62.5% presentan un rango alto, versus el 29.2% y 8.3% presentan un 

rango medio y bajo respectivamente. 

Los resultados descriptivos de la presente indagación, se alinean con los 

obtenidos en el estudio de Pintado (2021), donde para la variable marketing educativo 

los resultados reflejan que el 21.9% lo considera muy eficiente y el 57.4% eficiente, 

versus el 14.2% y 6.5% que lo considera regular y deficiente respectivamente; la 

variable posicionamiento es calificada por un 21.3% como muy alta, 56.8% alta, 

versus el 17.2% y 4.7% que lo califica como regular y baja respectivamente; y define 

su variable 1 como el proceso donde la organización genera cambios, a nivel de 

servicios, orientados a satisfacer la demanda, mejorando la comunicación, y siempre 

colocando a las personas como núcleo de la estrategia, cita como autor a Núñez 

(2017). También los resultados se alinean a los determinados en la investigación de 

Merino et al. (2023), donde el 100% de los potenciales clientes encuestados señalan 

que al aplicar estrategias de marketing se mejora el posicionamiento; esta 

investigación define a estrategias de marketing como las herramientas que permiten 

la identificación, evaluación y segmentación de los mercados, donde también se 

gestiona los recursos de la organización a fin que coadyuven en la tarea de satisfacer 

a los clientes potenciales, cita como autor Ludeña y Salazar (2016). 
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Por la hipótesis general, los resultados determinados referente a la variable 1 

y variable 2 muestran una relación significativa, con un coeficiente de correlación de 

Pearson de 0.935; ese resultado determina la coexistencia de reciprocidad positiva 

muy alta; además el p valor es 0.000, por lo tanto, la hipótesis planteada es aceptada. 

Los resultados son consistentes con la investigación de Villayzan (2022) donde se 

mide la correlación entre la variable 1 y variable 2, resultando una correlación positiva 

(Spearman = 0.843); el investigador define su variable 1 como el arte de determinar 

debilidades y fortalezas, así como factores del entorno que llegan a afectar el 

mercado, siendo es utilizada para hallar oportunidades de negocio, generar 

estrategias que permitan conocer las necesidades de los consumidores, y cita como 

autor a Harold, et al. (2018). A la vez los resultados son consistentes con la indagación 

de Pedreros (2019), donde se mide la correlación entre marketing y posicionamiento, 

resultando esta positiva (Spearman = 0.943); asimismo el investigador define la 

variable marketing, como el conjunto de métodos tendientes a establecer, informar y 

trasladar productos, estableciendo vínculos entre los consumidores y las 

organizaciones, y cita como autor a Kurtz (2012).  

La investigación en su objetivo específico 1 tiene por finalidad determinar la 

asociación entre la dimensión segmentación de los mercados y la variable 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en seguridad industrial, 

Independencia, 2024. Los resultados descriptivos para la dimensión 1 revelan que, el 

50.0% la consideran en un rango alto, el 41.7% en un rango medio y 8.3% en un rango 

bajo. Además, los resultados inferenciales obtenidos muestran que hay una relación 

significativa, con un coeficiente de correlación de Pearson de 0.788; con ese resultado 

se determina una coexistencia de reciprocidad positiva alta; además que el P valor es 

0.000, por lo cual, la hipótesis específica 1, existe una relación significativa entre 

segmentación de mercados y el posicionamiento de marca, es aceptada. 

Los resultados descriptivos en la presente investigación se alinean a los 

obtenidos por Trujillo (2022), donde al evaluar la dimensión segmentación se obtiene 

que, el 84.8% la considera alta y solo un 15.2% como baja; estos resultados muestran 

que los clientes perciben a la organización con un significativo nivel en la 

segmentación. También los resultados se alinean a los determinados en la 

investigación de Pazmiño & Camacho (2022) donde sus resultados muestran que 

mayoritariamente los encuestados consideran que las estrategias de marketing como 

la publicidad, debe darse en segmentos de mercados bien definidos, a fin que se 
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pueda lograr los objetivos, además que el publicitar el valor agregado de los productos 

va a influir en el posicionamiento. Además, Basurto y Quimis (2022) al analizar los 

resultados de su investigación deduce que la medición del posicionamiento se realiza 

mediante estudios y herramientas estadísticas que determinan correlaciones, pero 

estos deben ser aplicado a segmentos específicos, infiriendo que en cada segmento 

se tendrá posicionamientos distintos.  

Los resultados inferenciales del objetivo específico 1, son comparables con los 

obtenidos en la investigación de Bejar (2023), donde a correlacionar su dimensión 

segmentación de mercados y su variable posicionamiento de marca determina un rho 

de Spearman 0.399, así como una significancia bilateral de 0.007, lo cual lleva a 

rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna; con este resultado su 

investigación concluye que la segmentación de mercados si va a influir 

significativamente en el posicionamiento. También, los resultados son comparables 

con los obtenidos en la investigación de Atiquipa (2019), donde a correlacionar su 

dimensión segmentación con su variable posicionamiento de marca determina un rho 

de Spearman 0,291 y una significancia bilateral de 0.013, lo cual lleva a rechazar la 

hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna; con este resultado su investigación 

concluye que, el segmentar y por ende conocer bien a los clientes va a permitir 

posicionarse adecuadamente.  

La investigación en su objetivo específico 2 tiene por finalidad determinar la 

asociación entre la dimensión selección de mercados y la variable posicionamiento 

de marca de una empresa de capacitación en seguridad industrial, Independencia, 

2024. Los resultados descriptivos revelan que el 50.0% la consideran en un rango 

alto, el 45.5% en un rango medio y 4.2% en un rango bajo. Además, los resultados 

inferenciales determinados muestran que, si existe una relación significativa, dado 

que el coeficiente de correlación de Pearson es 0.792; con ese resultado se determina 

la coexistencia de reciprocidad positiva alta; además que el P valor es 0.000, con lo 

cual la hipótesis específica 2, existe una relación significativa entre selección de 

mercados y el posicionamiento de marca, es aceptada.  

Los resultados descriptivos del objetivo específico 2, se alinean con los 

obtenidos en la investigación de Bejar (2023), donde al investigar la dimensión 

mercado meta se obtuvo que 60.0% le otorga un nivel alto y 40.0% nivel medio, siendo 

cero el nivel bajo; este resultado evidencia que la organización ha analizado 
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adecuadamente el entorno de su mercado meta, permitiéndole atenderlo 

adecuadamente. 

Los resultados inferenciales del objetivo específico 2, son comparables con los 

obtenidos en la investigación de Bejar (2023), donde a correlacionar la dimensión 

mercado meta y posicionamiento de marca, determina un rho de Spearman 0,581 y 

una significancia bilateral de 0.000, lo cual lo lleva a rechazar la hipótesis nula y 

aceptar la hipótesis alterna; el resultado evidencia que existe una asociación positiva 

moderada, igualmente se observa una relación lineal positiva directa. 

 La investigación en su objetivo específico 3, tiene por finalidad estatuir la 

asociación entre la dimensión análisis de la competencia y la variable posicionamiento 

de marca de una empresa de capacitación en seguridad industrial, Independencia, 

2024. Los resultados descriptivos para la dimensión 3 revelan que, el 58.3% de los 

clientes la consideran en un rango alto, el 37.5% en un rango medio y 4.2% en un 

rango bajo. Además, los resultados inferenciales obtenidos muestran que hay una 

relación significativa, con un coeficiente de correlación de Pearson de 0.939; con ese 

resultado de determina una coexistencia de reciprocidad positiva muy alta; además 

que el P valor es 0.000, con lo cual la hipótesis especifica 3, existe una relación 

significativa entre análisis de la competencia y el posicionamiento de marca, es 

aceptada.  

Los resultados descriptivos del objetivo específico 3, se alinean a los que 

fueron obtenidos en la investigación de Atiquipa (2019), donde al evaluar la dimensión 

competidor se obtiene que el 36.11% siempre está conforme con lo recibido versus la 

competencia, el 41.67% casi siempre está conforme, el 20.83% a veces está 

conforme y 1.39% casi nunca está conforme; donde el estudio concluye que de los 

encuestados el 77% se encuentran conformes con la atención frente a lo que 

encontraría en la competencia. También los resultados se alinean con los obtenidos 

en la investigación de Villayzan (2022) donde al medir la dimensión competencia 

obtienen que el 41.43% considera que su nivel es óptimo, el 50% regular y 8.57% 

deficiente. Los resultados también se alinean al obtenido en la investigación de 

Tenezaca y Castillo (2022), donde solo el 11% de sus clientes está de acuerdo de ir 

con la competencia, y el resto se encuentran satisfecho con el servicio que recibe 

frente a la competencia. 

Los resultados inferenciales del objetivo específico 3, son comparables a los 

obtenidos en la investigación de Atiquipa (2019), donde a correlacionar ventaja 



32 

competitiva y posicionamiento de marca determina un coeficiente de correlación rho 

de Spearman 0,738 y una significancia bilateral de 0.000, lo cual lo lleva a rechazar 

la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna; con el resultado obtenido su 

investigación concluye que es alta significativamente la correlación existente entre la 

ventaja competitiva y posicionamiento de la marca. También, los resultados son 

comparables con los obtenidos en la investigación de Trujillo (2022), donde a 

correlacionar la dimensión ventaja competitiva y posicionamiento de marca, 

determina un rho de Pearson 0,325 y una significancia bilateral de 0.008, lo cual lo 

lleva a rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna; con este resultado esa 

investigación concluye que las variables están linealmente relacionadas. 

La investigación en su objetivo específico 4, tiene por finalidad determinar la 

asociación entre la dimensión análisis del entorno y la variable posicionamiento de 

marca de una empresa de capacitación en seguridad industrial, Independencia, 2024. 

Los resultados descriptivos de la dimensión 4 revelan que, el 54.2% de los clientes lo 

consideran en un rango alto, el 41.7%, en un rango medio y 4.2% en un rango bajo. 

Además, los resultados inferenciales obtenidos muestran que hay una relación 

significativa, con un coeficiente de correlación de Pearson de 0.963; con ese resultado 

de determina una coexistencia de reciprocidad positiva muy alta; además que el P 

valor es 0.000, con lo cual la hipótesis especifica 4, que propone que existe una 

relación significativa entre análisis del entorno y el posicionamiento de marca, es 

aceptada. 

Los resultados descriptivos del objetivo específico 4, se alinean con los 

obtenidos por Trujillo (2022), donde al investigar la dimensión investigación de 

mercado se obtiene que el 93.9% la considera alta y solo un 6.1% como baja; estos 

resultados evidencian que la organización tiene buen nivel en dicha dimensión. 

Además, los resultados se alinean con los obtenidos por Bustillo y Rodrigo (2023), 

que en su investigación sobre los servicios de talleres mecánicos muestra que el 47% 

está muy satisfecho, 35% satisfecho y 18% insatisfecho con el servicio que recibe; 

además preguntó, ¿qué empresa del mercado elegiría para ser atendido?, resultando 

que el 50% elige un solo taller y el otro 50% estuvo repartido entre otros cuatro 

talleres; determinándose que si bien el taller logra destacarse significativamente, debe 

evaluarse la posibilidad que la competencia genere alianzas buscando atraer ese 18% 

de clientes insatisfechos, lo cual tendría un impacto en el posicionamiento actual de 

la empresa. 
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Los resultados inferenciales del objetivo específico 4, son comparables con los 

obtenidos por Trujillo (2022), donde a correlacionar su dimensión investigación de 

mercado y su variable posicionamiento de marca, determina un rho de Spearman 

0,294 y una significancia bilateral de 0.017, lo cual lo lleva a rechazar la hipótesis nula 

y aceptar la hipótesis alterna; concluyendo con esos resultados que existe una 

asociación positiva débil (baja), observándose una relación lineal positiva directa, 

infiriendo que cuando la dimensión investigación de mercado tenga valores altos, la 

segunda variable también los tendrá. Además, los resultados se alinean con los 

determinados por Bejar (2023), donde a correlacionar su dimensión investigación de 

mercados y su variable posicionamiento de marca, determina un rho de Pearson 

0,437 y una significancia bilateral de 0.001, lo cual lo lleva a rechazar la hipótesis nula 

y aceptar la hipótesis alterna; con este resultado esa investigación concluye que las 

variables están linealmente relacionadas. 
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V. CONCLUSIONES

Primera Acerca del objetivo general, se determinó un coeficiente de correlación 

de Pearson de 0.935, referente a la variable 1 y variable 2, con un P 

valor de 0.000, siendo este importe menor que 0.05, el mismo que llevó 

a concluir en un rechazo a la hipótesis nula. De lo evidenciado, el 

marketing estratégico tiene una asociación significativa con la variable 

posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en 

seguridad industrial en Independencia; concluyendo que cuando el 

marketing estratégico incrementa, así también el posicionamiento de 

marca incrementa. 

Segunda Acerca del objetivo específico 1, se determinó un coeficiente de 0.788, 

referente a la dimensión segmentación de los mercados y la variable 

posicionamiento de marca, con un P valor de 0.000, siendo este importe 

menor que 0.05, el mismo que llevó a concluir en un rechazo a la 

hipótesis nula. De lo evidenciado, la segmentación de los mercados 

posee una asociación significativa con la variable posicionamiento de 

marca de una empresa de capacitación en seguridad industrial en 

Independencia; concluyendo que cuando la segmentación de los 

mercados incrementa, así también el posicionamiento de marca 

incrementa. 

Tercera Acerca del objetivo específico 2, se determinó un coeficiente de 0.792, 

referente a la dimensión selección de mercados y la variable 

posicionamiento de marca, con un P valor de 0.000, siendo este importe 

menor que 0.05, el mismo que llevó a concluir en un rechazo a la 

hipótesis nula. De lo evidenciado, la dimensión selección de mercados 

tiene una asociación significativa con la variable posicionamiento de 

marca de una empresa de capacitación en seguridad industrial en 

Independencia; concluyendo que cuando la selección de mercados 

incrementa, así también el posicionamiento de marca incrementa. 
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Cuarta Acerca del objetivo específico 3, se determinó un coeficiente de 0.939, 

referente a la dimensión análisis de la competencia y la variable 

posicionamiento de marca, con un P valor de 0.000, siendo este importe 

menor que 0.05, el mismo que llevó a concluir en un rechazo a la 

hipótesis nula. De lo evidenciado, el análisis de la competencia posee 

asociación significativa con la variable posicionamiento de marca de una 

empresa de capacitación en seguridad industrial en Independencia; 

concluyendo que cuando el análisis de la competencia incrementa, así 

también el posicionamiento de marca incrementa. 

Quinta Acerca del objetivo específico 4, se determinó un coeficiente de 0.963, 

referente a la dimensión análisis del entorno y la variable 

posicionamiento de marca, con un P valor de 0.000, siendo este importe 

menor que 0.05, el mismo que llevó a concluir en un rechazo a la 

hipótesis nula. De lo evidenciado, el análisis del entorno posee una 

asociación significativa con la variable posicionamiento de marca de una 

empresa de capacitación en seguridad industrial en Independencia; 

concluyendo que cuando análisis del entorno incrementa, así también el 

posicionamiento de marca incrementa. 
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VI. RECOMENDACIONES

Primera Se recomienda al área de Marketing de la empresa seguir invirtiendo en 

estrategias de marketing innovadoras y adaptadas a las necesidades 

del mercado. Asimismo, implementar herramientas para medir de 

manera continua el impacto de las estrategias de marketing en el 

posicionamiento de marca, con el fin de realizar ajustes de manera 

oportuna y asegurar que las estrategias sigan siendo efectivas. 

Segunda Se recomienda mejorar y afinar continuamente la segmentación de los 

mercados, con el propósito de identificar y enfocarse en los segmentos 

de clientes más relevantes y rentables, ajustando los mensajes y 

estrategias de marketing para cada grupo específico. Además, se 

sugiere utilizar herramientas avanzadas de análisis de datos para 

detectar patrones y necesidades emergentes en el mercado, lo que 

permitirá optimizar las campañas de marketing y reforzar el 

posicionamiento de la marca en sectores clave. 

Tercera Se recomienda fortalecer el proceso de selección de mercados 

estratégicos, mediante la realización de análisis exhaustivos para 

identificar y priorizar aquellos mercados con mayor potencial de 

crecimiento y alineación con la propuesta de valor de la empresa. 

Además, se aconseja desarrollar estrategias de entrada específicas 

para cada mercado seleccionado, optimizando los recursos y esfuerzos 

de marketing. Esto permitirá mejorar la visibilidad y reconocimiento de 

la marca en mercados clave, contribuyendo a un mayor 

posicionamiento. 

Cuarta Se recomienda intensificar y sistematizar el análisis competitivo, a través 

del monitoreo constante de las estrategias, fortalezas, y debilidades de 

los competidores para identificar oportunidades y amenazas en el 

mercado. Basado en este análisis, se sugiere ajustar las estrategias de 

marketing y diferenciación de la empresa, destacando ventajas 

competitivas y respondiendo rápidamente a movimientos de la 
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competencia. Este enfoque permitirá mejorar el posicionamiento de la 

marca, asegurando una mayor relevancia y competitividad en el 

mercado. 

Quinta Se recomienda fortalecer y actualizar continuamente el análisis del 

entorno en el que opera la empresa, mediante el análisis de factores 

económicos, sociales, tecnológicos, y regulatorios que puedan impactar 

el mercado de la seguridad industrial. Al identificar y anticipar cambios 

en el entorno, la empresa podrá ajustar sus estrategias de marketing y 

posicionamiento de marca de manera más efectiva, aprovechando 

oportunidades y mitigando riesgos. Este enfoque proactivo contribuirá a 

mejorar el reconocimiento y la competitividad de la marca en el mercado. 
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ANEXOS



Anexo 1: Tabla de operacionalización de las variables

Variables 
de 

estudio 
Definición conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensión Indicadores Ítem 
Escala 

de 
medición 

Niveles 
y 

rangos 

Variable 
1: 
Marketin
g 
estratégi
co. 

Muñiz (2014) manifiesta que el marketing 
estratégico busca conocer las 
necesidades actuales y futuras de 
nuestros clientes, localizar nuevos 
nichos de mercado, identificar 
segmentos de mercado potenciales, 
valorar el potencial e interés de esos 
mercados, orientar a la empresa en 
busca de esas oportunidades y diseñar 
un plan de actuación u hoja de ruta que 
consiga los objetivos buscados, además 
precisa que deben considerarse las 
variables: Segmentación de los 
mercados; Selección de mercados; 
Análisis de la competencia; Análisis del 
entorno; Auditoría de marketing; 
posicionamiento de valor. 

Es un análisis de 
las necesidades 
de los grupos 
clave de clientes 
y como venimos 
atendiendo, esto 
se aplica a través 
de un 
cuestionario. 

Segmentación 
de los 
mercados. 

Tamaño del mercado. 1,2 

Ordinal 

Nivel de diferenciación. 3,4 

Selección de 
mercados 

Capacidad para 
satisfacerlo. 

5,6 

Nivel de competencia. 7,8 

Análisis de la 
competencia. 

Identificación de 
competidores. 

9,10, 

Fortalezas y debilidades 
de los competidores. 

11,12 

Ventaja competitiva de la 
empresa. 

13,14 

Análisis del 
entorno. 

Tendencias sociales y 
culturales. 

15,16,1
7 

Factores políticos y 
legales. 

18,19 

Variable 
2: 
Posicion
amiento 
de 
marca. 

Arellano (2016) es la manera como es 
percibido el producto por el mercado 
objetivo, y alcanzar la percepción la 
deseada se lo logra a través del manejo 
de las variables importante del producto. 
También refiere que las estrategias de 
posicionamiento van a estar influidas en 
cómo la empresa busca diferenciarse 
frente a la competencia, existiendo 
diversas maneras de posicionarse, 
siendo una de ellas a través de la 
diferenciación de las 4P, diferenciación 
del producto, diferenciación del precio, 
diferenciación de la promoción, 
diferenciación de la plaza (p.347). 

Es un análisis de 
la diferenciación 
del producto, 
diferenciación del 
precio, 
diferenciación de 
la promoción, y 
diferenciación de 
la plaza que 
permita identificar 
la posición la 
marca, esto se 
aplica a través de 
un cuestionario. 

Diferenciación 
del producto. 

Diseño - innovación. 1,2 

Ordinal 

Valor agregado. 3,4 

Post venta. 5,6 

Diferenciación 
del precio. 

Precios comparativos. 7,8 

Medios de pago. 9,10 

Relación calidad precio. 11,12 

Diferenciación 
de la 
promoción. 

Publicidad. 
13,14,1
5 

Personal de ventas. 16,17 

Diferenciación 
de plaza-
Distribución 

Cobertura. 18,19 

Medios de atención. 20,21 



Anexo 2: Instrumentos de recolección de datos

CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING ESTRATÉGICO 

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito Br. Gómez Cabrera, Luis Fabian, con Nro. DNI. 

40966794, de la Universidad César Vallejo. La presente encuesta constituye parte de una 

investigación de título: “Marketing estratégico y posicionamiento de marca de una empresa de 

capacitación en seguridad industrial, Independencia, 2024”, la cual tiene fines únicamente 

académicos manteniendo completa absoluta discreción.  

Agradecemos su colaboración por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta: 

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando 

con un aspa en la alternativa correspondiente.  

Variable 1: Marketing estratégico 

Escala autovalorativa 

Totalmente de acuerdo  (TdA) = 5 

De acuerdo (DA) = 4 

Indiferente   (I) = 3

En desacuerdo (ED) = 2

Totalmente en desacuerdo (TeD) = 1 

Ítems o preguntas 1 2 3 4 5 

V1. Marketing estratégico TeD ED I DA TdA 

Dimensión 1: Segmentación de los mercados. 

1. La oferta de servicios que me ofrecen cobertura a todas mis
necesidades de capacitación.

2. La empresa tiene una presencia significativa en el mercado
en términos de cobertura geográfica y alcance de los
clientes.

3. La empresa ofrece opciones personalizadas que se ajustan
a las características únicas de mi segmento de mercado.

4. Los servicios de la empresa se adaptan a las necesidades y
preferencias de mi segmento de mercado.

Dimensión 2: Selección de mercados 

5. Los servicios de la empresa cumplen con mis expectativas
y necesidades como cliente.

6. Considero que la empresa es líder en satisfacer las
necesidades del mercado en comparación con otras
empresas.

7. En comparación con otras empresas en el mercado,
considero que la empresa ofrece una ventaja competitiva
clara.

8. Considero que la empresa tiene una posición sólida frente
a la competencia en términos de reputación y participación
en el mercado.



Dimensión 3: Análisis de la competencia. 

9. Considero que la empresa tiene competidores en el
mercado.

10. Considero que la empresa conoce a sus competidores en el
mercado.

11. Considero que la empresa conoce las debilidades de su
competencia.

12. Considero que la empresa en términos de calidad, precio,
servicio al cliente, se gestiona mejor que su competencia

13. Considero que la empresa tiene una posición destacada en
el mercado en comparación con sus competidores.

14. Considera que la empresa tiene una mejor comprensión de
las necesidades y preferencias de los clientes en
comparación con sus competidores.

Dimensión 4: Análisis del entorno. 

15. Considero que la empresa es proactiva ante las tendencias
sociales de su entorno a fin de adaptarse de manera
adecuada.

16. Considero que la empresa se adapta de manera rápida ante
las tendencias culturales de su entorno.

17. Considero que la empresa adopta nuevas tecnologías de
manera oportuna para mejorar sus servicios.

18. Considero que la empresa está informada de los cambios
en las regulaciones políticas y legales que podrían afectar
su operación.

19. Considero que la empresa se adapta fácilmente a los
cambios en las regulaciones políticas y legales.

Muchas gracias.



CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA 

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito Br. Gómez Cabrera, Luis Fabian, con Nro. DNI. 

40966794, de la Universidad César Vallejo. La presente encuesta constituye parte de una investigación 

de título: “Marketing estratégico y posicionamiento de marca de una empresa de capacitación en 

seguridad industrial, Independencia, 2024”, la cual tiene fines únicamente académicos manteniendo 

completa absoluta discreción.  

Agradecemos su colaboración por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta: 

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con 

un aspa en la alternativa correspondiente.  

Variable 2: Posicionamiento de marca 

Escala autovalorativa 

Totalmente de acuerdo  (TdA) = 5 

De acuerdo (DA) = 4 

Indiferente   (I) = 3

En desacuerdo    (ED) = 2

Totalmente en desacuerdo (TeD) = 1 

Ítems o preguntas 1 2 3 4 5 

V1. Posicionamiento de marca TeD ED I DA TdA 

Dimensión 1: Diferenciación del producto 

1. Considera que la empresa tiene servicios innovadores.

2. Considera que los servicios de la empresa funcionales.

3. Considera que recibió un valor añadido por el precio que
pago por los servicios de la empresa.

4. Los servicios de la empresa superan mis expectativas en
términos de valor por dinero.

5. Percibo que la atención post venta y el soporte ofrecido por
la empresa es adecuado.

6. La empresa responde eficazmente a mis consultas o
problemas después de pagar por el servicio.

Dimensión 2: Diferenciación del precio 

7. Los precios de la empresa en comparación con su
competencia directa, son muy diferenciados.

8. La empresa tiene precios que son competitivos en el
mercado.

9. La empresa me ofrece múltiples opciones de pago.

10. Me encuentro satisfecho con la variedad de métodos de
pago que ofrece la empresa.



11. Me encuentro satisfecho con la relación calidad-precio de
los servicios de capacitación en comparación con otras
opciones del mercado.

12. Considero que los precios de la empresa están justificados
por la calidad de los servicios ofrecidos.

Dimensión 3: Diferenciación de la promoción 

13. La publicidad de la empresa es muy persuasiva al influir en
mi decisión de contratar sus servicios.

14. La publicidad de la empresa refleja con precisión los
beneficios y características de sus servicios.

15. La empresa hace uso de sus redes sociales para hacer
publicidad.

16. El personal de ventas de la empresa demuestra en todo
momento cortesía y profesionalismo.

17. El personal de ventas de la empresa es conocedor y capaz
de responder adecuadamente a las preguntas y
preocupaciones.

Dimensión 4: Diferenciación de la plaza - distribución. 

18. La ubicación de los centros de capacitación de la empresa,
me resultan convenientes por el lugar de mi residencia o
trabajo.

19. Considero que la empresa llega a áreas suficientemente
lejanas o remotas para atender a sus clientes.

20. La empresa ofrece una variedad de medio de atención que
facilitan la prestación del servicio.

21. Los medios de atención que ofrece la empresa son
eficientes y rápidos.

Muchas gracias. 



Anexo 3: Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos

















































Anexo 4: Confiabilidad del instrumento

Variable 1: Marketing estratégico. 

Resumen de procesamiento de 

casos 

N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Variable 2: Posicionamiento de marca. 

Resumen de procesamiento de 

casos 

N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de escala 

Media Varianza 

Desv. 

Desviación N de elementos 

83,30 331,789 18,215 21 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,943 19 

Estadísticas de escala 

Media Varianza 

Desv. 

Desviación N de elementos 

75,00 209,778 14,484 19 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,956 21 



 
 

 

Anexo 5: Consentimiento o asentimiento informado 
 

 

 

 

 

  



Anexo 6: Reporte de similitud en software Turnitin



Anexo 7: Análisis complementario

Cálculo de tamaño de muestra: 

Para esta investigación la población estuvo compuesta por la cartera de clientes de 

los últimos 2 años, los mismos que suman 32 empresas, lo que convierte a la 

población en el universo de estudio. 

Casal y Mateu (2003) nos señala que cuando la investigación se desarrolla sobre un 

universo amplió, no resulta posible obtener datos directamente de todos, por lo que 

deben utilizarse técnicas de muestreo, siendo posible aplicar un muestreo por 

conveniencia o lo que sería una a selección intencionada. Pero dado las 

características de la población y a juicio del investigador se aplicó un tipo de muestreo 

por conveniencia. 



Anexo 8: Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación



Anexo 9: Otras evidencias

Ventana SPSS: Vista de datos 

Ventana SPSS: Vista de variables 




