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Resumen

La presente investigacion busca aportar herramientas gerenciales para un adecuado
crecimiento econdémico, enmarcédndose asi como una investigacion que contribuye al
desarrollo econdmico, empleo y emprendimiento como ODS, ademas busca acercar
la academia al sector empresarial procurando general alianzas que contribuyan al
fortalecimiento de la democracia, liderazgo y ciudadania como ODS. Asi también
detenta como objeto de investigacion el determinar la relacion entre marketing
estratégico y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en
seguridad industrial, Independencia, 2024. Para tal fin el estudio se ha desarrollado
de tipo correlativo, enfoque cuantitativo, con disefio transversal y no experimental. La
muestra estuvo compuesta por 24 clientes, obteniéndose como resultado un valor de

correlacion de Pearson 0,935 y significancia de 0.000.

La investigacion concluye que la variable marketing estratégico tiene una
asociacion significativa con la variable posicionamiento de marca de una empresa de
capacitacion en seguridad industrial, infiriendose que cuando el marketing estratégico

incrementa, asi también el posicionamiento de marca incrementa.

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

investigacion, mercados.

viii



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.



I. INTRODUCCION

El marketing estratégico segun Monteiro y Luce (2021) es un procedimiento de gran
envergadura que abarca la deteccion de oportunidades en el mercado y el analisis de
las habilidades internas en la organizacién. Asimismo, Karg & Funk (2020) sostienen
gue permite desarrollar actividades de planificacion, implementacion y control
meticulosos de la gestibn comercial para la obtencibn de los objetivos
organizacionales; por su parte Hanaysha et al. (2021) refiere que direcciona los
esfuerzos de marketing de la organizacion hacia ventajas competitivas duraderas.
Ademas, como manifiesta Adigizel (2020) al segmentar estratégicamente el
mercado, las empresas logran centrarse en necesidades especificas y tienen mayor
facilidad de diferenciarse de sus competidores; al respecto Lopez-Casares (2023)
sefiala que cuando las estrategias estan destinadas a un mercado especifico, la
conexién emocional con el publico es mayor. Resultando que al estudiar el marketing
estratégico y su asociacion con el posicionamiento en una microempresa se coadyuvo
en el logro de los ODS, a traves de la busqueda del crecimiento econdmico,
plasmando asi una ayuda a las pequefias empresas locales.

De acuerdo con Morgan (2021) e Interbrand (2023) a nivel mundial las
empresas mas rentables y que experimentan un incremento mas significativo en el
valor de su marca, son aquellas que priorizan la marca sobre el producto. Rosério &
Raimundo (2021) y Varadarajan (2020) indican que, en la actualidad debido al rapido
aumento e intercambio de informacién en entornos en linea, las empresas tienen
mayores dificultades para reconocer las estrategias de marketing y participacién mas
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 combinacion de tacticas adecuadas. Mandler et al.
(2021) indica que, en los mercados occidentales hay un cambio hacia la valoracién
de lo local frente a la globalizacion, quedando las empresas obligadas a mantener

estrategias con enfoques locales a fin de lograr su posicionamiento.



El entorno actual en América Latina se ve marcado cada vez mas por la
competencia y globalizacion, por lo que las organizaciones se ven compelidas a
destacarse para lograr posicionar sus productos y marcas en la percepcion 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, innovacion y preocupacion 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 diferenciacién de productos, la mejora de la
calidad y la construccion de marcas. Pisani et al. (2023) manifestaron que el
consumidor paraguayo muestra xenocentrismo al valorar mas los productos
originarios de Argentina, Brasil y USA, pero no los de China.

En el ambito nacional Lavanda et al. (2022) sefialaron que el grupo Romero
tiene aceptacion 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 encontré entre sus encuestados que el 60 % notaron que el marketing
estratégico fue efectivo, mientras que el 70 % percibié que hay un posicionamiento
eficaz de los productos eléctricos libres de toxicos, en distribuidoras peruanas. Arbildo
et al. (2021) sefial6 que la empresa Faber Castell peruana perdié su posicionamiento
a falta de la aplicacion adecuada del marketing estratégico. Por otro lado, Miranda
(2020) declar6 que los consumidores estan mostrando una menor tolerancia a la
espera y que existe un aumento del doble en las busquedas relacionadas con
entregas de compras para el mismo dia, incluso antes de la dltima pandemia de
COVID-19, retando asi a las organizaciones a hacer uso del marketing estratégico a
fin de responder a tales exigencias. En los ultimos afios, 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 Peru (RPP, 2024).

En relacion al contexto local, la empresa de capacitacion en seguridad
industrial, inicié actividades en agosto del 2019 y se ubica en Independencia, distrito

de la ciudad de Lima, desarrolla curso tedricos y practicos que cubren temas sobre
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materiales peligrosos, seguridad e higiene industrial, formacién 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 ademas atiende distintos segmentos del mercado, en muchos de los
cuales existe un alto nivel de competencia, sumado a ellos existen factores
tecnoldgicos, politicos 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
organizacion, asi como el desarrollo del personal que labora en ella.

Por tal motivo, subsecuentemente se establece como problema general; ¢ Cudl
es la relacion entre marketing estratégico y posicionamiento de marca de una
empresa de capacitacion en seguridad industrial, Independencia, 20247 Igualmente,
se establecen problemas especificos ¢ Cual es la relacion entre segmentacion de los
mercados, seleccion de los mercados, analisis de la competencia, andlisis del entorno
y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad
industrial, Independencia, 20247.

Chuquihuanca et al. (2021) sefiala que una investigacion tiene justificacion
metodoldgica si la misma ayuda a definir variable o la relacién entre variables. En el
presente trabajo se indagd para definir la asociacién presente entre las variables
marketing estratégico y posicionamiento de marca, alcanzando asi su justificacion
metodoldgica. Hernandez et al. (2014), postula que las investigaciones tienen una
justificacion tedrica si las mismas puede servir de base para futuras investigaciones.
Por ello el presente trabajo alcanzé una justificacion tedrica, dado que sus resultados
pueden servir para futuras investigaciones. La justificacion practica se obtiene al
permitir generar recomendaciones para lograr el mejoramiento del marketing
estratégico, logrando asi también que el posicionamiento de la marca mejore. Sobre
esto Bernal (2010), manifiesta que existe una justificacion practica si en su desarrollo
resuelve un problema o propones estrategias para resolverlo. Hernandez et al. (2014)
sefala que la justificacion social se logra cuando se tiene alcance o proyeccion social.
Por lo que este trabajo al buscar colaborar con la empresa estudiando un problema
social (mercado) se cumple con dicha justificacion.

Habiéndose determinado las justificaciones para el desarrollo del presente
estudio, se estatuyd un objetivo general definido como, determinar la relacién entre

marketing estratégico y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion
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en seguridad industrial, Independencia, 2024. Ademas de objetivos especificos como:
Determinar la relacion entre segmentacién de los mercados, seleccion de los
mercados, analisis de la competencia, analisis del entorno y el posicionamiento de
marca de una empresa de capacitacion en seguridad industrial, Independencia, 2024.

Con el objeto de consumar los objetivos de esta presente investigacion, se
establecié la siguiente hipétesis general, existe una relacion significativa entre
marketing estratégico y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion
en seguridad industrial, Independencia, 2024.

Tamayo (2003) sefiala que los antecedentes es lo primero que debe
consignarse en el trabajo de investigacién, dado que solo conociendo los
antecedentes es posible saber el estado de las cosas, y se logra ser plenamente
consciente de un vacio cientifico que es el problema a investigar. Por lo que, a pesar
de ser evidencias de indagaciones pasadas, van a ayudar en la discusion de los
resultados, siguiendo con la investigacion mencionaremos antecedentes
internacionales y nacionales.

A nivel internacional Merino et al. (2023) dio a conocer su investigacion que
tuvo como objeto estudiar cémo influyen las estrategias de marketing en el
posicionamiento de las tiendas de articulos electrodomeésticos, para ello realizé un
estudio descriptivo, bajo disefio no experimental, tomando un enfoque mixto. Se
utilizaron dos técnicas (entrevista y encuesta), utilizando un cuestionario y una guia
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 comunicacion poco efectiva con el cliente, en el estudio los clientes
sefialaron que al momento de comprar valoran la calidad de producto (19%), precios
bajos (18%), garantia (17%) y atencién 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 comparacion con las cadenas nacionales. Ante
estos resultados el estudio concluyé que los administradores de los almacenes
carecen de conocimientos en marketing, lo que resulta en estrategias que no
satisfacen las necesidades de los clientes.

Pazmifio & Camacho (2022) se propusieron examinar el papel del marketing
estratégico en el posicionamiento de los productos para una asociaciéon que
comercializa café artesanal en Ecuador. La investigacion adopto un enfoque mixto

correlacional, empleando como técnica encuestas estructuradas basadas en la escala
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de Likert. La investigacion fue ejecutada en una muestra de 100 personas
pertenecientes a la asociacion. Los resultados indicaron que los procesos en la
gestion comercial tuvieron un incumplimiento de mas 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
gue no se ha logrado el reconocimiento de la marca en la mente de los clientes, dado
gue no existe una clara determinacion del segmento de mercado a la que la
asociacion se dirige.

Basurto y Quimis (2020), el objetivo de su investigacion 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 investigacion fue de
metodologia mixta, con alcance exploratoria y descriptiva, de disefio no experimental.
La investigacion fue aplicada a una poblacion de 853 mujeres, seleccionando una
muestra de 266, utilizando como técnicas la entrevista, observacion, encuesta; los
resultados sefialaron 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 informacion 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 atencién de los potenciales clientes y fidelizar a los que ya tiene.

Tenezaca y Castillo (2022), a través de su investigacion busco analizar como
desde las estrategias del marketing puede mejorarse el posicionamiento de una
asociacién que comercializa productos agricolas en el Ecuador. Metodolégicamente
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 asociacion cuenta con un buen posicionamiento, habiendo
logrado una alta fidelizacion de sus clientes.

Bustillo y Rodrigo (2023) ejecutaron su investigacion teniendo como finalidad
estatuir un plan de marketing estratégico para una empresa de taller mecéanico con el
fin de mejorar su posicionamiento. Llevaron a cabo un estudio de enfoque cuantitativo,
a través de un disefio no experimental, y con alcance descriptivo. Estando constituida
la muestra por 384 clientes seleccionados de una poblacion de 512,582 vehiculos,

obtenidos mediante el muestreo probabilistico, 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 basandose en el precio, el 27% en la calidad del servicio,
el 21% en los servicios adicionales y el 17% en la ubicacion geografica. Concluyeron
gue, para mejorar la visibilidad y la posicion de la empresa, es importante utilizar
principalmente las redes sociales y la radio como canales de comunicacion,
resaltando especialmente las caracteristicas de precio y calidad, que son lo méas
valorado por los clientes.

A nivel nacional Pintado (2021) desarrollé su estudio con el fin de estatuir la
asociacion existente entre el marketing educativo y el posicionamiento para el
mercado educativo. Dicho estudio fue desarroll6 utilizando un enfoque metodolégico
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, aplicado a través de un disefio no
experimental de corte transversal. Estando compuesta la poblacién 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 asociacion positiva entre
las variables, obteniéndose el coeficiente de correlacion de Sperman en 0.867 y un p
valor en 0.000. Concluyendo que existe correlacion positiva en un nivel alto entre el
marketing educativo y el posicionamiento en el mercado educativo.

Villayzan (2022) en Lima ejecutd su investigacion, que tuvo como finalidad
estatuir la relacién entre las variables de marketing estratégico y el posicionamiento
de la marca para una tienda de prendas de vestir. El estudio se caracterizé por ser de
tipo basico, de disefio no experimental y corte transversal, utilizando un enfoque
cuantitativo y de alcance descriptivo correlacional. La poblacion fue finita, 85 clientes,
selecciondndose una muestra de 70 clientes a quienes les fue aplicado el
cuestionario. Mostraron los resultados que el marketing estratégico, asi como sus
dimensiones, satisfaccion de necesidades del cliente, satisfaccion y estrategias de
marketing mix, poseen un nivel valoracion 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 valoracion regular, con porcentajes que van desde
el 52.9% al 65.7%. Asimismo, reveld que entre las variables hay relacion significativa
alta, con un nivel de significancia < 0.05, y una correlacién de Pearson de 0.843. El
estudio concluye que un comportamiento positivo del marketing estratégico favorece

el posicionamiento de la marca.



Pedreros (2019) ejecutd su investigacion que estuvo orientada a estatuir la
asociacion existente entre el marketing y posicionamiento de marca para una
empresa de servicios generales; para ello empled una metodologia cuantitativa y el
meétodo hipotético deductivo. La indagacion desarrollada fue de nivel descriptivo
correlacional, con un tipo de estudio aplicado. Los participantes de la investigacion
fueron 45 clientes, a quienes aplicé un cuestionario con 30 preguntas para medir la
relacion del marketing, asi como también el posicionamiento de marca. El analisis
estadistico se desarroll6 utilizando la prueba de correlaciéon Rho de Spearman, la cual
evidencié entre las variables estudiadas una relacion positiva ponderada como
considerable, determinado por un coeficiente de correlaciéon 0.943 (Sig. > 0.05);
consecuentemente €l estudidé concluyd que, si existe asociacion entre las variables
materia de estudio, lograndose alcanzar el objetivo del estudio.

Trujillo (2022) realiz6 su estudio con el fin de estatuir la relacién que existe
entre el marketing estratégico y el posicionamiento de marca, esté se llevo a cabo en
una agencia de viajes. El estudio fue desarrollado utilizando un enfoque metodologico
cuantitativo, y de nivel descriptivo correlacional, aplicado a través de un disefio no
experimental de corte transversal. Este estudio abarcé una poblacion objetivo
compuesta por 80 clientes de la empresa de viajes, el muestreo fue probabilistico y
guedd conformada la muestra por 66 clientes de la agencia. La recopilacion de datos
se realizd mediante encuestas y cuestionarios. Los resultados del estudio determiné
un coeficiente de correlacién de Sperman de 0.384 y un p valor de 0.001, indicando
una asociacion positiva entre el marketing estratégico y el posicionamiento de marca.
Esto sugiere el caso que cuando el marketing estratégico obtenga niveles elevados,
también los obtendra el posicionamiento de la marca. Concluyé que se ha alcanzado
satisfacer las necesidades en los usuarios mediante sus estrategias de marketing,
convirtiéndola en la opcion preferida para la adquisicion de paquetes turisticos y
experiencias memorables.

Bejar (2023) desarroll6 su estudio en el cual se centré en investigar la influencia
gue existe del marketing estratégico hacia el posicionamiento de marca, en una
empresa de consultoria, utilizando un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental
y tipo transversal con alcance correlacional causal. Considero para su indagaciéon 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 asociacion positiva del marketing estratégico y el
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posicionamiento de marca, determinado por una correlacion de Pearson de 0.481y
un valor de p de 0.000. El estudio concluyd que entre la estrategia de marketing y el
posicionamiento existe una relacion positiva significativa.

Atiquipa (2019) en su trabajo de investigacion se plante6 como objetivo estatuir
la relacion existente entre las variables ventaja competitiva y posicionamiento de
marca de un restaurant. Se trat6 de un estudio basico, disefio no experimental,
transeccional correlacional y descriptivo, con un enfoque cuantitativo. Considero para
su indagacion una muestra constituida por 72 clientes a los que se les aplico un
cuestionario. Los resultados revelaron una asociacién 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 correlacidon, alcanzando un nivel de confianza del 99%
gue si existe alta correlacién significativa entre las variables.

Los trabajos de investigacion antes mencionados sirven de insumos para el
tema de estudio, pero también es importante contrastar y generar discusion sobre los
resultados obtenidos, y para ellos es importante fijar las teorias relacionadas con las
variables. Segun 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 definicidn del problema, siendo estas construcciones abstractas
o hipotéticas elaboradas por el investigador con el fin de referirse a través de ellos a
los fenbmenos 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 definicion de la primera variable, se tienen como autor principal a Mufiiz
(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 organizacion en busqueda de oportunidades por
medio de un plan de accién orientado a lograr los fines planteados, ademas considera
las dimensiones, la segmentacién de los mercados; analisis del entorno, seleccion de

los mercados, analizar la competencia.



Mufiz (2014) destaca cuatro dimensiones, siendo la primera dimension
segmentacion de los mercados, viene a ser un proceso en el cual a un mercado se le
divide en pequefios grupos, pero los integrantes de estos pequefios grupos o
segmentos de mercado van a tener siempre caracteristicas en comun, y es en base
a esas caracteristicas comunes que se pueden generar una influencia significativa en
su comportamiento de compra. La divisién del mercado puede generarse en base a
una o mas variables, pudiendo ser estas las conductuales, geogréficas, demograficas,
u otras. Por lo que a mayor uso de variables los segmentos tienden a ser de menor
tamafio y menos heterogéneos, de alli que los indicadores para esta dimension son
tamafio de mercado y diferenciacion.

Segunda dimensioén seleccion de mercados, Kotler y Armstrong (2015) sefiala
gue es un desarrollo del cual se evalta el atractivo de cada uno de los segmentos del
mercado con el fin de elegir uno 0 mas segmentos a atender. Esta seleccion va a
considerar la capacidad de la organizacion para satisfacer al mercado meta y el nivel
de competencia existente en ese mercado. El nivel de diferenciacién del conjunto de
compradores lleva a establecer la estrategia de marketing a utilizar. Los indicadores
para esta dimension son capacidad para satisfacerlo y nivel de competencia.

Tercera dimension analisis de competencia, es conocer a quienes nos
enfrentaremos en el mercado; saber cudl es su participacién en el mercado, politica
de costos, cuales son sus fortalezas y debilidades; si existe competencia local es
prioritario analizarla a detalle, pues son quienes mejor conocen el mercado y
consumidores. El analisis debe incluir a competidores alejados y las tecnologias que
puedan impactarla. Para esta dimension se deben considerar los indicadores
identificacion de competidores, fortalezas y debilidades de los competidores, y ventaja
competitiva de la empresa.

Cuarta dimension analisis 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 esta actividad sea fundamental para la
planificacion estratégica y su desarrollo. Muiiz (2014) sefiala que la empresa debe
utilizar sistemas que permitan identificar oportunidades, a fin de clasificarlas y trabajar
en las mejores, en base a su planificacion de corto plazo, asi también como las de
mediano y largo plazo. Para esta dimension deben considerarse el indicador

tendencias sociales y culturales, y el indicador factores politicos y legales.



Lambin et al. (2009) sobre la variable marketing estratégico menciona que
resulta ser el andlisis continuo y sistematico, orientado a identificar las necesidades y
requisitos de los clientes a través del estudio del entorno y la competencia. Debiendo
el analisis impactar tanto en el disefio, asi como en la produccion de bienes y
servicios, permitiendo a la empresa cubrir los grupos segmentados de modo mas
eficiente a comparacion de la competencia. Tiene la variable un comportamiento
proactivo, requiriendo para su gestion que sea funcionalmente transversal dentro de
la organizacion.

Lambin et al. (2009) destaca cuatro dimensiones, siendo la primera dimension
analisis de la segmentacién de los mercados, consiste en partir el mercado total a fin
de agruparlos en grupos mas reducidos de clientes, que comparten necesidades,
caracteristicas, comportamientos o motivaciones similares, los cuales van a construir
diversas oportunidades de mercado. También sefiala que el proceso consiste de
cuatro pasos que inicia con el analisis de segmentacién, prosigue con la eleccién del
mercado, siguiendo con el posicionamiento de mercado, y terminados con el
programa de marketing.

Segunda dimension andlisis del atractivo del mercado de referencia, es la
valoraciéon sobre la oportunidad o lo atractivo un segmento para el negocio, la
valoracion debe considerar aspectos histéricos, actuales y futuros del segmento o
mercado, a fin de proyectar el potencial del mercado. Esta dimension va a requerir
estimar o pronosticar el potencial del segmento, que luego servird de insumo para
calcular inversiones capacidades productivas, siendo esta actividad clave para al
momento de tomar decisiones a nivel estratégico.

Tercera dimensién analisis de la competitividad de la empresa, su finalidad es
conocer el nivel de competencia en cada segmento de mercado o mercado producto,
ademas 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 analisis no solo debe centrarse en el ver lo atractivo de
un mercado-producto en si mismo, si no ver la conveniencia de competir en él.

Cuarta dimension decisiones de posicionamiento y eleccién de los mercados
meta u objetivos, es decidir cobmo se va a cubrir cada segmento de mercado elegido,
y también la estrategia de posicionamiento para cada segmento, pudiendo elegir
desde marketing masivo hasta personalizacion 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 mas o6ptimo para diferenciar su marca respecto a la marca de los
competidores.

Vallet, et al (2015) sobre la variable marketing estratégico sefiala que va a tener
la tarea de fijar los objetivos que desea conseguir la empresa, donde desea llegar. Es
por esa razon que la alta direccidén debe estar plenamente involucrada, pues requerira
la toma de decisiones del orden producto-mercado de largo plazo, las mismas que
suponen un alto riesgo de equivocacion, 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 dimension
analisis del mercado y la demanda, es en esta etapa o dimension donde se van a
identificar los tipos de clientes, las necesidades que la organizacion satisface, con la
finalidad de determinar su mercado de referencia, el producto mercado, y mercado
relevante. Segunda dimensién comportamiento de compra, tiene como propdsito
entender el proceso de compra, que factores influyen, y hacen que los consumidores
compren determinados productos.

Tercera dimension analisis del entorno competitivo, es la investigacion 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 analisis lograr
identificar oportunidades y amenazas, esta identificacion va a permitir de manera
anticipada encontrar o elaborar una ventaja diferenciada, que lleve a la empresa a
tener una mayor ventaja competitiva.

Cuarta dimension identificacion y seleccion del mercado objetivo, es el estudio
de las preferencias dadas por el producto-mercado, donde al conocer los criterios
para la segmentacion se logra agrupar las preferencias de los consumidores, y a
través de técnicas de analisis multivariables, se analiza cada grupo y construyen
perfiles de consumidores. Para la seleccion del mercado objetivo se evalla cada
segmento identificado, para luego elegir segmentos a los que se va a dirigir mediante
estrategias de cobertura.

Quinta dimension 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

caracteristicas 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 dimensién diagndstico, comprende el estudio sistematico de riesgos y
potencialidades del mercado de referencia donde la empresa busca ubicarse. Este
andlisis debe incluir los competidores, y los recursos con los que dispone la empresa.
Como séptima y ultima dimension fijacion de objetivos y estrategias, es una etapa de
planificacion que inicia estableciendo la mision para la organizacion, 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 investigacion, posicionamiento de
marca, se presenta como autor a Arellano (2016), quien sefala que es la manera
como es percibido el producto por el mercado objetivo, y para alcanzar la percepcion
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 como
la empresa busca diferenciarse frente a la competencia, existiendo diversas maneras
de posicionarse, siendo una de ellas a través de la diferenciacion de las 4P,
diferenciacion del producto, diferenciacion del precio, diferenciacién de la promocion,
diferenciacion de la plaza.

Arellano (2016) destaca cuatro dimensiones, siendo la primera dimensién
diferenciacion 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 satisfaccion de las necesidades de sus consumidores. Asi mismo sefiala que los
productos-servicios cuentan con caracteristicas que resaltan mas que en los bienes,
como lo son intangibles, inseparables, participativos con el cliente, no perecederos, y
diversos. El primer indicador de la dimensién es disefio e innovacién, que va a estar
referido al producto intrinseco, empaque y marca; el segundo indicador es valor
agregado; el tercer indicador es post venta, que estéa referido a garantia.

Segunda dimensién diferenciacion del precio, sefiala que va a ser el valor que
acuerdan dos partes que intercambian bienes o servicios, buscando obtener utilidad
0 beneficio de lo que se intercambia. Las empresas al fijar sus precios deben

considerar sus factores como el costo, el clima econémico y la competencia; ademas
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dice que el precio va mas alla de la suma pagada, pues debe considerarse el esfuerzo
desplegado que hacer para obtenerlo. Los indicadores son precios comparativos,
medios de pago, relacién calidad precio.

Tercera dimension diferenciacion de la promocién, Kotler y Armstrong (2015)
sefiala que dentro de las 4P la promocion debe entenderse como comunicacion, pues
es la actividad que tienen como finalidad comunicar los atributos de los productos y
persuadir a comprarlos, lo cual van mas alla de solo publicitar. Refiere el autor que
las formas de comunicar es publicidad, propaganda, comunicacion directa con el
cliente, comunicacion en el punto de venta, comunicacion a través de producto. La
dimension cuenta con dos indicadores publicidad y personal de venta.

Cuarta dimension diferenciacion de la plaza, Arellano (2016) nombra la
dimension como distribucién, y dice que esa dimension dentro del marketing, es la
encargada de conseguir que los productos estén permanentemente disponibles para
los consumidores. La distribucion tiene como primer indicador a la cobertura, que va
a estar referida al alcance de atencion presencial en términos de cercania y
accesibilidad, y la segunda dimensién es medios de atencion o de prestacion 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 mas 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 percepcion clara y relevante en la mente de sus
consumidores. La variable la componen cinco dimensiones las mentes son limitadas,
las mentes odian la confusién, las mentes son inseguras, las mentes no cambian, las
mentes pueden perder el enfoque.

Trout y Rivkin (1995), primera dimension “Las mentes son limitadas”, sefiala
gue las personas tienen una capacidad limita para procesar informacion, y si la
publicidad esta cargada de mensajes que ahondan en explicaciones o detalles sobre
razones y beneficios, esta sera descartada, dado que la mente es altamente selectiva
y no funciona como una grabadora que guarda informacion. 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 dimension “Las mentes odian la confusion”, para captar la atencion e
interés del consumidor, las marcas deben evitar mensajes que generen confusion,
incertidumbre o desconfianza, pues lo que resulta confuso y complicado sera
descartado. El mensaje debe ser explicito, directo y de facil entendimiento, para ellos
deben utilizar un vocabulario bastante sencillo, evitando transmitir el mensaje con
demasiadas palabras, buscando concentrarse en un Unico atributo el cual debe ser
poderoso para dirigirlo a las mentes.

Tercera dimension “Las mentes son insegura”, debido a las multiples opciones
disponibles en el mercado los consumidores se sienten inseguros al tomar una
decisién de compra, por lo que van a buscar marcas y productos que brinden certeza
y confianza. Las marcas deben construir una imagen soélida, asi como una reputaciéon
gue transmita confianza tranquilice las preocupaciones e incertidumbres de los
consumidores. Existen cinco riesgos percibidos al realizar una compra, riesgos
monetarios, riesgos funcionales, riesgos psicologicos, riesgos sociales, y riesgos
fisicos.

Cuarta dimension “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 dificiimente se pueden cambiar, al
consumidor mas le llama la atencion lo que sabe o compra versus lo que es nuevo.
Las marcas deben tener una diferenciacién clara y contundente, ademas de evitar
modificar sustancialmente la percepcion existente, pues lejos de lo novedoso o
creativo de una publicidad, el consumidor elegira todo aquello que le resulte familiar
0 se sienta comodo.

Cuarta dimension “Las mentes pueden perder el enfoque”, esto es el resultado
de realizar diversificacion de las lineas de productos, por lo que diversificar lineas va
a requerir de un analisis previo, que permita medir el impacto en la marca. Las
empresas suelen ver a las marcas con un enfoque econémico, 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
esta 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 publico en general, para asi maximizar los posibles
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beneficios de la organizacién, dado que un posicionamiento efectivo proporciona una
guia 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 como estos
beneficios son unicos.

Kotler y Keller (2012) destaca cuatro dimensiones, siendo la primera dimension
andlisis de competidores, el area de marketing debe examinar detenidamente a sus
competidores, asi 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 Optima. Es muy probable que quienes mas afecten a la empresa sean
nuevos competidores 0 nuevas tecnologias, y no tanto los competidores actuales.

Segunda dimension 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 especifico de consumidores hacia los
cuales una organizacion orienta y dirige sus esfuerzos de marketing y ventas. El
mercado meta esta conformado por individuos que comparten similares
caracteristicas y que son mas proclives a estar interesados en los productos (bienes
0 servicios) que comercializa la empresa, para esto la organizacién prepara una oferta
gue satisfaga las necesidades en comun de ese mercado.

Tercera dimension ventaja competitiva, es la capacidad de la empresa para
desempeiiarse de manera tal que sus competidores no puedan o no deseen igualarla.
Los consumidores deben percibir algo Unico, significativo y valioso en cualquier oferta
del mercado. La construccién de esta percepcion puede basarse directamente en el
producto o servicio, o pueden estar relacionadas con otros aspectos como el personal,
los canales de distribucién, la imagen de la marca o los servicios ofrecidos.

Cuarta dimension branding emocional, debe incluir tanto puntos de diferencia
como puntos de paridad que sean atractivos a nivel racional, asi como a nivel
emocional. Los puntos de diferencia destacan lo Unico y especial de la marca,
mientras que los puntos de paridad establecen la relevancia y credibilidad en relacion
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, asi como con su logica y razon. De esta manera, se construye una

conexion solida y duradera con la marca.
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. METODOLOGIA

El presente trabajo es una investigacion cientifica desarrollada a partir de la
formulacién de una situacion problematica, para ello se han formulado preguntas
sobre un problema descrito, y luego se han establecido justificaciones del tipo
metodologica, practica y social, con lo cual se pudo establecer objetivos de
investigacion. Ademas, en la investigacion se plantearon hipétesis, las cuales con el
analisis de datos y aplicacibn de encuestas nos permiten concluir y generar
recomendaciones.

El tipo y disefio de investigacion de la presente indagacién es basica, pues
como sefiala Gomez (2016), esté tipo de investigacion permite proponer, integrar,
demostrar o construir una idea. También en la investigacion se busca conocer la
asociacion o relacion que existe entre el marketing estratégico y el posicionamiento
de marca de una empresa de capacitacion en seguridad industrial, entender problema
llegando a concluir y brindar recomendaciones. También la investigacion es de
enfoque cuantitativo, es Hernandez et al. (2010) quien describe ese enfoque como
aquel que por medio de la recopilacion de los datos busca probar la hipotesis, para lo
cual desarrolla una medicién numérica y aplica la estadistica, con el propésito de
determinar patrones del comportamiento y validar las teorias. Ademas, la indagacion
tiene disefio no experimental, Hernandez y Mendoza (2018) sefiala que una
investigacion no experimental es cuando las variables de estudio no son manipuladas,
dado que la investigacion se desarrolla a través de la observacion o medicién de las
variables en su estado natural. Adicionalmente se precisa que la investigacion sera
sistémica y empirica.

La investigacion es de corte transversal simple, dado que la recopilacion de los
datos se hace a través de una sola muestra a la poblacién objetivo en un Unico
momento (Malhotra, 2008). El método de investigacion atafie el hipotético-deductivo,
gue segun Murillo y Rodriguez (2018) es una metodologia simple, l6gica, entendible
y atil en la labor de captar conocimiento con el fin de darle niveles mayores de
complejidad. El caracter hipotético esta en que la investigacion formula preposiciones
(hipotesis), y lo deductivo esta dado por que, partiendo de principios generales,
estudiamos hechos particulares.

Esta investigacién tiene alcance correlacional y descriptivo, sobre ello

Hernandez et al. (2010) nos dice que la investigacion cuantitativa puede tener
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elementos de mas de uno de los alcances (exploratorio, descriptivo, correlacional,
explicativo). El alcance descriptivo segun Perez et al. (2020), es el que se logra a
través de la busqueda e indagacion de la informacién 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 relacion,
Urbano y Yuni (2009) sefiala que solo es posible llegar a medir la relacién entre dos
variables y su fuerza de asociacion, pero no va a ser posible medir causalidad.

La variable Marketing estratégico, Muiiiz (2014) al definir la variable dice que
el marketing estratégico va a buscar entender cuéles 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 organizacién en busqueda de
oportunidades a través de una accién orientada a lograr los objetivos planteados,
ademas precisa que deben considerarse las dimensiones: segmentacion de los
mercados, seleccién de los mercados, analisis de la competencia, y andlisis del
entorno. La definicibn operacional tuvo un andlisis 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 continuacion detallados: tamafio del
mercado, nivel de diferenciacién, capacidad para satisfacerlo, nivel de competencia,
identificacion de competidores, fortalezas y debilidades de los competidores, ventaja
competitiva de la organizacion, tendencias sociales y culturales, factores politicos y
legales.

La Variable Posicionamiento de marca, Arellano (2016) sefiala que es la
manera como es percibido el producto por el mercado objetivo, y alcanzar la
percepcion 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 cdmo la empresa busca diferenciarse frente a la competencia, existiendo diversas
maneras de posicionarse, siendo una de ellas a través de la diferenciacion de las 4P,
diferenciacion del producto, diferenciacion del precio, diferenciacion de la promocion,
diferenciacion de la plaza. La variable fue medida a través de sus 4 dimensiones y 10
indicadores segun detalle: disefio - innovacién, valor agregado, post venta, precios
comparativos, medios de pago, relaciéon calidad precio, publicidad, personal de

ventas, cobertura, medios de atencion.
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La poblacion, muestra y muestreo para Esteban (2009) la poblacion va a ser el
grupo de personas que van a mantener de forma directa una relacion con el problema
de estudio. Medina et al. (2023) nos dice que la poblacion debe tener las
caracteristicas que el investigador viene considerando en su investigacion, ya que es
de la poblacién de donde se recolectaran los datos requeridos, Esto lleva a convertir
a la poblacion en el universo de estudio. Para esta investigacion la poblacion estuvo
compuesta por la cartera de clientes de los ultimos 2 afios, los mismos que suman 32
empresas.

Castellano et al. (2020), sefiala que cuando el volumen de la poblacion 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 poblacion. Sierra (2001), sefiala que la muestra es una eleccién,
determinada por la bondad de la eleccién, la bondad va a depender de la estadistica
buscando que la magnitud sea representativa de la poblacién, y la eleccién también
esta dada por capacidad de logro de los objetivos de investigacion y prueba de
hipotesis. En consecuencia, a ello para la presente investigacion se tomaran una
muestra por conveniencia de la poblacién. Casal y Mateu (2003) nos sefiala que
cuando la investigacion se desarrolla sobre un universo amplié, 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 seria una a
seleccion intencionada. Pero dado las caracteristicas de la poblacion y a juicio del
investigador se aplicé un tipo de muestreo por conveniencia determinando en 24
clientes.

Las técnicas e instrumentos de recopilacion de los datos, para la presente
indagacion se utilizard como técnica la encuesta, la misma que sera aplicada al
universo en estudidé permitiendo levantar datos relevantes para la investigacion, lo
gue debe permitir determinar si entre las variables estudiadas hay correlacion.
Ferreyra & De Lonhi (2014), seifalan el disefio 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 tematico de aplicacién, y es esté diagrama lo que otorga importancia a las
preguntas y hace que el arte de preguntar permita el desarrollo adecuado de la

indagacion.
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El instrumento utilizado para la presente investigacion ha sido el cuestionario,
D’Aquino y Barron (2020) define al cuestionario como el instrumento que permite
realizar recoleccién de los datos, el cual va a estar estandarizado permitiendo el
operacionalizar algunos problemas de la investigacion. Utilizandose en el instrumento
la escala de medicion psicométrica de Likert. Buscando mantener la rigurosidad
cientifica en la investigacion 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 aplicacion de un piloto, procesado a través de un software estadistico
especializado.

Los procedimientos, para la investigacion se elabor6 un cuestionario
conformado por 40 preguntas, de las cuales utilizamos 19 buscando medir la primera
variable marketing estratégico, estando esta variable determinada por las
dimensiones, la segmentacién, la seleccién, el analisis de la competencia. Las 21
preguntas restantes miden la segunda variable, posicionamiento de marca, para lo
cual estara constituida por las dimensiones: diferenciacion del producto,
diferenciacion del precio, diferenciacion de la promocién, diferenciacion de la plaza.

Los métodos de analisis de los datos aplicado para la presente indagacion
consistieron en un analisis estadistico, iniciandose con la tabulacion de los datos
recolectados dentro de las hojas de célculo y luego se proceso la informacién en un
software especializado, lo cual permite obtener resultados descriptivos de las
variables y dimensiones. Asimismo resultados inferenciales utilizando el analisis de
correlacion, a traves del coeficiente de correlacion de Pearson, ademas de la de la
prueba de hipétesis.

En los aspectos éticos el investigador desarrollé el trabajo de investigacion en
estricto apego al cddigo de ética RCU-0262-2020/UCV, y a los lineamientos descritos
en la Guia de investigacion de enfoque cuantitativo que brinda la universidad. Asi
mismo en apego a las normas de propiedad intelectual que rigen este tipo de
investigacion se hace referencia y cita a cada autor consultado tomando en cuenta lo

sefialado en las guias de Norma APA version 7.
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lll. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

Tabla 1
Niveles de la variable 1 y sus dimensiones

Vi Se mDer11tacic') D2 D3 D4
Marketing g de los Seleccién de Andlisis dela Analisis del
estratégico mercados competencia entorno
mercados
f % f % f % f % f %
Bajo 1 4.2 2 8.3 1 4.2 1 4.2 1 4.2
Medio 10 417 10 417 11 458 9 375 10 417
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 poblacién se observé (ver tabla 1) que el 54.2% considero que la variable

1 marketing estratégico es alto, siendo mejor valorada la dimension analisis de la

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

dimensiones segmentacion y seleccién de mercados empatan con un 50%. Solo el

41.7% de la poblacion consider6 que el marketing estratégico tiene nivel medio,

siendo la dimension seleccion de mercados la mejor valorada con un 45.8% vy la

dimension analisis 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 dimension segmentacion de mercados alcanzo 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

D3

V2 D1 D2 Diferenciacion D4
Posicionamie Diferenciacién Diferenciacion Diferenciaciéon
) dela
nto de marca del producto del precio > de la plaza
promocién

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 poblacién se observo (ver tabla 2) que el 62.5% de los clientes al
posicionamiento de marca lo consideré en un nivel alto, siendo las dimensiones
diferenciacion de la promocion y diferenciacién de la plaza las mejor valoradas con
un 62.5% cada una, seguidas por la dimension diferenciacion de precio con un 58.3%
y solo con un 41.7 la dimension diferenciacion del producto. Solo el 29.2% de la
poblacion otorgd un nivel medio a la variable 2, donde la diferenciacion 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 diferenciacion del precio y diferenciacion de la promocion empataron
con un 33.3%, y fue la dimensién diferenciacién 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 dimension
3 la menos valorada con solo un 4.2%, seguida por las dimensiones diferenciacion
del precio con 8.3%, diferenciacion del producto con 12.5% y diferenciacion de la
plaza la mejor valorada en este nivel con un 16.7%. Podemos apreciar en la tabla 2
gue la segunda variable y sus dimensiones fueron valoradas como altas, recibiendo
valores entre un 58.3% y 62.5%, a excepciéon de la variable diferenciacion del

producto que su mayor valoracion fue en el nivel medio con un 45.8%.
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Andlisis inferencial

Planteamiento de Hipotesis

Ho Los datos tienen una distribucién normal
Ha Los datos no tienen una distribucion normal

Prueba de normalidad

Hipotesis nula Valor p >0.05 Distribucion normal Aceptar

Hipotesis alterna Valor p < 0.05  Distribucién no normal Rechazar

Tabla 3
Prueba de normalidad de la variable 1 y variable 2

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico 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 limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 3 permite observar que en el pardmetro de prueba de Shapiro-Wilk se ha
determinado el valor de 0.959 y una significancia de 0.428. Lo cual llevé a aceptar Ho
y rechazar Ha, por lo que los datos de la primera variable (V1) proceden de una
distribucion normal. Y para la segunda variable (V2) se ha obtenido el valor de 0.922
y una significancia de 0.065, lo cual llevé a aceptar Ho y rechazar Ha, por lo que estan
proviniendo los datos de una distribucion normal. En base a los resultados se utilizé

para la prueba de hipotesis el coeficiente de correlacion de Pearson.
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Hipoétesis general

Ho No Existe una relacion significativa entre marketing estratégico y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.
Ha Existe una relacion significativa entre marketing estratégico y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.

Criterio de decision

Ho Hipotesis nula Valor p<0.05 Rechazar

H1 Hipotesis alterna  Valorp >0.05 Aceptar

Tabla 4

Correlacién de la variable 1 y variable 2

Coef. de correlacion ,935**
Marke,tln_g Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
estrategico de marca

N 24

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

Se obtuvo un valor de correlacién 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 aceptacion de
la H1, con lo cual se infiere que si existe correlacion directa y significativa (nivel muy

alta) entre las variables 1y 2.
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Hipotesis especifica 1

Ho No Existe una relacion significativa entre segmentacion de los mercados
y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en

seguridad industrial, Independencia, 2024.
Ha Existe una relacion significativa entre segmentacion de los mercados y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.

Criterio de decision

Ho Hipotesis nula Valor p<0.05 Rechazar

Ha Hipotesis alterna Valorp >0.05 Aceptar

Tabla 5

Correlacién de la dimension 1 de la variable 1 y la variable 2

Coef. de correlaciéon , 788**
Segmentacion de  Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
los mercados de marca

N 24

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

Se obtuvo un valor de correlacion 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 aceptacion de
la H1, con lo cual se deduce que si existe correlacion directa y significativa (nivel alta)

entre la dimension segmentacion de los mercados de la variable 1 y variable 2.
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Hipotesis especifica 2

Ho No Existe una relacion significativa entre seleccion de mercados y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.
Ha Existe una relacion significativa entre seleccion de mercados y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.

Criterio de decision

Ho Hipotesis nula Valor p<0.05 Rechazar

Ha Hipotesis alterna Valorp >0.05 Aceptar

Tabla 6

Correlacién de la dimension 2 de la variable 1y la variable 2

Coef. de correlaciéon , 792%*
Seleccién de Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
mercados de marca

N 24

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

Se obtuvo un valor de correlacion 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 correlaciéon directa y significativa

(nivel alta) entre la dimension seleccion de mercados de la variable 1 y variable 2.
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Hipotesis especifica 3

Ho No Existe una relacion significativa entre analisis de la competencia y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.
Ha Existe una relacion significativa entre analisis de la competencia y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.

Criterio de decision

Ho Hipotesis nula Valor p<0.05 Rechazar

Ha Hipotesis alterna Valorp >0.05 Aceptar

Tabla 7

Correlacién de la dimension 3 de la variable 1y la variable 2

Coef. de correlacion , 939**
Analisis de_Ia Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
competencia de marca

N 24

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

Se obtuvo un valor de correlacion 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 aceptacion de
la H1, con lo cual se infiere que si existe correlaciéon directa y significativa (nivel muy

alta) entre la dimension andlisis de la competencia de la variable 1 y variable 2.
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Hipotesis especifica 4

Ho No Existe una relacién significativa entre analisis del entorno y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.
Ha Existe una relacion significativa entre andlisis del entorno y el
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad

industrial, Independencia, 2024.

Criterio de decision

HO Hipotesis nula Valor p<0.05 Rechazar

Ha Hipotesis alterna Valorp >0.05 Aceptar

Tabla 8

Correlacién de la dimension 4 de la variable 1 y la variable 2

Coef. de correlacion , 963**
Analisis del Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
entorno de marca

N 24

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

Se obtuvo un valor de correlacién 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 correlacion directa y significativa

(nivel muy alta) entre la dimension analisis del entorno de la variable 1 y variable 2.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tiene como objetivo general el determinar la relacién entre
marketing estratégico y el posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion
en seguridad industrial, Independencia, 2024, asi también estatuir la relacion entre
cada una de las cuatro dimensiones de la variable 1 con la variable 2. La investigacion
posee una justificacion teorica, que permite reflexionar sobre el conocimiento de la
teoria, resultados de otras investigaciones conciliadas con las teorias actuales
citadas, siempre con el firme propdsito de acrecentar el conocimiento de las variables,
de igual modo la perspectiva metodologica se ha basado en brindar instrumentos de
investigacion fiables y validos en el desarrollo investigativo para la valuacién y
cuantificacion de las variables, siempre a través del uso del método cientifico.
Asimismo, en relacion 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 indagacion, 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 organizacion genera cambios, a nivel de
servicios, orientados a satisfacer la demanda, mejorando la comunicacioén, y siempre
colocando a las personas como nucleo de la estrategia, cita como autor a Nufiez
(2017). También los resultados se alinean a los determinados en la investigacion de
Merino et al. (2023), donde el 100% de los potenciales clientes encuestados sefialan
que al aplicar estrategias de marketing se mejora el posicionamiento; esta
investigacion define a estrategias de marketing como las herramientas que permiten
la identificacion, evaluacion y segmentacion de los mercados, donde también se
gestiona los recursos de la organizacion a fin que coadyuven en la tarea de satisfacer

a los clientes potenciales, cita como autor Ludefa y Salazar (2016).
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Por la hipétesis general, los resultados determinados referente a la variable 1
y variable 2 muestran una relacion significativa, con un coeficiente de correlacion de
Pearson de 0.935; ese resultado determina la coexistencia de reciprocidad positiva
muy alta; ademas el p valor es 0.000, por lo tanto, la hipétesis planteada es aceptada.
Los resultados son consistentes con la investigacion de Villayzan (2022) donde se
mide la correlacion entre la variable 1 y variable 2, resultando una correlacién positiva
(Spearman = 0.843); el investigador define su variable 1 como el arte de determinar
debilidades y fortalezas, asi 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 indagacion
de Pedreros (2019), donde se mide la correlacion 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 vinculos entre los consumidores y las
organizaciones, y cita como autor a Kurtz (2012).

La investigacién en su objetivo especifico 1 tiene por finalidad determinar la
asociacion entre la dimension segmentacion de los mercados y la variable
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad industrial,
Independencia, 2024. Los resultados descriptivos para la dimension 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. Ademas, los resultados inferenciales obtenidos muestran que hay una relacién
significativa, con un coeficiente de correlacién de Pearson de 0.788; con ese resultado
se determina una coexistencia de reciprocidad positiva alta; ademas que el P valor es
0.000, por lo cual, la hipotesis especifica 1, existe una relacion significativa entre
segmentacion de mercados y el posicionamiento de marca, es aceptada.

Los resultados descriptivos en la presente investigacion se alinean a los
obtenidos por Truijillo (2022), donde al evaluar la dimension segmentacion se obtiene
gue, el 84.8% la considera alta y solo un 15.2% como baja; estos resultados muestran
gue los clientes perciben a la organizacion con un significativo nivel en la
segmentacion. También los resultados se alinean a los determinados en la
investigacion de Pazmifio & 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, ademas que el publicitar el valor agregado de los productos
va a influir en el posicionamiento. Ademas, Basurto y Quimis (2022) al analizar los
resultados de su investigacion deduce que la medicion del posicionamiento se realiza
mediante estudios y herramientas estadisticas que determinan correlaciones, pero
estos deben ser aplicado a segmentos especificos, infiriendo que en cada segmento
se tendr& posicionamientos distintos.

Los resultados inferenciales del objetivo especifico 1, son comparables con los
obtenidos en la investigacion de Bejar (2023), donde a correlacionar su dimension
segmentacion de mercados y su variable posicionamiento de marca determina un rho
de Spearman 0.399, asi como una significancia bilateral de 0.007, lo cual lleva a
rechazar la hipoétesis nula y aceptar la hipotesis alterna; con este resultado su
investigacion concluye que la segmentacibn de mercados si va a influir
significativamente en el posicionamiento. También, los resultados son comparables
con los obtenidos en la investigacion de Atiquipa (2019), donde a correlacionar su
dimension segmentacion 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
hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna; con este resultado su investigacion
concluye que, el segmentar y por ende conocer bien a los clientes va a permitir
posicionarse adecuadamente.

La investigacion en su objetivo especifico 2 tiene por finalidad determinar la
asociacion entre la dimensién seleccion de mercados y la variable posicionamiento
de marca de una empresa de capacitacion 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. Ademas, los resultados
inferenciales determinados muestran que, si existe una relacion significativa, dado
gue el coeficiente de correlacion de Pearson es 0.792; con ese resultado se determina
la coexistencia de reciprocidad positiva alta; ademas que el P valor es 0.000, con lo
cual la hipétesis especifica 2, existe una relacién significativa entre seleccion de
mercados y el posicionamiento de marca, es aceptada.

Los resultados descriptivos del objetivo especifico 2, se alinean con los
obtenidos en la investigacion de Bejar (2023), donde al investigar la dimension
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 organizacion ha analizado
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adecuadamente el entorno de su mercado meta, permitiéndole atenderlo
adecuadamente.

Los resultados inferenciales del objetivo especifico 2, son comparables con los
obtenidos en la investigacion de Bejar (2023), donde a correlacionar la dimension
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 hipétesis nula y
aceptar la hipétesis alterna; el resultado evidencia que existe una asociacion positiva
moderada, igualmente se observa una relacion lineal positiva directa.

La investigacién en su objetivo especifico 3, tiene por finalidad estatuir la
asociacion entre la dimension andlisis de la competencia y la variable posicionamiento
de marca de una empresa de capacitacion en seguridad industrial, Independencia,
2024. Los resultados descriptivos para la dimension 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. Ademas, los resultados inferenciales obtenidos muestran que hay una
relacion significativa, con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.939; con ese
resultado de determina una coexistencia de reciprocidad positiva muy alta; ademas
que el P valor es 0.000, con lo cual la hipétesis especifica 3, existe una relacion
significativa entre andlisis de la competencia y el posicionamiento de marca, es
aceptada.

Los resultados descriptivos del objetivo especifico 3, se alinean a los que
fueron obtenidos en la investigacion de Atiquipa (2019), donde al evaluar la dimensién
competidor se obtiene que el 36.11% siempre esta conforme con lo recibido versus la
competencia, el 41.67% casi siempre estd conforme, el 20.83% a veces esta
conforme y 1.39% casi nunca esta conforme; donde el estudio concluye que de los
encuestados el 77% se encuentran conformes con la atencién frente a lo que
encontraria en la competencia. También los resultados se alinean con los obtenidos
en la investigacion de Villayzan (2022) donde al medir la dimension competencia
obtienen que el 41.43% considera que su nivel es 6ptimo, el 50% regular y 8.57%
deficiente. Los resultados también se alinean al obtenido en la investigacion de
Tenezaca y Castillo (2022), donde solo el 11% de sus clientes esta 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 especifico 3, son comparables a los

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

31



competitiva y posicionamiento de marca determina un coeficiente de correlacion rho
de Spearman 0,738 y una significancia bilateral de 0.000, lo cual lo lleva a rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna; con el resultado obtenido su
investigacion concluye que es alta significativamente la correlacidon existente entre la
ventaja competitiva y posicionamiento de la marca. También, los resultados son
comparables con los obtenidos en la investigacion de Trujillo (2022), donde a
correlacionar la dimensidn 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 hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna; con este resultado esa
investigacion concluye que las variables estan linealmente relacionadas.

La investigacién en su objetivo especifico 4, tiene por finalidad determinar la
asociacion entre la dimension analisis del entorno y la variable posicionamiento de
marca de una empresa de capacitacion en seguridad industrial, Independencia, 2024.
Los resultados descriptivos de la dimension 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.
Ademas, los resultados inferenciales obtenidos muestran que hay una relacion
significativa, con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.963; con ese resultado
de determina una coexistencia de reciprocidad positiva muy alta; ademas que el P
valor es 0.000, con lo cual la hipotesis especifica 4, que propone que existe una
relacion significativa entre analisis del entorno y el posicionamiento de marca, es
aceptada.

Los resultados descriptivos del objetivo especifico 4, se alinean con los
obtenidos por Trujillo (2022), donde al investigar la dimensién investigacion de
mercado se obtiene que el 93.9% la considera alta y solo un 6.1% como baja; estos
resultados evidencian que la organizacion tiene buen nivel en dicha dimension.
Ademas, los resultados se alinean con los obtenidos por Bustillo y Rodrigo (2023),
gue en su investigacion sobre los servicios de talleres mecanicos muestra que el 47%
estd muy satisfecho, 35% satisfecho y 18% insatisfecho con el servicio que recibe;
ademas preguntd, ¢qué empresa del mercado elegiria para ser atendido?, resultando
gue el 50% elige un solo taller y el otro 50% estuvo repartido entre otros cuatro
talleres; determinandose 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 tendria un impacto en el posicionamiento actual de

la empresa.

32



Los resultados inferenciales del objetivo especifico 4, son comparables con los
obtenidos por Trujillo (2022), donde a correlacionar su dimension investigacion 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 hipétesis nula
y aceptar la hipotesis alterna; concluyendo con esos resultados que existe una
asociacion positiva débil (baja), observandose una relacion lineal positiva directa,
infiriendo que cuando la dimensién investigacion de mercado tenga valores altos, la
segunda variable también los tendra. Ademas, los resultados se alinean con los
determinados por Bejar (2023), donde a correlacionar su dimensién investigacion 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 hipétesis nula
y aceptar la hipoétesis alterna; con este resultado esa investigacion concluye que las

variables estan linealmente relacionadas.
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V. CONCLUSIONES

Primera

Segunda

Tercera

Acerca del objetivo general, se determind un coeficiente de correlacion
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 llevo
a concluir en un rechazo a la hipotesis nula. De lo evidenciado, el
marketing estratégico tiene una asociacion significativa con la variable
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en
seguridad industrial en Independencia; concluyendo que cuando el
marketing estratégico incrementa, asi también el posicionamiento de

marca incrementa.

Acerca del objetivo especifico 1, se determiné un coeficiente de 0.788,
referente a la dimensiébn segmentacion 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 llevé a concluir en un rechazo a la
hipétesis nula. De lo evidenciado, la segmentacion de los mercados
posee una asociacion significativa con la variable posicionamiento de
marca de una empresa de capacitacion en seguridad industrial en
Independencia; concluyendo que cuando la segmentacién de los
mercados incrementa, asi también el posicionamiento de marca

incrementa.

Acerca del objetivo especifico 2, se determind un coeficiente de 0.792,
referente a la dimension seleccibn 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 llevo a concluir en un rechazo a la
hipotesis nula. De lo evidenciado, la dimension seleccion de mercados
tiene una asociacion significativa con la variable posicionamiento de
marca de una empresa de capacitacion en seguridad industrial en
Independencia; concluyendo que cuando la seleccion de mercados

incrementa, asi también el posicionamiento de marca incrementa.

34



Cuarta

Quinta

Acerca del objetivo especifico 3, se determind un coeficiente de 0.939,
referente a la dimension analisis 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 llevé a concluir en un rechazo a la
hipotesis nula. De lo evidenciado, el analisis de la competencia posee
asociacion significativa con la variable posicionamiento de marca de una
empresa de capacitacion en seguridad industrial en Independencia;
concluyendo que cuando el analisis de la competencia incrementa, asi

también el posicionamiento de marca incrementa.

Acerca del objetivo especifico 4, se determiné un coeficiente de 0.963,
referente a la dimension andlisis 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 llevé a concluir en un rechazo a la
hipétesis nula. De lo evidenciado, el analisis del entorno posee una
asociacion significativa con la variable posicionamiento de marca de una
empresa de capacitacion en seguridad industrial en Independencia;
concluyendo que cuando analisis del entorno incrementa, asi también el

posicionamiento de marca incrementa.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera

Segunda

Tercera

Cuarta

Se recomienda al area 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.

Se recomienda mejorar y afinar continuamente la segmentacion de los
mercados, con el propdsito de identificar y enfocarse en los segmentos
de clientes mas relevantes y rentables, ajustando los mensajes y
estrategias de marketing para cada grupo especifico. Ademas, se
sugiere utilizar herramientas avanzadas de analisis de datos para
detectar patrones y necesidades emergentes en el mercado, lo que
permitird optimizar las campafias de marketing y reforzar el

posicionamiento de la marca en sectores clave.

Se recomienda fortalecer el proceso de seleccibn de mercados
estratégicos, mediante la realizaciébn de andlisis exhaustivos para
identificar y priorizar aquellos mercados con mayor potencial de
crecimiento y alineacion con la propuesta de valor de la empresa.
Ademas, se aconseja desarrollar estrategias de entrada especificas
para cada mercado seleccionado, optimizando los recursos y esfuerzos
de marketing. Esto permitird mejorar la visibilidad y reconocimiento de
la marca en mercados clave, contribuyendo a un mayor

posicionamiento.

Se recomienda intensificar y sistematizar el andlisis 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 andlisis, se sugiere ajustar las estrategias de
marketing y diferenciacion de la empresa, destacando ventajas

competitivas y respondiendo rapidamente a movimientos de la
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Quinta

competencia. Este enfoque permitira mejorar el posicionamiento de la
marca, asegurando una mayor relevancia y competitividad en el

mercado.

Se recomienda fortalecer y actualizar continuamente el andlisis del
entorno en el que opera la empresa, mediante el andlisis de factores
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, y regulatorios que puedan impactar
el mercado de la seguridad industrial. Al identificar y anticipar cambios
en el entorno, la empresa podra ajustar sus estrategias de marketing y
posicionamiento de marca de manera mas efectiva, aprovechando
oportunidades y mitigando riesgos. Este enfoque proactivo contribuira a

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



Anexo 1: Tabla de operacionalizacién de las variables

Variables L Escala | Niveles
o Definicion . L - P
de Definicion conceptual ) Dimensién Indicadores ltem de y
: operacional L
estudio medicion | rangos
Muﬁiz,(2_014) manifiesta que el marketing Segmentacion | Tamaifo del mercado. 1,2
estratégico busca conocer las de los : : —
necesidades actuales y futuras de mercados. Nivel de diferenciacion. 3,4
nuestros clientes, localizar nuevos o . Capacidad para 56
nichos de mercado, identificar Es un analisis de | Seleccion de satisfacerlo. ’
Variable | segmentos de mercado potenciales, las necesidades mercados Nivel de competencia 78
1 valorar el potencial e interés de esos de los grupos 7 P ' ’
Marketin | mercados, orientar a la empresa en clave de clientes Ident|f|c_aC|on de 910
g busca de esas oportunidades y disefiar | y como venimos N competidores. ] Ordinal
estratégi | un plan de actuacién u hoja de ruta que | atendiendo, esto | Analisis de la | Fortalezas y debilidades 11.12
co. consiga los objetivos buscados, ademas | se aplica a través | competencia. de los competidores. ’
precisa que deben considerarse las de un Ventaja competitiva de la 13.14
variables: Segmentacién de los cuestionario. empresa. '
mercados; Seleccion de mercados; Tendencias sociales y 15,16,1
Analisis de la competencia; Andlisis del Andlisis del culturales. 7
entorno; Auditoria de marketing; entorno. Factores politicos y 18.19
posicionamiento de valor. legales. '
Arellano (2016) es la manera como es o . o Disero - innovacion. 1.2
o Es un analisis de | Diferenciacion
percibido el producto por el mercado X N Valor agregado. 34
L -, la diferenciacién del producto. '
objetivo, y alcanzar la percepcion la del producto
deseada se lo logra a través del manejo | . producto, del Post venta. 5,6
de las variables importante del producto lerenciacion de ; ;
Variable ., X . " | precio, Precios comparativos. 7.8
) También refiere que las estrategias de . L . o
2 L . e diferenciacion de | Diferenciacion .
- posicionamiento van a estar influidas en = . Medios de pago. 9,10
Posicion ; . ) la promocion, y del precio. :
amiento | €°MO la empresa busca diferenciarse diferenciacion de Relacis lidad . 1112 Ordinal
frente a la competencia, existiendo elacion calidad precio. ,
de diversas maneras de posicionarse la plaza que i (2 il 13,14,1
marca. . posic ’ permita identificar | Diférenciacion | puplicidad. T
siendo una de ellas a través de la I icion | de la 5
diferenciacion de las 4P, diferenciacion a posicion 1a i4
| - T © ! marca. esto se promocion. Personal de ventas. 16,17
del producto, diferenciacion del precio, a Iica’através de - ——
diferenciacién de la promocion, uE cuestionario ([j)lferlenuauon Cobertura. 18,19
i in i . e plaza-
diferenciacion de la plaza (p.347). Distribucion Medios de atencion. 20.21




Anexo 2: Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING ESTRATEGICO

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito Br. Gdmez Cabrera, Luis Fabian, con Nro. DNI.
40966794, de la Universidad César Vallejo. La presente encuesta constituye parte de una
investigacion de titulo: “Marketing estratégico y posicionamiento de marca de una empresa de
capacitacidn en seguridad industrial, Independencia, 2024”, la cual tiene fines uUnicamente
académicos manteniendo completa absoluta discrecién.

Agradecemos su colaboracion 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 (bA) =4
Indiferente (n =3
En desacuerdo (ED) =2
Totalmente en desacuerdo (TeD) =1

items o preguntas

V1. Marketing estratégico

TeD

ED

DA

TdA

Dimension 1: Segmentacion de los mercados.

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

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

3. Laempresa ofrece opciones personalizadas que se ajustan
a las caracteristicas Unicas de mi segmento de mercado.

4. Los servicios de la empresa se adaptan a las necesidades y

preferencias de mi segmento de mercado.

Dimension 2: Seleccion de mercados

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

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

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

8. Considero que la empresa tiene una posicion sélida frente

a la competencia en términos de reputacion y participacion
en el mercado.




Dimension 3: Andlisis 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 posicion destacada en
el mercado en comparacion con sus competidores.

14. Considera que la empresa tiene una mejor comprension de
las necesidades y preferencias de los clientes en
comparacion con sus competidores.

Dimension 4: Analisis 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 rapida ante
las tendencias culturales de su entorno.

17.Considero que la empresa adopta nuevas tecnologias de
manera oportuna para mejorar sus servicios.

18. Considero que la empresa esta informada de los cambios
en las regulaciones politicas y legales que podrian afectar
su operacion.

19. Considero que la empresa se adapta facilmente a los
cambios en las regulaciones politicas y legales.

Muchas gracias.



CUESTIONARIO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Es muy grato presentarme ante usted, el suscrito Br. Gdmez Cabrera, Luis Fabian, con Nro. DNI.
40966794, de la Universidad César Vallejo. La presente encuesta constituye parte de una investigacién
de titulo: “Marketing estratégico y posicionamiento de marca de una empresa de capacitacién en
seguridad industrial, Independencia, 2024”, la cual tiene fines Unicamente académicos manteniendo
completa absoluta discrecion.

Agradecemos su colaboracién 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 (n =3
En desacuerdo (ED) =2

Totalmente en desacuerdo (TeD) =1

items o preguntas 1 2 3 4 5
V1. Posicionamiento de marca TeD | ED | DA | TdA

Dimension 1: Diferenciacion del producto

1. Considera que la empresa tiene servicios innovadores.

2. Considera que los servicios de la empresa funcionales.

3. Considera que recibié un valor afiadido 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 atencién 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.

Dimension 2: Diferenciacion del precio

7. Los precios de la empresa en comparacién con su
competencia directa, son muy diferenciados.

8. La empresa tiene precios que son competitivos en el
mercado.

9. La empresa me ofrece miultiples opciones de pago.

10.Me encuentro satisfecho con la variedad de métodos de
pago que ofrece la empresa.




11.Me encuentro satisfecho con la relacién calidad-precio de
los servicios de capacitacién en comparacién con otras
opciones del mercado.

12.Considero que los precios de la empresa estdn justificados
por la calidad de los servicios ofrecidos.

Dimension 3: Diferenciacion de la promocién

13.La publicidad de la empresa es muy persuasiva al influir en
mi decisién de contratar sus servicios.

14.La publicidad de la empresa refleja con precision los
beneficios y caracteristicas 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 cortesia y profesionalismo.

17.El personal de ventas de la empresa es conocedor y capaz
de responder adecuadamente a las preguntas y
preocupaciones.

Dimension 4: Diferenciacidon de la plaza - distribucion.

18.La ubicacidn de los centros de capacitacion de la empresa,
me resultan convenientes por el lugar de mi residencia o
trabajo.

19.Considero que la empresa llega a areas suficientemente
lejanas o remotas para atender a sus clientes.

20.La empresa ofrece una variedad de medio de atencién que
facilitan la prestacion del servicio.

21.Los medios de atencién que ofrece la empresa son
eficientes y rapidos.

Muchas gracias.



Anexo 3: Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: Tanv Ke Lar e [Tefinn quC\—
Grado profesional: Maesirin( ) Dacter ),
, ? Clinica () Social() Educativa(} Organizacional k)
Area de
formacion académica:
Areas de experiencia
profesional: /0 ANcS A(‘m’n 3*«7(.;/!),”2’11(({“.1
Institucién donde labors: | (/22 ) oD (fec U=ll€ I
Tiempe de experiencia 2adwios|) .\&sdc&nﬂusn
profesional en
el hrea:
Trabaj{s) psicométricos realizados
ot Ak | Titulo del esudio realizado.
corresponde )
DNI: G795 E8
Firma del experto: 7: /'1 e ;;///3’-'

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

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Cantidad de items:

Nombre de la Prueba: Cuestionurio
Autor (w): Luis Fabian Gdmez Cabrera
Determinar la relacion entre marketing estratégico y el -
Objetivo: posiciomamiento de marca de una empresa de capacitscion,
Independencia, 2024,
Administracion:
Afo: 24
Ambito de aplicacion: Formulario google
Dimensiones: 1
Conflabilidad: Variable uno (0,943) - Variable dos (0,936)
Escala: Likert
Niveley o rango: coerclacional
40

Tiempo de aplicacién:




4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing estratégico elaborado por Luis
Fabian Gomez Cabrera en ¢l aflo 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segn corresponda.
Categoria y Calificacion Indicador
1. No cumple con ef oriterio 1 ftem no es claro.
CLARIDAD 2. Bajo Nivel £ jtem requisre bastantes modificacionss o una
El fom s comprende Mﬂuﬂyﬁmelm*hm
facimente, es  decir, su seusrda ignificads 6 por W cedencidn

sinthctics y semdmtica son
adecuadas

de estes,

3. Moderndo ivel Se reguiere una modificacion muy espeoifics de
algunos de los términos del item.
4. Alio nivel T1 item o3 claro, tiene semantica y sintaxis

adecunda,

| sombmente en desacuerdo (no

El ftem no tiene relacion dgicn con |a dimension,

COHERENCIA cumple con ef criterio)
El ilem tiene relacion logica
con la dimeesion o indlcador | 2. Desscuerdo El item tiene una relacion tangencial /lejana con |a
que esth midicodo. (bajo nivel de acuerdo) dimension.
3. Acuerdo El itens ticne una relackon moderada con la
(moderado nivel) dimensidn que se estd midiendo
4. Towlmente de Acverdo El itéms se encuentry estd relacionido coo ln
(alto nivel) di On que csth midsonds
1. No cumple con ¢l criterio El item puede ser ehmanado sim que se vea
RELEVANCIA afectada la medicidn de la dimensidn
El ftem es esencial o
importanite, es decir debe ser. | 2. Bajo Nivel El ftems tiene alguna relevaneia, pero otro flem
puede estar incluyendo lo gue mide éste.
3. Modersdo nivel El #tem ex relstivamente importante.
4. Aho mivel El item ¢s muy relevante v debe ser meluic.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de | a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

I: No cumple con el criterio
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Instrumento que mide la variable 01: Marketing estratégico

disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos buscados (Mufiiz, 2014).

Dimensién 1: Segmentacion de los mercados
Definicion de la dimensidn:

howomelaﬂaunmadonkdivuewmummmlmwdem
Mmsmosemm&mwomammm&mwmﬂmyesm
hnuemamaisﬁesqueupnedengmmiuﬂmch:iwmmd
comwrlmimoodecomm(Mmiz.zou).

1. La oferta de servicios que me

ooberwraatodasnﬂsnemldodesde.,, ‘1‘{

Tamafo del capadtadion.

mercado 2. La empresa tiene una presencia significativa

en el mercado en términos de cobertura viyly

geogrdfica y alcance de o5 clientes.

3. La empresa ofrece opciones personalizadas

quesemmnnlnswamﬂsdamniusdeni

:“'"" _segmento de mercado. Al

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

L mercado. v 7

Dimension 2: Seleccidn de mercados
Definicion de la dimension:

amdamonoddadnwdhelmhodedawodemwddmudomd
ﬁnkdaﬁtmou&mmamdq.BuMnnwnthewmdeh

satisfacer al mercado meta y el nivel de competencia que existe on ese mercado
(Kotler y Armstrong,2015).

1 i " A== TLEL e it N
5 Los servicios de la empresa cumplen con mis

Capacidad expectativas y necesidades como cliente. v X
pars 6. Considero que la empresa es lider en fa
satisfacerlo | satisfacer las necesidades del mercado en | if | /| i/

comparacién con otras empresas.

7.Enmmpand6nconotras¢mpreusenel
mercado, considero que la empresa ofrece una | \f | of y
ventaja competitiva clara.




l.'
"l B

l.m aemprsauwepos
sofida frente & la competendia en términos de | «f | & ¥
| reputacion y participacion en el mercado.

Dimension 3: Andlisis de competencia
Definicion de Ia dimension:

es conocer a quienes nos enfrentaremos en el mercado; saber cudl ¢s su participacion en ef
mercado, politica de costos, cudles son sus fortalezas y debilidades: si existe competencia local
s prioritario analizarka a detalle, pues son quienes mejor conocen ef mercado y consumidores. El
analisis debe incluir a competidores alejados v las tecnologias que puedan impactarla (Mufiiz,
2014).

9. Considero que la tiene

Identilicacion de competidores en el mercado. Y191%
competidores 10. Considero que la empresa conoce a
sus competidores en el mercado. ‘f 4
11, Considero que la empresa conoce las
. debilidades de su competencia. hd 71
m:&la 12. Considero que la empresa en
competidoees. términos de calidad, precio, servidio al
cliente, se gestiona mejor que su ‘f "(7
competencia

13. Considero que la empresa tiene una
posicién destacada en el mercado en ylyl|Yy
comparacién con sus competidores.
m‘:‘:mv' 14. Considera que |a empresa tiene una
mejor comprensién de las necesidadesy
prefemmlasdetosdiemesen‘(‘(y
comparacion con sus competidores.

Dimension 4: Andlisis del entorno
Definicion de la dimension; .

Sistema que permita identificar oportunidades, a fin de clasificarlas y trabajar en las mejores, en
base a su planificacion de corto, mediano y largo plazo. Para esta dimensidn deben considerarse
¢l indicador tendencias sociales y culturales, y el indicador factores politicos y legales (Muiz,
2014).
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15. Considero que la empresa es
proactiva ante las tendencias soclales de Yy
su entorno a fin de adaptarse de manera Tl

adecuada.

Tendencias sociales | 16. Considero que |2 empresa se adapta

¥ culturales ‘de manera répida ante las tendencias | Lf | L7 |
culturales de su entorno.

17. Considero que la empresa adopta
nuevas tecnologias de manera oportuna l{ Yly
para mejorar sus serviclos.
18. Considero que la empresa estd
informada de los cambios en las Y
. regulaciones politicas y legales que
m"""m’ podrian afectar su operacion.

19. Considero que |a empresa se adapta
facimente a los cambios en las | Y| ¢ Y
regulaciones politicas v legales.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Sp iy, SUEICAG G A

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [n Aplicable después de corregir [ ] No aplicable | |

Apellidos y n J o p 2
”‘Lﬁozbi%:f:;: Do 15

Especialidad del validador ...s..Au?.fzfc.'.J.@"""”J Yok oe SeawerS
pe o/, De. e~ Lon st Tase~ i Fecha s s, a/( ey

‘Pertinencia: £ llam coresponds 31 concepto teorico formuiado
WBMUMMMdm

© dimensicn especifca de!

W&mmmmumum.v 4//2/,./94,6/\/
conciso, macko y diecio

Nota: Sificencn, 56 Goe sufciec cuando (s ilems plartaedos “"'“thoﬂ-m

s0n swhcenes para medr 3 dmensén



Instrumento que mide la variable 02: Posicionamiento de marca

Definicion de la variable:

Es la manera como es percibido ¢l producto por el mercado objetivo, y alcanzar la percepcitn la
deseada se lo logra a través del manejo de las variables importante del producto, También refiere
que las estrategins de posicionamiento van a estar influidas en cémo la empresa busca
diferenciarse frente a la competencia, existiendo diversas maneras de posicionarse, siendo una de
clias a través de la diferenciacion de las 4P, diferenciacion del producto, diferenciacion del precio,
diferenciacion de la promocion, diferenciacion de la plaza (Arellano, 2016).

Dimensién 1: Diferenciacion del producto

Definicién de la dimension?

Son los elementos tangibles e intangibles que las empresas hacen, construyen o fabrican para
ofertar en el mercado, buscando satisfacer las necesidades de los consumidores. Asi mismo sefiala
que los productos servicios cuentan con caracteristicas gue resaltan mas que en los bienes, como
lo son intangibles, inseparables, participativos con el cliente, perecederos, y diversos, El primer
indicador de la dimension es disefio ¢ innovacion, que va a estar referido al producto intrinseco,
empaque y marca; el segundo indicador es valor agregado; el tercer indicador es post venta, que
esta referido a garantia (Arellano, 2016).

1. Considera que la empresa tiene servicios

Disefio - Innovadores. M|
innovacién | 2. Considera que los servicios de la empresa
funcionales. H1Y

3, Considera que recibié un valor afadido

por el precio que pago por los servicios de la v (, v
Valor empresa.
agregado 4. Los servicios de la empresa superan mis
expectativas en términos de valor por | (s L( 7
dinero.

3, Percibo que la atencion post venta y el
soporte ofreddo por la empresa es v vy
adecuado.

6. La empresa responde eficazmente a mis
consultas o problemas después de pagar | 4/ | i ({
por el servicio.

Post venta

Dimension 2: Diferenciacidn del precio
Definicion de fa dimension:

seftala que va a ser ¢l valor que acuerdan dos partes que, intercambian bienes o servicios y
buscando obtener utilidad o beneficio de io que se intercambia. Lus empresas al fijar sus precios
deben considerar sus fiactores como el costo, el clima econdmico y la competencia; ademds dice
que el precio va mas alld del precio pagado, pucs debe considerarse el esfuerzo desplegado que
hacer para obtenerlo (Arellano, 2016).
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it Hedb i ryEss L o RESERE | GRS
7. Los precios de la empresa en comparacion

cton su competencia directa, son  muy
diferenciados.

8 la empresa tiene precios que son
competitivos en ¢l mercado.

9. La enfpresa me ofrece multiples opdones de

| PRgo.

pago 10. Me encuentro satisfecho con la variedad de
métodos de pago que ofrece la empresa.
11. Me encuentro satisfecho con la relacion
calidad-precio de los servicios de capacitacién Y
en comparacion con otras opciones del
Relacién mercado
calidad precio . -

12. Considero que los precios de la empresa |
estan justificados por |a calidad de los servicios
ofrecidos. |

< |<|[<]| <
el R Ko

Dimension 3: Diferenciacion de la promocién
Definicion de la dimension:

la promocion debe entenderse como comunicacion, pues actividad que tienen como objetivo
comunicar los atributos del producto y persuadiendo a los a comprarlo, lo cual van més alld de
solo publicitar. El autor sefiala que la forma de comunicar es publicidad, propaganda,
comunicacion directa con el cliente, comunicacion en ¢l punto de vent. comunicacion a través
de producto (Kotler y Armstrong, 2015),

i
e
'(T

13. La publicidad de la empresa es muy

persuasiva al influlr en mi decision de [

contratar sus servicios.

14. La publicidad de la empresa refleja con

precision los beneficios y caracteristicas de Y ¥
Yy

Publicidad

5US Servicios.

15. La empresa hace uso de sus redes soclales
para hacer publicidad.

16. El personal de ventas de la empresa
demuestra en todo momento cortesia y c,(
profesionalismo.

17. €l personal de ventas de la empresa es
conocedor y capaz de responder Y
adecuadamente @ las  preguntas  y
preocupadones,

-~

~ X | X ~C

Personal de

< |~
e~




Dimensién 4: Diferenciacién de la plaza

Definicion de ln dimension:

el autor nombra como distribucion, y dice que dentro del marketing ¢s la variable encargada de
conseguir que los productos estén disponibles siempre para los consumidores. La distribucion
tiene como primer indicador 4 la cobertura, que va u estar referida al alcance de atencion
presencial en términos de cercanita y accesibilidad, y la segunda dimensidn es medios de atencion
o de prestacion de servicios, que van a estar referidos a la forma como los clientes van a poder
obtener los servicios (Arellano, 2016).

s e i
fem 4 8k

18, Lla ubicacibn de los centros de
capacitacién de I|a empresa, me resultan vl v| ¢
convenientes por el lugar de mi residencia o
Coberturn. trabajo.

19. Considero que la empresa llega a dreas |
suficlentemente lejanas o remotas para cf vlY
atender a sus clientes.

20. La empresa ofrece una variedad de medio
de atencion gue fadllitan |a prestacion del || &
Medion de servicio. v
21, Los medios de atencion gue ofrece la
empresa son eficientes y rdpidos. "{ ; 4 7

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Sakiey. S LD

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable | xj Aplicable después de corregir | | No aplicable [ ]

nombres de lidador:
T i el o ety Sarr
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FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: AB%a figry Candemnl Soavezae
Crads srelakonal Maestrin ( ) Doctor DO
Clinica( ) Social() Educativa() Organizacional pb
Area de
formacién académica:
Areas de X =
...":....:.‘?""‘"‘ 08 AGOS LETIOV Odisv)zaciown
Institucion donde labora:
Tiempo de experiencia 2adanos( ) Mis de 5 afios 0§
profesional en
ol drea:
Trabajo{s) psicométricos realizaios
e A% | Tinlo del estudio realizado.
corresponde )
DNI: 0?4 2498
Firma del experto: 2

2. Propésito de la evaluacitn:
Validar e! contenido del instrumento, por juicio de expertos,

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de n Pruebn: Cuestionario

Autor (a): Luis Fabian Gomez Cabrera
Determinar [a relacion entre marketing estrutégico y ¢l

Objetivo: posicionamicnto de marva de una empresa de capacitacion,
Independencia, 2024,

Administracidn:

Alo: 2004

Ambito de aplieacién: Formulario google

Dimensiones: 4

Confiabilidad: Varigble uno (0,943) - Variable dos (0,956)

Escala: Likert

Niveles 0 rango: coerelacionsl

Cantidad de items: 40

Tiempo de aplicacion:




L Tiempo de aplicacion: [

4. Presentacion de instrucciones para el juez:
Acmwn.luudkwmodmmhmﬁngwcodaboudowmis
Fabian Gémez Cabrera en el aflo 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segiin corresponda,

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con of oriterio E! ftem no s claro

2. Bujo Nivel El ftem requiere by modif o uni
& n:'LA:IDAD modificacion misy grande en ¢l uso de las palsbras

e gk de acuerdo con sa significado o por la ordenacion

sintictics y semsntica son droma
adecundas.

3. Moderado nivel &mﬂMMMMh

algunos de los términos ded ftem.
4. Alw nivel

El jtemn &5 claro, tiene semantica v vimaxis
adecusda

| totalmente ¢n desscuerdo (o

El'ftem no Lene relaciin 10gica con b denension

COHERENCIA cumple con o criterio)
El item tiene retecion logica
con 1a dimensidn o indicador | 2. Desacuerdo ﬂﬂm&wmmwnémmh
Qque esth midiendo. (bajo nivel de acvcrdo) dimensian
1. Acuerdo T item tiene una relacion moderada con |a
{moderado nivel) di 10N que se eszA midiend
4, Totalmente de Acuerdo El item se encuenira exté relacionado con Iy
(aho nive!) dimension que esth midiendo
1. No cumgple con ¢l crlterio ﬂnnpudenmdu:hqu:m
RELEVANCIA afectada ln modicion de In dimension.
El ftem o5 ewemcial o
Importame, ¢s decir debe ser. | 2. Bayo Nivel Elmﬁuud.unlcvuc'-.pnmm
puede cstar incluyendo lo que mide éste,

3. Moderado mivel El item e relativamente importante.

4. Ao mivel Elllanenmurdeunuydeh:mn:hdu.
LwconddmimimolosﬂemsyaliﬁarenummhdeIadwnloudén.nioomo
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con ¢l criterio




Instrumento que mide la variable 01: Marketing estratégico

Definicién de la variable:

Marketing estratégico, busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el
pomhleimdecsosmuudm.miannlhmwlmbumdeusopomidaduy
disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos buscados (Muiiz, 2014),

Dimension 1: Segmentacion de los mercados
Definicidn de la dimensidn:

Proceso en el cual a un mercado se Je

pequedios grupos o segmentos de mere
base a esas caracteristicas que se

comportamiento de compra (Mufiiz,

divide en pequefios grupos, pero los integrantes de estos
ado van a tener siempre caracteristicas en comin, yesen

pueden generar una influencia significativa en o
2014).

Indicadores ftem

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

Tamafo del | €3 cion,

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

3. La empresa ofrece opclones personalizadas
Nivel de que se ajustan alas caracteristicas Unicas de mi
NV

iferenciacis |-S€8Mento de mercado,
:' - 4. Los servicios de la empresa se adaptan a las
necesidades y preferencias de mi segmento de
mercado.

4

Dimension 2: Seleccion de mercados

Definicion de la dimension;

smdesnmllodelcunlseevnlﬁnclamaivodccadamodclossegmunosdclmmadoeonel

ﬁndeelegirmoomsqmenlouamda.asuseleeciénvanoonsidemlnao.cldnddch

empmammisﬁcerummdomcuyelrﬁvﬂdemwemhqmexislemmm

(Kotler y Armstrong,2015),

AT .

s | e KBS | Oberaes

B o R v A S

5. Los servicios de la empresa cumplen con m !L

Capacidad expectativas y necesidades coma cliente. 4

para 6. Considero que la empresa es lider en la

satisfacerlo | satisfacer las necesidades del mercado en | 4 4
comparacion con otras empresas.

Nivel & 'l.Encumparacldnoonotruempfzsasenel

w:'d s | Mercado, considero que la empresa ofrece una | 4 4
ventaja competitiva clara.




4 ek = e Ui
t.CuslquuelamnuMumpoﬂd
solida frente 3 Ia competencia en términos de
| reputacién y participacién en el mercado.

Dimension 3: Andlisis de competencia
Definicidn de la dimensidn:

4 4 a4

amnqmmmmmdmuudo:ubawﬂessupmkiu&nmel
mercado, politica de costos, cudles son sus fortalezas y debilidades; si existe competencia local
spﬁwlnﬁouﬂlmhndﬁdlgpmmq«ﬁmmejwmdmemymidomﬂ
andlisis debe incluir a competidores alejudos y las tecnologias que puedan impactarla (Mufiz,
2014),

o |
competidores en el mercado. 4
competidores 10. Considero que la empresa conoce 3
sus competidores en &l mercado. 4 4
11. Considero que la empresa conoce las
debilidades de su competendia, 41414
:::'"“'“” ’*m 12. Considero que la empresa en
competidores, términos de calidad, precio, servicio al

cliente, se gestiona mejor que su | A &|a
competencia
13. Considero que |a empresa tiene una
posicion destacada en el mercado en Alala
Nestajé oompatilion comparacion con sus competidores.
de la cmpress 14. Considera que la empresa tiene una
mejor comprensidn de las necesidades y
preferencias de los clientes en | £ | 4| 2
comparacién con sus competidores,

Dimensidn 4: Andlisis del entorno
Definicion de la dimension: .

SMMMMIiMwidm.lrm&deymm las mejores, en
base a su planificacion deoono.nwdimoylupplm.?mmdiumni&ldebenmﬁdenm
el Mie-dawnduwlusodllay culturales, y el indicador factores politicos y legales (Mufiiz,
2014),




Tendencias sociales
¥ culturales

15. Considero que la empresa es
proactiva ante las tendencias sociales de
su entorno a fin de adaptarse de manera
adecuada.

16. Considero que l2 empresa se adapta
de manera rapida ante las tendencias
culturales de su entorno.

17. Considero que la empresa adopta
nuevas tecnologias de manera oportuna
para mejorar sus servicios.

Factores politicos y
legales

18. Considero que la empresa estd
informada de los cambios en las
regulaciones politicas y legales que
podrian afectar su operacion,

19. Considero que ia empresa s€ adapta
facllmente 3 los cambios en las

regulaciones politicas y legales.

Observaclones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [¥]

nombres

...................................

Aplicable después de corregir | ]
?4’4.21;:0 16:#07

No aplicable [ ] '

Lugar, Fecha Lot o&'w) Og pe TuMo o 2024

'Pertimencia: £ flam comesponde &l contertn 8dnce formusdo.
Rolovancia: B lem e apropiado para representar o componenia
o dimension especiica del constucto

iClandad; Se antende sin dificulad Sguna el snunciaca del item, es

2ONCIS0, xacH ¥ dwectn

L))

Nota: Suficancia, se dice suficiencia cuando ks ilems plnteados
son suficientes para medir s dimersibn

T

Firma dél Experto Informante




Instrumento que mide la variable 02: Posicionamiento de marca

Definicién de la variable:

Es la manera como es percibido el producto por ¢l mercado objetivo, y alcanzar la percepcion la
deseada se |o logra a través del manejo de las variables importante del producto. También refiere
que las estrategias de posicionamiento van a estar influidas en cdmo la empresa busca
diferenciarse frente a la competencia, existiendo diversas maneras de posicionarse, siendo una de
ellas a través de la diferenciacion de lus 4P, diferencincion del producto, diferencincion del precio,
diferenciacion de la promocion, diferenciacion de la plaza (Arellano, 2016),

Dimension 1: Diferenciacion del producto
Definicion de la dimension:

Son los elementos tangibles ¢ intangibles que las empresas hacen, construyen o fabrican para
ofertar en ¢l mercado, buscando satisfacer las necesidades de los consumidores. Asl mismo sefinla
que los productos servicios cuentan con caracteristicas que resaltan méds que en los bienes. como
lo son intangibles, inseparables, participativos con el cliente, perecederos, y diversos, El primer
indicador de a dimension es diseiio ¢ innovacion, que va a estar referido al producto intrinseco,
empague y marca; el segundo indicador es valor agregado; el tercer indicador ¢s post venta, que
esth referido a garantia (Arellano, 2016).

i iy
455 L]
Bhesdetss:
1. Considera que la empresa tiene servicios
Disefio - Innovadores. 4 & 4
innovacién | 2. Considera que los servicios de la empresa
funcionales. 44| 4
3. Considera que reciblé un valor afladido
por el precio que pago por los servidos de la 4la 4
Valor empresa,
agregado 4. Los servicios de la empresa superan mis
expectativas en terminos de valor por 4
dinero 414

5. Percibo que la atencién post venta y el
sopomofmddoporlaempresaesaa 4
adecuado.

6. La empresa responde eflcazmente a mis
consultas o problemas después de pagar | 4 Ala
por el servicio.

Post venta

Dimensién 2: Diferenciscién del precio
Definicion de la dimension:

seflalo que va o ser el valor que acuerdun dos partes que, intercambian bienes o servicios y
buscando obtener utilidad o beneficio de lo que se intercambia. Las empresas al fijar sus precios
deben considerar sus factores como ¢l costo, ¢l clima econdmico y la competencin; ademis dice
que el precio va mds alla del precio pagado, pues debe considerarse of esfuerzo desplegado que
hacer para obtenerlo (Arellano, 2016}




Al
dy b

He-N4 'L!L-

7. Los precios de-i empresa en comparacion
con su competencia directa, son muy

Precios diferenciados. 44]4
i i 8. La empresa tiene precios que son
competitivos en el mercado. 4 4] 2
9. La empresa me ofrece miltiples opciones de
Mediosde | P3go, 4| 4
pago 10. Me encuentro satisfecho con |a variedad de
métodos de pago que ofrece la empresa, 4 |4l
11. Me encuentro satisfecho con la relacidn
calidad-precio de los servicios de capacitacidn
enmwada\mamoumw444-
Relacion
calidad precio mercado.
12. Considero que los precios de ia empresa
estan justificados por la calidad de los servicios 4|4 4

ofrecidos.

Dimensién 3: Diferenciacién de la promocion
Definicién de la dimension:

la promocién debe entenderse como comunicacion, pues actividad que tienen como objetivo
comunicar los atributos del producto y persuadiendo a los a comprarlo, lo cual van mis alld de
solo publicitar. El autor sefiala que la forma de comunicar es publicidad, propaganda,
comunicacion directa con ¢l cliente, comunicacion en el punto de venta, comunicacion o truvés
de producto (Kotler y Armstrong, 2015),

e 5 | SUEHEPRY

=3 §

i i | (N §

13, a puhl!ddad de la empresa es muy
persuasiva al Influir en mi decdsion de
contratar sus servicios.

14. La publicidad de la empresa refleja con
precisién los beneficios y caracteristicas de
SUs serviclos.

15, La empresa hace uso de sus redes sockales
para hacer publicidad.

16, El personal de ventas de la empresa
demuestra en todo momento cortesia y
profesionalismo.

17. El personal de ventas de la empresa es
conocedor y  capaz de  responder
adecuadamente a las preguntas y

preocupaciones,




Dimensién 4: Diferenciacion de la plaza
Definicion de la dimension:

el autor nanhmdkumm.yduxquc dentro del marketing es la varlable encargada de
conseguir que los productos estén disponibles siempre para los consumidores. La distribucion
tiene como primer indicador a la cobertura, que va a estar referida al alcance de atencién
presencial en términos de cercanita y accesibilidad, y fa segunds dimension es medios de atencidn
0 de prestacion de servicios, que van a estar referidos a la forma como los clientes van a poder
obtener los servicios (Arellano, 2016).

HOR :‘:1- -F;"(Y‘ h 3_ #

ol

18, La ubicacion de los centros de
capacitacion de la empresa, me resultan
convenientes por el lugar de mi residenclao (4| £ | 4
Coberturs. trabajo.

15. Considero que la empresa llega a areas
suficientemente lefanas o remotas para g 4| 4
atender a sus clientes.

20. La empresa ofrece una variedad de medio

de de atencién que facilitan fa prestacion del | 4 4l 4
""d"’i ; servido.
21. Los medios de atencidn que ofrece la
empresa son eficientes y rapidos. 4 4 &£

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad:
Apﬁable[;{ ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
W wuxw‘gfm «Muﬂm

L0344 245L8 .

Especialidad del validador. SX{TI00, b, (bAe 24 ce wweed
' Lugsr, Fecha (ot 0ltws, 0.4 e Tourw o 2024

Portinencla: £1 item coresponds & concepd e6hoo formulado.
“Relevancia: £l llem as apropiado pare regresentsr @ componese

© dimension especifica del corsiructo \

Claridad: Se enliende sin difiutad diguna of cunciodo del flem. €3

CONCEO. exack) y drecto I (
Firma del Experto Informante

Nota: Suficencia. se dice sufidencia cuando ks llems pantoados
500 sufcientes para medi |3 dimension




FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO PARA UN INSTRUMENTO

1. Datos generales del Juez
- L .
Nowbre del juc: Hew Gemd? Hogas Femande 2,
Grade profostenst: Nacstrin { h Doctor X
P Clinica( ) Social () Educaotiva( ) Orumlmiomw
formacion académica:
e miafshacon W@"@ .
Institucién donde labora: |
i eaipariondd Tadubos() Mnasm&'(u'( :
profesional =n
el drea:

Experiencin en Investigacion
Psicométrica: i+
cormesponde)

Trabajofs) psicométricos reali zados
Titulo del estudio realizado,

DNI:

Holbg329

Firma del experto:

Wl

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

3. Datos de la escala (Colocar nombre de ba escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario

Autor (a): Luis Fabian Gdmez Cabrern
Determinar [ relagiin entre marketing estratégico y el

Objetivo: posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion,
Independencia, 2024

Administracion:

Afo: 2024

Ambito de aplicacion: Formulario google

Dimensiones: 4

Confiabllidad: Variable uno (0,943} - Variable & (0,956)

Escala: Liken '

Niveles o rango: correlacional R

Cantidad de ftems: bod 2

Tiempo de aplicacion: .




4. Presentacion de instrucciones para cf juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario Marketing estratégico elaborado por Luis
Fabian Gomez Cabrera en of afo 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los ftems segin cormesponda.

Categoris Calificacién Indicador
1. No cymple com ¢l criterio El fiem no s claro.
CLARIDAD 2. Bajo Nivel ﬂmndnmﬂﬁmhuom
YR VeVl Mﬂencihmyymdenduodel-phy-
" prend de ncuendo con su signifioado o por la ordenxcion
focilmemte, o decir, su pripeassec;
sintdctica y semdntics  son
adecundas. )
3. Moderudo nivel Se requiere una modificacson muy especifica de
lgunos de los términos del item
4. Alto mived £l item e claro, liene semantica y santaxs

adecundn.

1. totslmente en desacuerdo (no

E1 lsem no tiene refackin Jogics con In denensian.

COHERENCIA cumple con ¢ criterio)
El ftem tiene relacion lgica
con la dimension o indicador | 2, Desacuerdo ] em tiene uisa relacyon tangencial Aejana con la
que estd midiendo (bajo nivel de di 0
3. Acuerdo El ilem tiene wna relacion modersdn con ln
(modersdo mivel) dimension que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentrs estd relacionado con ks
(alto nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el oriterio E! Item puede ser climinado sin que se vea
RELEVANCIA foctada la medicion de la dimension
El fem o il o
importunte, ex decir debe ser, 2 Bago Nivel £1 sem tiene alguna relevancio, pero otro fem
puede estar incluyendo 1o que mide éste,
3, Moderado nivel Fl ftem es relstivanentc mportante,
4. Ao aivel El fiem es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de | a 4 su valoracidn, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que cotisidere pertinente.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio




Instrumento que mide la variable 01: Marketing estratégico

Definicion de Ia variable:

Marketing estratégico, busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar ¢l
mﬂemamMMahmmm&MMy
disefiar un phan de actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos buscados (Mufiiz, 2014).

Dimension 1: Segmentacion de los mercados
Definicién de la dimension:

Proceso en ¢l cual a un mercado s¢ le divide en pequefios grupos, pero los integrantes de estos
pequeiios grupos o segmentos de mercado van a tener siempre caracteristicas en comdn, y ¢s en
base 2 esas caracteristicas que se pueden generar una influencia significativa en el
comportamiento de compra (Mudiz, 2014}

1. La oferta de

cobenuraatodunlsneusldadsdev

Tamafo del | Capacitacion,

mercado 2 La empresa tiene una presencla significativa

en el mercado en términos de cobertura V
7
¥

y alcance de los diientes.
3. La empresa ofrece opciones personalizadas
que se ajustan a las caracteristicas unicas de mi
| segmento de mercado.
4, Los servicios de ls empresa se adaptan a las
necesidades y preferencias de mi segmento de
mercado.

Nivel de

{‘(*(“C
b ve ) [ 3 <l

Dimension 2: Seleccion de mercados
Definicién de la dimension:

es un desarrollo del cual se evalia ¢! atractivo de cada uno de los segmentos del mercado con el
ﬁndeahgirmonis»mentmam.Emuleocialwneonsiduuhapnldaddeh
empresa para satisfacer al mercado meta y el nivel de competencia que exisie en ese mercado
(Kotler y Armstrong,2015).

5. Los servicios de la empresa cumplen con mis
Capecidad | @xpectativas y necesidades como cliente. 7
para 6. Considero que la empresa es lider en
satisfaceric | satisfacer las necesidades del mercade en ({ ‘f}'
comparacion con olras empresas.

7. En comparacion con otras empresas en el
mercado, considero que la empresa ofrece una \/ (/ 7
ventaja competitiva clara.

Nivel de
competencia




wH s BT NININTS

it el R R
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&Cmsldem que Ii efnbren tiene una posicién
sollda frente a la competencia en términos de

reputacion y participacion en el mercado.

Dimension 3: Anilisis de competencia
Definicidn de la dimensién:

©s conocer @ quienes nos enfrentaremos en ¢l mercado; saber cudl es su participacion en el
mercado, politica de costos, cudles son sus fortalezas y debilidades; si existe competencia local
es prioritario analizarla a detalle, pues son quienes mejor conocen ¢l mercado y consumidores. El
andlisis debe incluir 4 competidores alejados y las tecnologias que puedan impactariu (Mudiz,

2014),
t 3 Sl i | 'I.
9. Consldero que la empresa tiene
|dentificacion de | competidores en el mercado. Y|y
competidores 10. Considero que la empresa conoce a
sus competidores en el mercado, ¥ V 7
11. Considero que !a empresa conoce las
debilidades de su competenia. dR4R4
Flmllllll Y elos |12 Considero que la empresa en
competidores. términos de calidad, precio, servico al
cliente, se gestiona mejor que su |y (¥ |7
competencia
13, Considero que la empresa tiene una
posicién destacada en el mercado en Y (/ 7
Vemsja | comparacién con sus competidores.
“hmcm"ﬁd ol BT Considera que la empresa tiene una
mejor comprension de las necesidades y
pfdennciasdebsdmsen‘/yy
comparacion con sus competidores.

Dimension 4: Anilisis del entorno
Definicién de la dimension: .

Sistema que permita identificar oportunidades. a fin de clasificarlas y trabajar en las mejores, en
base @ su planificacion de corto, mediano y largo plazo. Para esta dimension deben considerarse
el indicador tendencias sociales y culturales, y el indicador factores politicos y fegales (Mufliz,

2014).




15. Considero que la empresd
proactiva ante las tendendias sociales de
su entorno a fin de adaptarse de manera
adecuada.

Tendencins sociales | 16. Considero que la empresa se adapta
y culturnles de manera rapida ante las tendencias
culturaies de su entorno.

17. Considero que la empresa adopta
nuevas tecnologias de manera oportuna
para mejorar sus serviclos.

1%. Considero que la empresa esta
informada de los camblos en las
. regulaciones politicas y legales que
Factores politicos y podrian afectar su operacion.

e 19, Considero que ta empresa se adapta
faclmente a los cambios en las
iones politicas y legales.

%
~x | ¢

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de gplicabilidad:
Aplhbl?éﬁ Aplicable después de corregir [ ]

Especialidad del validador. M“‘?ﬂ‘j pador -

Partinencia; £ ilem comasponda &l conceio 180n00 formuiado
Relevancia: £ lem 65 aprpiado pars representar of comporents
0 dmension especifica 08l CoNStuCo

Claridad: Se eetende sin dhicdind elyura @ anuncisdo 0 fem, es
CONCH0, SxBCD y Secky d

Nota: Suficiencia, se dice suficencia cuando ks llems piantendos
son suficiertes paa medr la dmension

No aplicable [ |




Instrumento que mide la variable 02: Posicionamiento de marca

Definicién de la variable:

Es la manera como es percibido el producto por el mercado objetivo, y alcanzir la percepcion la
deseads se o logra a través del manejo de las variables importante del producto. También refiere
que las estrategias de posicionamiento van a estar influidas en como la empress busca
diferenciarse frente a la competencia, existiendo diversas mancras de posicionarse, siendo una de
cllas a través de la diferenciacion de fas 4P, diferenciacion del producto, diferenciacion del precio,
diferenciacion de la promocion, diferenciacion de la plaza (Arellano, 2016),

Dimension 1: Diferenciacién del producto
Definicion de la dimension;

Son los elementos tangibles ¢ intangibles que las empresss hacen, construyen o fabrican para
ofertar en ¢l mercado, buscando satisfucer lus necesidades de los consumidores. Asl mismo sefiala

mmucmmmmcmmmm&m“mdmmhqmenmumawmo
lomm@bhlmnuamwmmdcmmmy diversos, El primer
indicador de la dimensién ¢s disefio ¢ innovacion, que va 4 estar referido al producto intrinseco,
empague v marca; ¢l segundo indicador es valor agregado; el tercer indicador es post venta, que
esth referido @ garantia (Arellano, 2016).

Llanded e I S N " —
w‘-dJ: A

d gt M . ! 1
4 Yo

1. Considera que la empresa tiene servicios
Disefio - Innovadores,

innovacién | 2, Considera que los serviclos de la empresa
funcionales.

3, Considera que recibié un valor afadido
por el precio que pago por los servicios de la
Valor empresa.

agregado 4. Los servicios de la empresa superan mis
expectativas en términos de valor por
dinero.

5. Percibo que fa atencidn 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.

Post ventn

1 IX I PSPPSR
S 1N I | e X

N IR P S PGt

Dimension 2: Diferenciacién del precio
Definicion de la dimension:

semhquevtnmelvquwxmdmmmnnwmnbmommy
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 econdmico y la competencia; ademis dice
que el precio va mis alld del precio pagado, pues debe considerarse el esfuerzo desplegado que
hacer para obtenerlo (Arellano, 2016).




7. Los os de la empresa en addn
con su competencia directa, son muy
Precios diferenciados.

8 La empresa tiene precios gque son
competitivos en el mercado,

9. La empresa me ofrece multiples opciones de
Medios de _pago.

pago 10. Me encuentro satisfecho con la variedad de
métodos de pago que ofrece la empresa.

< |X|<| <
DA Sl o o (B

11. Me encuentro satisfecho con la relacién
calidad-precio de los servicios de capacitacion
en comparacion con otras opciones del

Relecidn mercado.

" 5
g 12. Considero gue los precios de la empresa

estén justificados por la calidad de los servicios
ofreddos.

W IR ISR

ol IS
=

Dimension 3: Diferenciacion de la promocion

Definicion de la dimension:

|z promocion debe entenderse como comunicacion, pues actividad gue tienen como objetivo
comunicar los stributos del producto y persuadiendo a los a comprarlo, lo cual van mas alld de
solo publicitar. El autor sefiala que la forma de comunicar es publicidad, propaganda,
comunicacion directa con el cliente, comunicacion en el punto de venta, comunicacion a través
de producto (Kotler y Armstrong, 2015).

-

o\ et

Indicadores
i 4 "y

13. La publicidad de la empresa es muy
persuasiva al iInfluir en mi decisién de %
CONtratar sus servicos,

~

14. La publicidad de la empresa refleja con
precision los beneficios y caracteristicas de v
sus serviclos.

Publicidud

15. La empresa hace uso de sus redes sociales
para hacer publicidad. *

16. El personal de ventas de la empresa
demuestra en todo momento cortesia y &
profesionalismo.

L IS¢ | %
X IX] =

Personalde 15 E] personal de ventas de la empresa es

conocedor y capaz de responder (/
adecuadamente @  las  preguntas
preocupaciones.

K
~




Dimensién 4: Diferenciacion de la plaza
Definicion de la dimension:

el autor nombra como distribucion, y dice que dentro del marketing es la variable encargada de
conseguir que los productos estén disponibles siempre para los consumidores. La distribucion
tiene como primer indicador a la cobertura, que va a estar referida al alcance de atencién
presencial en términos de cercanita y accesibilidad, y la segunda dimension es medios de atencién
0 de prestacion de servicios, que van a estar referidos a la forma como los clientes van o poder
obtener los servicios (Arellano, 2016).

18. L ducadOn de los centros de
capacitacién de la empresa, me resultan
convenientes por el lugar de mi residencia o Y| &
Cobertura, trabajo.

19. Considero que |a empresa llega a areas
suficientemente lejanas o remotas para L( ({ y
atender a sus clientes.

20, Lz empresa ofrece una variedad de medio
" de atencion que fadilitan la prestacion del | Y] ‘-( }l
atencion servicio.

21, Los medios de atencion que ofrece la
empresa son eficientes y rapides. (/ 7 Y

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplmwyih Aplicable después de corregir [ ] No aplicable | ]

Pertinencia: £l item comesponde & conoepto 1edrico formusdo.
mem-mpnmuw

o dimengitn especiics del
wammmmummamm
conciso, exacto y diecty

Nota: Suficercia, se doe suficiencia cuanco ke llems plnieades
s0n sufcentes para mod i dimensidn




Anexo 4: Confiabilidad del instrumento

Variable 1: Marketing estratégico.

Resumen de procesamiento de

casos
N % Estadisticas de fiabilidad
Casos Valido 10 100,0 Alfa de
Excluido? 0 .0 Cronbach N de elementos
Total 10 100,0 ,943 19

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de escala

Desv.
Media Varianza Desviacién N de elementos
75,00 209,778 14,484 19

Variable 2: Posicionamiento de marca.

Resumen de procesamiento de

casos
Estadisticas de fiabilidad
N %
Casos  Valido 10 100,0 Alfa de

; Cronbach N de elementos

Excluido? 0 ,0
,956 21

Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de escala

Desv.
Media Varianza Desviacion N de elementos
83,30 331,789 18,215 21




Anexo 5: Consentimiento o asentimiento informado

207 <ventas@’ { 5/6/2024 4:.04 PM

© " INVITACION PARA UNA ENCUESTA DE UNA TESIS
Para Ventas Copiaoculta !;:'.- g 3 - E €& Fj

0 1 adjunto Vv Vista  Descargar  Guardar en Drivety

Buenas tardes estimados clientes, la presente es para pedirles de favor nos puedan apoyar con una encuesta de | igacion titulada “Marketing égico y
posicionamiento de marca de una empresa de capacitacion en seguridad industrial. Independencia, 2024°, de |a carrera de administracién de negocios . de la
Universidad César Vallejo del campus -Los Olivos.

Procedimiento

Si usted decide participar en 13 ir igacién se r losi
1. Serealizard una encuesta donde se recogeran datos personales (solo correo) y algunas preguntas.
2.  Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara a través de un formulario Google. Las respuestas al cuestionario codificadas

usando un numero de identificacidn y, por lo tanto, seran andnimas.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formacion profesional, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi
especial consideracion.

https://forms gle/QwqyrbhPCgHKmiTtS



7] feedback studio

Anexo 6: Reporte de similitud en software Turnitin

LUIS FABIAN GOMEZ CABRERA  Marksting sstratigico y posicionamisnto ds marca de uns smpresa d capaciacién =n ssquridsd industrisl, Indepsndencia, 2024 - oo £ [[8des~1 > @

Resumen de coincidencias X
16 %
Se estdn viendo fuentes estandar

l Bl ver fuentes eninglés I

Coincidencias

ﬁ Universidad César Vallejo

ESCUELA DE POSGRADO

. ) ‘I Emreqadn a Universida. 5 % >
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN mieios e
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA 2 hdlhendienet 3% >
Fuer et
0
Marketing estratégico y posicionamiento de marca de una 3 s
empresa de capacitacion en|seguridad industrial,
Independencia, 2024. 4 goeneiswmmedies 1% 2
1] e
TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE: 5 e 1% ?
Maest dministracién d ios - MBA
aestro en administracion de negocios 6 . <1 % N
AUTOR: ) ouseherocom <7 % >
Gomez Cabrera, Luis Fabian (orcid.org/0009:0000-4011-481X)
E 8 <1% >
;RSESOREs-
. 9 <1% >

Dr. Ruiz Villavicencio, Ricardo Edmundo (orcid.org/0000-0002-7580-6573)
Mg. Alberca Teves, Gustavo Javier (orcid.org/0000-0002-4872-6105)

i
o

repositorio.usmp.edu.pe <‘| % >
vente de intemet

<1% >

_
Y

LINEA DE INVESTIGACION:

Modelo y Herramientas Gerenciales Entregado aUniversids.. <1 % >

Trabajo del estudiante

=y
N

LiINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 13 Entegadoauniverside.. <1 % >

Trabajo del estudiante
Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento
14 EnvegadoaUniverside.. <1 9% >
Trabajo del estudiante

LIMA — PERU
2Nn24

15 e <1% >

Fuent




Anexo 7: Analisis complementario

Céalculo de tamafio de muestra:

Poblacion y Muestra

Para esta investigacion la poblacion estuvo compuesta por la cartera de clientes de
los ultimos 2 afios, los mismos que suman 32 empresas, lo que convierte a la

poblacién en el universo de estudio.

Casal y Mateu (2003) nos sefiala que cuando la investigacién se desarrolla sobre un
universo amplié, 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 seria una a seleccion intencionada. Pero dado las
caracteristicas de la poblacion y a juicio del investigador se aplico un tipo de muestreo

por conveniencia.

Conjunto de todos los
elementos que
estamos estudiando,
acerca de los cuales
intentamos sacar
conclusiones.

Parte de una
poblacion que se
considera
representativa de la
misma, para obtener
resultados validos.



Anexo 8: Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION

Yo, S mispiyess ), identificado con DNI CEZu0UL0, en mi calidad de Gerente
General delaempresas = Z00ssi WAk e wiaes wo cONRULCN® I 20 0020 ubicada
en la ciudad de Lima OTORGO LA AUTORIZACION, Al sefior Luis Fablan Gomez Cabrera,
Identificado con DNI N°30966794, de la escuela de posgrado, programa académico de
Maestria en Administracion de Negocios - MBA, para que utilice la siguiente informacion
de la empresa; problemética del marketing estratégico y del posicionamiento de marca, asi
como la informacion de mis clientes, con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis para

optar el Titulo de Magister en Administracidn de Negocios -MBA.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el
nombre o cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X" la opcién

seleccionada.

(X) Mantener en ReServa el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

Flrma\sddel Representante Legal

DNI: RSy
02 de abril de 2024

£ Estuciante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion / en la Tesls son
suténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, e Estudiante serd sometido &l inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumirad toda fa responsabilidad ante posibles
acciones legales que 1 empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

U Firma del Estudiante

DNI: 40966794



Anexo 9: Otras evidencias

Ventana SPSS: Vista de datos

&R Analisis_s.sav [ConjunteDatos!] - IBM SPSS Statistics Editor de datos. - 8 %
drchivo  Editr  Vor Qaios  Transformar  Analzar  Gréficos  Utiidades  Amplaciones  Ventana  Awda

Els%l e Bl A BE A9

Visible 22 ds 22 vartables
dvior | glvioe | llvios | gllvios | vt | dllviagupads | lviD1 Agupata | VD2 Agpada | V103 Agupada | V104 Agupada | gllveo | gllveoz | gllveos | llveos | gllve | gllva agupaca | allvaoi Agupada |
1 10 0 % 15 Ll 2 2 2 2 H 16 16 15 L) 55 2 2
2 12 13 16 12 53 2 2 2 2 2 1 " 1% i 55 2 1
3 20 20 30 % % 3 3 3 3 3 A 30 % 19 103 3 3
) 1 ® ) n & 2 2 3 2 2 15 1 u 7 i 1 2
12 “ 2 19 69 2 2 2 3 3 At 26 2 16 81 3 2
12 1 17 12 52 2 2 2 2 2 6 16 15 12 59 2 2
L 16 n ) s 3 3 3 3 3 n i F 19 100 3 3
12 12 19 15 58 2 2 2 2 2 18 17 15 12 62 2 2
" % u 2 o 3 3 3 3 3 % i 2 ® £ 3 3
1w 13 26 23 85 3 3 3 3 3 ] 29 20 0 58 3 3
16 12 N 18 &7 2 3 2 2 2 E-] 23 20 16 81 3 2
16 15 % 21 L 3 3| 3 3 3 n 26 3 19 95 3 3
5 4 0 7 % 1 1 1 1 1 8 16 0 H E] 1 1
20 2 = -] RE] 3 3 3 3 3 E EL -] 2 105 3 3
17 15 2% 24 81 3 3| 3 3 3 2 30 4 18 m 3 3
2 7 0 -] » 3 3 k) 3 3 £ kL 2% 2 105 3 3
16 16 E 20 s 3 3 3 3 3 2 2 o 16 B 3 3
1 u ] a n 3 2 2 3 3 z u b ® Ol 3 2
1w 17 26 20 80 3 3 3 3 3 25 20 2 18 85 3 3
16 “ E 18 1”2 3 3 2 3 2 2 26 20 17 85 3 2
L 16 % 21 Ll 3 1 3 3 3 2 30 21 0 9 3 2
13 14 19 15 Ll 2 2 2 2 2 18 18 15 12 8 2 2
12 11 18 12 53 2 2 2 2 2 15 El 13 1 60 2 2
10 0 1% 14 43 2 2 2 2 2 12 16 16 B 52 2 1
Ventana SPSS: Vista de variables
) Anaiss_vsav [ConjuntoDatos1) - M SPSS Statistics itor d datos - 8 x

dArchivo  Editsr  Ver Daos  Transformar  Analzar  Grificos  Ufiidaces  Ampacionss  Ventina  Awda

@l‘%m e HEAE R BE 19

i | Anchura Decimales  Etigueta | Valorss. Pardidos | Columnas  Alineacidn Medids |  Rol

101 Numétco 8 0 Mnguna  Ninguna 3 W Derscha il Orcinal  Entrada
Numérico 8 0 Mogna  Ningua @ WDerscha gl Ordinal  Enuaca
humérco 8 0 Mogna  HNingua 8 WDerechs il Ordinal ™ Entraca
Numénco 8 0 Ninguna. Ninguna 8 W Deecha ] Ovdimal  Entrada
Numénco 8 0 MNinguna. Ninguna 8 W Derecha  gff Ovdimal \ Entrada
Numérico & 0 W1 iAgrupada)  [1, BAJD) . Ninguna 13 B Derechs  gll Ordinal  Enirada

. Muménca 5 0 VID1 (Agrupads) {1, BAJD).. Ninguna 15 WDerscha il Orcinal  Enrada
. Muméica & 0 VID2 (Agupads) {1, BAXD).. Ningua 15 WDersche gl Ordinal  Enuaca
Numénco 5 0 V1D3 (Agrupada) [1, BAJD) . Ninguna 15 3 Derecha gl Ovdinal . Entrada
. Mumérca & 0 VD4 (Agrupads) {1, BAXD).. Ninguna 15 WDerscha gl Orcinal  Enrada
Numénce @ 0 Ninguna Ninguna (] & Derecha  gff Ovdinal  Entrada
ko |8 o Mo [Nigera |6 WDwocha gl Orcinal  Ertrada
Numénco 8 0 MNinguna Ninguna 8 W Derecha ] Ovdinal  Entrada
Numéneo 8 0 MNinguna. Ninguna 8 M Derecha  gff Ovdimal  Entrada
Numérico & 0 Mnguna  Ninguna 3 WDerscha il Orcinal  Entrada
Numérico & 0 VZiAgupsds) {1, BAND). Ningua 13 WDerscha gl Orcinal  Enuada
. Muménes 6 0 VZD1 (Agupacs) {1, BAJD). Ningua 16 B Derechs gl Ordinal ™ Enraca
Numénco 5 (] V202 {Agupada) {1, BAJD] . Ninguna 15 | Derecha il Ordmal “» Entrada
Numénco 5 0 V203 (Agupada) {1, BAJD)  Ninguna 15 W Derecha  gff Ovdimal \ Entrada
Numénco 5 0 V2D4 (Agupada) [1, BAJD) . Ninguna 15 M Derechs  gfl Ovdinal . Entrada
Numérico & 0 Mnguna  Ningua @ WDerscha il Orcinal  Entrada
Numérico 8 0 Mogna  Ningua 8 WDerscha gl Ordinal  Enuaca






