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Resumen

El trabajo de investigacion aporta al objetivo 8, que busca el crecimiento econémico
en los sectores de produccion de calzado, mediante la transformacién y avances
tecnolégicos, brindando un trabajo decente en la sociedad. El objetivo de la
investigacion busca establecer la relacion de posicionamiento del producto con la
interaccion de las dimensiones, consumidor, competencia y compafiia en la industria
de calzado, San Martin de Porres, durante el periodo 2024. Es una investigacién de
tipo aplicada, enfoque cuantitativo, diseiio no experimental, alcance descriptivo y
correlacional; el instrumento utilizado es el cuestionario, la recopilacion de datos se
realizo a través de la encuesta a una poblacion de 55 clientes extraidos de una base
de datos. Como resultado se obtuvo la relacion existente entre el posicionamiento del
producto y sus dimensiones, la relacién de las dimensiones consumidor, compairiia
fue de 81.36%; competencia, compafiia de 63.52% y consumidor, competencia de
60.22%. Y por ultimo se concluy6 que, si existe relacion entre el posicionamiento del
producto y sus 3 dimensiones con una correlacion positiva muy alta para consumidor,
compaifiia; correlacion positiva alta para competencia, compafiia y consumidor

competencia.

Palabras clave: Posicionamiento, publicidad, producto, consumidor.



Abstract

The research work contributes to objective 8, which seeks economic growth in the
footwear production sectors, through transformation and technological advances,
providing decent work in society. The objective of the research seeks to establish the
relationship of product positioning with the interaction of dimensions, consumer,
competition and company in the footwear industry, San Martin de Porres, during the
period 2024. It is an applied research, quantitative approach, non-experimental
design, descriptive and explanatory scope; The instrument used is the questionnaire,
data collection was carried out through a survey of a population of 55 clients extracted
from a database. As a result, the existing relationship between the positioning of the
product and its dimensions was obtained, the relationship between the consumer and
company dimensions was 81.36%; competition, company of 63.52% and consumer,
competition of 60.22%. And finally, it was concluded that, if there is a relationship
between the positioning of the product and its 3 dimensions with a very high positive
correlation for consumer, company; high positive correlation for competition, company

and consumer competition.

Keywords: Positioning, advertising, product, consumer.
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. INTRODUCCION

La base de una relacion duradera formada con el cliente al momento de una
transaccion comercial fue indispensable para el crecimiento constante de las
organizaciones. Muchas empresas percibieron una venta como el cierre de un ciclo,
pero la realidad contemporanea fue demandada por una vision mas amplia que
estuvo orientada al servicio postventa. Contrariamente a la nocion de que la relacion
con el consumidor finalizé con la compra, se debi6 considerar que este factor es
esencial para el crecimiento empresarial. La existencia de una infinidad de productos
con caracteristicas similares en un mercado competitivo, la deficiencia de
estrategias, conllevo que las empresas tuvieran mas dificultades al momento de
efectuar una venta.

La experiencia del cliente se convirtio en un elemento crucial que no solo se
centrd en la adquisicion de un producto sino mas alld de lo habitual como el valor
gue se brindd a dicho comprador. La relacién estrecha implicé entender plenamente
sus necesidades, expectativas que fueron cambiando constantemente conforme a
la evolucion y sus opiniones en tiempo real. Esta interaccion permanente no solo
construyd confianza, sino que también proporcioné una valiosa fuente de
retroalimentacion que, en ultima instancia, impulsé la mejora continua del producto
o servicio ofrecido. Conocer las opiniones del cliente no solo fue util, sino primordial.
Estas opiniones actuaron como una brujula que guie el rumbo de la organizacién
hacia la excelencia. Los canales brindados fueron efectivos para que los clientes
expresen sus comentarios, ya sean positivos o constructivos, no sélo fortalecieron la
relacion, sino que también proporciond a la empresa insights directos sobre cémo
adaptarse y evolucionar para satisfacer las expectativas cambiantes del mercado
(Baca, 2018).

Algunos negocios subestimaron la importancia de mantener una relacion
continua con el cliente mas alld del momento de la compra. Particularmente, la
interaccidn postventa y la comprension de las opiniones del cliente fueron cruciales
para brindar una mejora constante en el producto o servicio de esta manera se tuvo
una mejor captacion en el publico en general (Siqueira y Blanco, 2020). Establecer
un vinculo estrecho con el cliente contribuyé no solo a la satisfaccion del mismo sino

también al crecimiento sostenible del negocio, alineandose con los estandares del



publico objetivo.

La rivalidad empresarial se presentd como un campo vasto, caracterizado por
la constante innovacion y una variedad interminable de productos. Sin embargo, la
implementacion limitada de estrategias adecuadas se convirti6 en un obstaculo
importante que las empresas debieron abordar. Desarrollar nuevas habilidades
empresariales se volvio imperativo para fortalecer productos y servicios,
garantizando asi la relevancia en un mercado dinamico y competitivo. La tecnologia
se visualiz6 como un elemento esencial para el desarrollo empresarial en la era
contemporanea. La capacidad de una empresa para adoptar tecnologias modernas
no solo la hizo mas competitiva, sino que también amplié su alcance, permitiendo
gue mas personas conozcan sus productos y servicios.

Analizando el sector del calzado, observamos una pequefia organizacion
dedicada a producir y comercializar zapatos de cuero sport elegante especialmente
para caballeros en el distrito de (SMP). Esta entidad enfrent6 diversas deficiencias,
desde problemas de organizacion hasta la falta de maquinaria adecuada para
satisfacer la demanda. La ausencia de canales digitales, junto con la escasa
notoriedad de la marca a nivel local, ha llevado que la marca o producto no avancen
y a la vez esto afecto las utilidades. Para evitar desaparecer del mercado, se requirio
la implementacién de estrategias que abordan estas deficiencias y permitir un
posicionamiento efectivo.

El sector de calzado en Perd, descrito en el Centro de Investigacion de
Economia y Negocios Globales, ocupa el cuarto lugar como mayor productor en
Ameérica del Sur. La produccion se concentr6 en ciudades como Lima, Trujillo y
Arequipa, con un enfoque particular en el calzado de cuero. A pesar de una reciente
recuperacion en las exportaciones, impulsada principalmente por envios a Chile,
Panama, Bolivia y EE. UU., la industria ha enfrentado desafios economicos
significativos, especialmente durante la pandemia (Quintero,2022).

El sector de calzado de cuero a nivel mundial ocupé el segundo lugar como
la categoria mas importante, donde abarca una gran variedad de productos. Se
estimoé para el afio 2023, ventas de 32.5% equivalentes a mas de $129 mil millones,
donde se espera un crecimiento anual del 2.3% entre los aflos 2023 y 2025
(Chamorro, 2023).

A raiz de la pandemia en el afio 2019, el rubro de calzado peruano sufrid una
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decadencia en la economia y en el afio 2021 logré recuperar una posicion en las
exportaciones con un 45% recuperando algunos mercados como Chile, con un valor
de U$ 602,305, Panam4, con U$ 440,880, Bolivia con U$ 292,930 y por ultimo a
EE.UU. con un valor de U$ 236,534 (Gestion, 2022).

El Organismo de las Naciones Unidas (ONU, 2024) con respecto al objetivo 8
busca el crecimiento economico y el trabajo decente para la poblacion mundial,
diferentes crisis vienen afectando negativamente la economia global lo que
representa un problema aun mas grande que da paso al empleo informal, por ello es
indispensable seguir mejorando las oportunidades para los jovenes y de esta manera
promover entornos de trabajo con mayor seguridad, accesos a los servicios basicos,
invertir en educacion, reducir el desempleo y la desigualdad abismal que existe en
los salarios entre hombres y mujeres.

Esta investigacion busca aportar a la meta 8.2, centrandose especificamente
en sectores de produccién de calzado para lograr el crecimiento econémico, mayor
productividad, mediante la transformacion, los avances tecnoldgicos e innovacion
constante, y a la vez brindar oportunidades de empleo.

En mencién a todo lo descrito tenemos el problema de investigacién general
¢, Cual es la relacion del posicionamiento del producto con la interaccién de las
dimensiones consumidor, competencia y compafiia en la industria de calzado San
Martin de Porres, durante el periodo 20247 sucesivo a ello tenemos los problemas
especificos (1) ¢Cual es la relacion entre el consumidor y la competencia del
posicionamiento del producto en la industria del calzado en San Martin de Porres,
durante el periodo 20247 (2) ¢ Cual es la relacion entre el consumidor y la compairiia
del posicionamiento del producto en la industria del calzado en San Martin de Porres,
durante el periodo 20247 (3) ¢ Cual es la relacion entre la competencia y la compafiia
del posicionamiento del producto en la industria del calzado en San Martin de Porres,
durante el periodo 20247

La justificacion tedrica de esta investigacion se establecio con la finalidad
de adentrarse y estudiar el panorama en el que se encuentra la empresa de calzado
en base al posicionamiento. Se buscO estructurar estrategias que han sido
desplegadas en funcion de la marca y otros factores conexos, con la clara intencion
de aportar nuevas perspectivas que ayuden a perfeccionar la posiciéon del producto
en cuestion (Bernal et al., 2006). A traves de estos estudios meticulosos, se aspiro
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obtener resultados de precision notable, permitiendo asi intervenciones informadas
gue conduzcan a resultados satisfactorios. Las diversas bases teoricas aplicadas
en el estudio fueron la “Teoria del posicionamiento” de Jack Trout y Al Ries, creada
en 1972 con la finalidad de explicar el origen del posicionamiento y los elementos
influyentes para posicionar un producto; y la “Teoria de la difusion de innovaciones”,
creada en el afio 1995 por Everett Rogers, donde explica como el consumidor
reacciona a las nuevas tendencias en el mercado.

En el plano de la justificacion metodologica, se despliegan diversas fases
meticulosas con el objetivo de alcanzar los propésitos delineados en el estudio
(Bernal et al., 2006). Se opt6 por un enfoque de investigacion cuantitativa, tipo de
investigacion aplicada, disefio no experimental; con una aproximacion que se centra
en el andlisis del posicionamiento de manera descriptiva, correlacional. La eleccion
de esta metodologia especifica buscé plasmar el contenido desde una perspectiva
rigurosa y cientifica, permitiendo asi una comprension profunda de la dinamica del
posicionamiento en el mercado de calzado.

En el ambito de la justificacion practica, este estudio se estructuré con el
propésito de mejorar la posicion de un producto en el sector del calzado. La
exploracion de la repercusion directa en el cliente y la evaluacion de la aceptacion
del producto no solo arrojé luz sobre la percepcion del consumidor, sino que también
proporciond valiosa informacion que permite a la empresa implementar estrategias
informadas. Identificar las areas de oportunidad y la comprensién de la dinamica de
aceptacion del producto allané el camino para la implementacion de nuevos
instrumentos tecnoldgicos. Estos, a su vez, estan destinados a impulsar la eficiencia
y aumentar la produccién, posicionando a la empresa en una senda mas sélida y
competitiva en el mercado del calzado (Talavan, 2012).

Después de lo antes expuesto se dispuso como objetivo general, determinar
la relacion del posicionamiento del producto con la interaccion de las dimensiones
consumidor, competencia y compaiiia en la industria de calzado, San Martin de
Porres, durante el periodo 2024. y como objetivos especificos (1) Establecer la
relacion entre el consumidor y la competencia del posicionamiento del producto en
la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el periodo 2024
(2)Establecer la relacién entre el consumidor y la compafiia del posicionamiento del
producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el periodo
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2024 (3)Establecer la relacion entre la competencia y la compafiia del
posicionamiento del producto en la industria del calzado en San Martin de Porres,
durante el periodo 2024.

En el contexto internacional, Olivar (2021) se centr6 en el posicionamiento
en el marketing y sus diferentes pasos y etapas ,que tuvo como objetivo la
proyeccion de una serie de alternativas en el proceso del posicionamiento y sus
etapas correspondientes, su investigacion presentada fue de tipo documental
,comprendi6 un estudio metodoldgico y objetivo, por intermedio del analisis, sintesis
lectura e interpretacion de la informacion que se obtuvo de diferentes autores y asi
se dio origen a un nuevo planteamiento, utilizando algunos documentos escritos
como fuentes principales . Se realizé un arduo trabajo por parte del autor y se llegé
a la conclusion de que el posicionamiento es un instrumento fundamental para
obtener un lugar distintivo tanto en la mente de los clientes y en el mercado, los
productos que se ofrecieron contaban con caracteristicas particulares al de la
competencia, por ello indicé una serie de estrategias para que el publico objetivo
prefiera adquirir el producto por sobre los demas, por ello ofrecié atributos
diferenciadores, las ventajas destacadas del producto, tuvo en cuenta precio-calidad
Jla marcay asi obtener una ventaja competitiva y lograr una mayor participacion de
mercado. También indicé una secuencia de etapas y subetapas que son importantes
para realizar el analisis y conocer el sector, el lugar que ocupa el producto el que se
desea alcanzar, etc y en base a ello realizar una serie de estrategias para lograr los
objetivos.

Cabrera y Sanchez (2021) en Blended Marketing, utilizé como estrategia para
el logro del posicionamiento de un restaurante en el hotel Balandra, una mezcla de
herramientas de Marketing Tradicional y Marketing Digital que influyeron de manera
positiva al momento de posicionar una determinada marca en la industria y asi se
determind la importancia del Blended Marketing. La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, transversal y no experimental. Se logré disefar diferentes estrategias
basadas en el marketing, mejoramiento del posicionamiento, oferta de este tipo con
el proposito de captar la mayor parte de consumidores.

Urbina (2020) en su estudio del Neuromarketing, utilizé diversas estrategias
para destacar un nuevo producto en el mercado, la finalidad de estudiar dicho
instrumento enfocado en el disefio, interaccion, la perspectiva psicoemocional de los
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mediadores de compra, asi consiguié el posicionamiento deseado del nuevo
producto que recién se incorpor6 al mundo comercial. Se realiz6 un estudio
cualitativo tomando en cuenta que la investigacion fue exploratoria, y se inscribio en
un disefio de campo con orientacion fenomenologica. Cont6é con una muestra de 20
personas de la ciudad de Mendoza -Venezuela. Se concluy6 que el Neuromarketing
es un instrumento conciso y de confianza para el marketing que facilita conocer los
pensamientos, factores emocionales de los consumidores.

Chen y Xiong (2024) indicaron que, al introducir un nuevo producto al
mercado, las empresas deben decidir como diferenciar de la competencia mediante
el posicionamiento del producto. En una industria baja en carbono, posicionar de
manera eficaz el rendimiento del producto proporcioné una ventaja competitiva a la
empresa. Al momento de aplicar la cadena de bloques a las comunidades de
productos en linea (OPC), las organizaciones pueden obtener informacién sobre
como actua el consumidor durante el proceso de colocacion del producto. Se
desarroll6 un marco sobre teoria de juegos para analizar como mejorar el disefio
efectivo de productos bajos en carbono, utilizando una aplicacién de cadena de
blogues. También encontraron que el disefio afectivo de los productos depende de
2 fuerzas oponentes. Por otro lado, la introduccion de cadena de bloques en OPC
mejora con precision las apreciaciones, lo que alienta a las empresas a ofrecer
productos en masa que cumplan con los requisitos en el mercado. Ademas, la
adopcién de cadena de bloques perfecciona la similitud de las resefias, lo que
incentiva a las empresas a nichos de mercado. El efecto de red refuerza estas dos
fuerzas opuestas y el equilibrio entre ellas determina las decisiones de disefio de
productos de las empresas. Ademas, examinamos el impacto de la implementacién
de cadena de bloques en las ganancias corporativas, la proteccion ambiental, el
bienestar social y excedente del cliente. Se descubrié que una aplicacion de cadena
de blogues en OPC siempre es socialmente beneficiosa. Sin embargo, el impacto de
la adopcion de la secuencia de bloques en el desempefio econdémico y ambiental y
en el excedente del cliente depende de la importancia de las fuerzas opuestas.
Ademas, se realizaron encuestas y entrevistas para que los hallazgos sean
confirmados.

Naeeni et al. (2023) indicaron que ofrecer productos de manera responsable
en la sociedad puede influir en los clientes con el pago del precio establecido del
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articulo, influye indirectamente en la imagen del producto por parte del consumidor
ya sea de forma negativa o0 positiva, aumenta los costos de produccion y
comercializacion, permite las ventas a nuevos segmentos del mercado y provoca
una respuesta por parte del mercado competitivo. Otras investigaciones admiten que
cuando se ofrece un articulo o producto de manera responsable con la sociedad, los
consumidores perciben los atributos convencionales (es decir, no socialmente
responsables) permanecen sin hacer cambios. Sin embargo, la evidencia anecdética
y empirica indican que, los beneficios sociales de ofrecer un producto de manera
responsable con la sociedad pueden influir indirectamente con la percepcion del
consumidor sobre los atributos convencionales del articulo y, a la vez también de la
imagen. Los autores propusieron analizar un modelo de duopolio de equilibrio
econdmico donde las empresas compiten en precios y productos diferenciados por
sus atributos socialmente responsables y su imagen de producto convencional. El
modelo proporciond nuevos conocimientos sobre el posicionamiento del producto y
cdmo no considerar la interaccion entre las ofertas de productos socialmente
responsables y los efectos indirectos en la imagen del producto puede conducir a
decisiones de posicionamiento del producto subdptimas. Especificamente, ofrecer
un producto socialmente responsable puede tener un efecto halo en la imagen del
producto y como consecuencia puede ser una pérdida de beneficios para la
empresa. Ademas, el incremento de un alto costo en el producto socialmente
responsable y un gran segmento de mercado duro pueden conducir a una estructura
de mercado cuasi monopolio donde las empresas obtienen sus mayores ganancias,
si una proporciona el producto estandar y la otra el producto socialmente
responsable.

Bostanci et al. (2023) establecieron que la publicidad negativa suele
proporcionar informacion sobre las debilidades del producto de la competencia. Se
estudié la publicidad negativa, centrandose en cémo la regulacién afecta el
posicionamiento del producto en empresas que maximizan sus ganancias. Se utilizé
un modelo de competencia publicitaria informativa donde el posicionamiento del
producto es endogeno y el cliente tiene expectativas razonables. Se mostro que, a
pesar de los beneficios informativos de publicidad negativa, permitir dicha publicidad
puede conllevar a una diferenciacibn menor de productos y el bienestar del
consumidor puede verse reducido, incluso en sectores donde las organizaciones no
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utilizan publicidad negativa. Seguidamente ampliaron el modelo a la competencia
politica, donde el objetivo de un candidato es conseguir la mayor cantidad de votos
frente a su oponente. Se mostré que la competencia politica tiene un mayor respaldo
en diferenciacion posicional, junto con mas publicidad negativa en las elecciones y
Su uso méas inaudito en la competencia de productos.

Choi y Turut (2023) consideraron que los comerciantes minoristas
expandieron sus marcas (privadas) a entornos de variados niveles mediante la
introduccién de marcas privadas premium (MPP) que su calidad es equivalente a las
marcas nacionales (MN) y por lo tanto tienen una competencia directa con estas
Ultimas. Sin embargo, los hallazgos empiricos arrojaron dudas sobre la existencia
de esta relacién. Se concerté dicha discrepancia y se adoptd un modelo de utilidad
donde se modificd con preferencias dependientes del contexto. Si bien la literatura
muestra que los consumidores presentan un comportamiento dependiente que
predomina en el contexto de mercados minoristas y que los modelos que adoptan
dicho comportamiento relatan mucho mejor los datos del mercado, los resultados
revelaron que los MPP de calidad equivalente podrian beneficiar a los MN al cambiar
preferencias de los consumidores en niveles de baja a alta calidad. Los ingresos de
los ofertantes de MN en la competencia entre niveles pueden compensar su pérdida
en dicha competencia; por tal motivo, los ofertantes de MN pueden beneficiarse de
la introduccién de MPP. Se brindaron pautas mas precisas a los fabricantes de MN
en base al modelo de utilidad actualizado, de esta manera ayudaron a tener una
competencia mas rentable con las marcas privadas premium.

Chen y Ni (2020) consideraron que la innovacion disruptiva en una empresa
nueva con menos recursos desafia a una empresa que se encuentra establecida. La
nueva empresa ofrece un producto innovador con caracteristicas superiores que
logran atraer a nuevos consumidores, pero inferior en relacion a los atributos de
desempeiio tradicional que son valorados por los clientes principales. Los estudios
realizados anteriormente se centraron especialmente en las estrategias de productos
gue podrian traer beneficios a las empresas establecidas, por lo que no existe
claridad sobre como la empresa entrante deberia disefar estrategias para el
producto nuevo. En este estudio se analizé las estrategias para el posicionamiento
y fijacién de precios del producto para que las empresas empiezan en el sector
comercial y que invierten completamente en un solo producto. Se utilizé un modelo
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analitico que incorporo 2 atributos de producto horizontalmente diferentes, donde los
clientes potenciales tienen preferencias distintas y precios de reserva hacia los 2
atributos del producto. Se identificaron cuatro estrategias de posicionamiento y
fijacion de precios del producto y sus condiciones Optimas correspondientes. El
estudio mostré que la posicion del producto se encuentra estrechamente relacionada
con la brecha de valoracion del consumidor entre los 2 atributos. Debido a que el
producto innovador mejoré sustancialmente las caracteristicas de desempefio
tradicional, la empresa entrante puede utilizar los resultados del estudio en diferentes
fases de desarrollo de los productos.

Naranjo (2023) realiz6 un estudio en Ambato, Ecuador donde existe una
empresa distribuidora que comercializa fundas de caramelos, en época navidefa
vende canastillas y posteriormente los otros meses del afio elabora regalos
personalizados, esta empresa a lo largo del tiempo ha logrado una consolidacion,
pero no es suficiente, porque la poblacién desconoce la razén social del negocio y
gué productos ofrece. Ante la evolucién notable que ha tenido la empresa, se ha
visto necesario buscar estrategias nuevas con respecto al marketing de esta manera
lograr el posicionamiento y asi ofrecer sus productos de manera frecuente y no solo
en fechas especificas. Esta investigacién plante6 como objetivo, la implementacién
de nuevas estrategias en cuanto al posicionamiento de marca comercial y asi
obtener un porcentaje mayor de participacion en el sector, y esto influya en la
optimizacioén de la ventaja competitiva, en el crecimiento interno y externo de la
empresa y asi obtener mayores beneficios. De manera metodolégica se aplicd
encuestas y entrevistas; investigaciones bibliograficas que permitieron recolectar la
informacion tedrica de la investigacion. Para la propuesta de mejora se establecio el
escenario en la que se encontraba el negocio en tres puntos: en cuanto a la
compaiiia, consumidores y competencia (modelo 3 C), en base a lo mencionado se
desarroll6 estrategias que permitan a la empresa posicionarse en ventas (regalos
personalizados) fidelizar a los consumidores y lograr el reconocimiento por parte del
publico objetivo.

En el contexto nacional, Reyes (2023) en el estudio “Plan de marketing
para el posicionamiento de una empresa microfinanciera, Chiclayo” tuvo como
objetivo proponer estrategias en marketing que proporcioné a la empresa un
mejoramiento en relacion al posicionamiento, el desarrollo de estrategias
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innovadoras fue primordial en la consolidacion continua en el rubro empresarial ,ya
que proyectd fases estratégicas que permitieron a la organizacion tener vinculos
mercantiles a largo plazo ,de esta manera se hizo la captacion de nuevos sectores
en el mercado y se obtuvo un beneficio que fue aumentando el crecimiento en dicho
sector. Dicha investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo-
propositivo, disefio no experimental de corte transversal con una poblacion de 460
clientes, con una muestra de 210 personas que realizaron 2 0 mas operaciones de
crédito. Por dltimo, se obtuvo un resultado 50.5% lo que indica el bajo nivel de
posicionamiento, 42.9% como nivel medio y 6.7% posicionamiento alto. Se concluy6
gue es necesario poner en marcha dicho plan para el mejoramiento de la posicion
empresarial.

Villasante (2020) estudié el mejoramiento del posicionamiento del arroz ,el
cual se utilizo estrategias de comercializacion por la Molinera de Chiclayo en la
ciudad de Lima — 2020, donde estableci6 métodos de comercializacién con la
finalidad de ganar mayor participacion en el mercado limefio siendo una compafiia
molinera que proviene de la ciudad de Chiclayo, evaluando las estrategias que buscé
implementar en la empresa se lleg6 a la conclusion que es necesario centrarse en
la publicidad y de esta manera se brindé una mejora a su imagen en el dmbito
comercial limefio y asi en el futuro posicionarse como una empresa soélida y rentable.
El alcance de esta investigacion es descriptivo -propositivo.

Cantos, S. (2020) utilizé un plan estratégico relacionado al marketing en la
empresa Don Juan para posicionar los productos lacteos que comercializa, en el cual
establece dicho plan de marketing para lograr el objetivo de posicionamiento,
buscando con este estudio la mejor opcién para adecuarse al mercado utilizando
diferentes estrategias de posicionamiento y hacer frente a los competidores, se
empleo el branding corporativo como plan estratégico. En dicha investigacion se
utilizé el enfoque cuantitativo, disefio no experimental, descriptivo-propositivo; del
mismo modo se utilizé las encuestas para la recoleccion de datos.

Cajo et al. (2023) realizé su investigacion en Grupo Masstel Ti SAC en el
distrito de Lima sobre el posicionamiento de mercado y marketing digital con el fin
de estudiar la relacion existente entre posicionamiento y marketing digital dentro de
la empresa. La investigacion utilizada fue aplicada — correlacional, con disefio no
experimental - transversal. Se realizd una encuesta a 51 clientes para luego
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analizarlos con la prueba estadistica, con ayuda del SPSS. Se pudo analizar si existe
relacion significativa entre ambas variables en el ambito comercial de dicha empresa,
finalmente se concluyé que la investigacion en el marketing digital es el inicio a una
expectativa empresarial de forma horizontal que genera el posicionamiento en el
mercado con relacién a los productos que se ofrecen en la empresa.

Tandaipan (2023) planteé como objetivo de estudio, determinar las diferentes
caracteristicas de la segmentacion (clientes) y posicionamiento segun los beneficios
del producto “yogur Caprilac” en la regién de Trujillo, 2019; Se utilizé el cuestionario
y la encuesta. La poblacion estuvo conformada por clientes mayores de 18 afios que
consumieron el producto. La muestra fue de 184 clientes, se aplicé el método de
analisis de conglomerados para determinar la segmentacion de clientes y métodos
estadisticos descriptivos para determinar la posicion del producto segun el beneficio.
Se determind 3 grupos que estuvieron conformados por 22 clientes (12%), segundo
conglomerado por 89 clientes (48%) y como tercer grupo integraron 73 clientes que
representa el (40%). La diferenciacion de estos grupos se da por el motivo por el que
adquieren el producto, teniendo como respuestas para el grupo uno en desacuerdo,
grupo dos en total acuerdo y grupo tres de acuerdo. El mercado objetivo utilizado en
el estudio es el grupo dos que predomina el género femenino, en una edad de 18 a
29 afos, soltero(a), educacion superior universitaria, ocupacion, con ingresos
mensuales entre 1000 a 1999 y pueden pagar el precio del yogurt que oscila entre
10 y 12 soles, otras personas conocieron el yogurt por intermedio de amistades, se
considerd la frecuencia de compra de manera semanal, medio de compra via
telefonica, preferencia de entrega por delivery. Lo que motivé el consumo del yogurt
fue los beneficios que brinda ya que esta hecho de leche de cabra. En relacion al
posicionamiento frente a los competidores se tuvo en cuenta los atributos y
beneficios del producto, las caracteristicas mas destacadas fueron la calidad, la
facilidad de digestién, alto contenido en calcio, bajo en colesterol, la buena atencion,
lo cual obtuvo un nivel de aceptacién del 80%.

Carpio et al. (2019) determinaron como objetivo de estudio, analizar e
identificar las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca en los
restaurantes turisticos en la ciudad de Puno, esto se dio a raiz del marketing viral,
en el afio 2016. Asimismo, la metodologia de investigacién aplicada fue: el método
deductivo, disefio no experimental, enfoque cuantitativo de tipo explicativo-
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descriptivo, también se utilizaron como técnicas de recoleccion de datos la
observacion estructurada y analisis de contenido. Los resultados se llevaron a cabo
por motores de busqueda (tripadvisor) y una red social (Foursquare) a través de los
cuales se obtuvieron un 43.75% de temas relevantes, 18.75 % de incentivos y un
12.5% de canje por cupones; y la contribucion al posicionamiento de los restaurantes
en Puno, fue moderado con un porcentaje de 59%, siendo la conectividad la principal
estrategia del marketing viral que incide en el sector y ayuda a posicionar la marca
por intermedio de internet.

Huillca y Manrique (2022) propusieron como objetivo del estudio, posicionar
el producto (INKAGUA) por intermedio del marketing mix en una empresa de la
ciudad del Cusco en el afio 2021. Presenté una metodologia de tipo aplicada,
enfoque cuantitativo, método analitico, nivel descriptivo, y un disefio
preexperimental; se consideré6 como poblacion un grupo de habitantes del distrito
Cusquefio, Wanchag, Santiago, San Jerénimo y San Sebastian. Se concluy6 que las
estrategias tomadas con relacion a los atributos del producto, tales como la
presentacion que se da en un envase transparente y el etiquetado que se identificd
con el medio ambiente, la salud y el reciclaje, las caracteristicas presentadas (color,
informacidn) en la etiqueta es lo que genero confianza en el consumidor. A la vez el
control de calidad permiti6 que los que adquieren el producto no presenten
inconvenientes y no recurran a devolver el producto por deficiencias. El producto al
ser presentado en diversos tamafios hizo que los clientes lo adquieran alin mas y
las estrategias que se aplicé llamo la atencidén del publico objetivo y asi tengan la
preferencia los productos INKAGUA.

Quinde (2019) en el estudio tuvo como objetivo principal examinar la
estrategia clave del posicionamiento relacionado con el conocimiento de marca.
Cuando un nuevo producto ingresa al mercado se considera al posicionamiento un
elemento esencial para el éxito del producto, por lo que se buscé comprender al
publico objetivo (consumidores) que fueron los duefios de mascotas que tienen un
apego fuerte con sus mascotas. Por otro lado, se considero la propuesta de una
investigacion mixta o integrada, con métodos cuantitativos y cualitativos, alcances
de exploracion amplia y correlacion a quienes fueron seleccionados como mercado
objetivo, la segmentacién se llevé a cabo participantes de 25-35 afios en distritos de
sector 7 del distrito de Lima. En la etapa cualitativa, se realizaron una serie de
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entrevistas profundas, llevadas a cabo por expertos en temas de posicionamiento de
marca y los gerentes de los productos (Barf) también se aplicaron focus group. Por
el lado cualitativo se llevé a cabo una encuesta de manera virtual a 160 individuos
interesados en alimentar a sus mascotas con productos Barf. Por ultimo, como
resultado del estudio se evidencio una relacion entre los tipos de posicionamiento
del producto con el conocimiento de la marca, donde se evidenci6é que la estrategia
de posicionamiento en relacion al beneficio es efectiva para la captacion de
conocimiento de marca de este producto nuevo para mascotas.

En 1972 Jack Trout y Al Ries dieron origen a la “Teoria del posicionamiento”
clasificandose como un aspecto fundamental dado que los autores alegaban que
siempre habian posicionado sus productos, de esta manera demostrando la validez
de su argumentacion, esta teoria ataco los planes de marketing de esa época que
sefialaban que los productos existian de forma aislada y solo era necesario publicitar
las ventajas del producto. Mientras que los autores través de su teoria dieron valor
al consumidor y consideraron que el verdadero poder estaba en la mente del
consumidor, siendo el principal elemento del posicionamiento, lo que piensa el
consumidor es mucho mas importante que lo que se dice en las conferencias de
marketing, por lo tanto, las empresas deben centrarse qué producto o productos
ocupan un lugar en la mente del consumidor y en base a ello fortalecer o mejorar
esa posicidon (Schultz et al.,1993)

La teoria de valoracion de los atributos de Martin Armario, considera que cada
producto posee una infinidad de atributos que contribuye al posicionamiento del
mismo, los consumidores valoran cada uno de ellos (color, calidad, peso, etc.) y le
brindan un valor distinto al otro al momento de efectuar la compra, la ponderacion
brindada es esencial y lo hacen de mayor a menor, con los resultados obtenidos a
través del método de valoraciones, las empresas tienen la oportunidad de mejorar
los atributos que cuenten con menor puntuacion y asi posicionar el producto desde
el punto de vista de los atributos (Serrano Francisco & Serrano César, 2005)

La Teoria de la difusion de innovaciones, fue creada por Everett Rogers en
el afio 1995, donde definid la innovacion como una nueva idea que es percibida por
el consumidor; esta teoria esta basada en comprender como nuevas ideas,
productos o tecnologias se introducen y se propagan en el mercado. Esta teoria
proporciona informacion valiosa sobre como los consumidores adoptan, reaccionan
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y se familiarizan con las innovaciones y como estas pueden afectar la dinamica
competitiva en una industria, como la del calzado en San Martin de Porres (Rufin 'y
Medina, 2012). En el contexto del calzado en San Martin De Porres, esta teoria
puede aplicarse para analizar como las nuevas tendencias y disefios se introducen
en el mercado y ganan aceptacion entre los consumidores. Aqui algunas formas del
modelo tedrico planteado por el autor basados en elementos que pueden influir en
la industria del calzado.

(1) Adopcion de nuevas tendencias y disefos; la introduccion de nuevos
estilos, materiales o tecnologias en el calzado puede ser considerada una
innovacion. La teoria sugiere que existen diferentes tipos de consumidores, algunos
mas dispuestos a adoptar innovaciones rapidamente (llamados "innovadores" y
"adoptantes tempranos"), mientras que otros son mas conservadores y tienden a
adoptar las tendencias mas tarde. Comprender estos perfiles de adopcién puede
ayudar a las empresas de calzado a planificar estrategias de lanzamiento y
promocién efectivas.

(2) Difusién y aceptacion en el mercado; una vez que una nueva tendencia o
disefio se introduce en el mercado del calzado en San Martin De Porres, su difusion
y aceptaciéon dependera de factores como la promocién efectiva, la disponibilidad de
productos y la percepcién de valor por parte de los consumidores. Esta teoria
proporciona herramientas para entender como se propagan las nuevas ideas y como
afecta las preferencias de compra de los clientes.

Posicionamiento de la marca (Impacto); la adopcion de innovaciones en la
industria del calzado se puede visualizar de manera significativa en el
posicionamiento de marca. Una marca que se encuentra en constante innovacion
puede ganar una ventaja competitiva al atraer a consumidores que buscan productos
de ultima generacion.

Competencia y diferenciacion: La Teoria de la Innovacion y Difusién también
sugiere que la adopcién de innovaciones puede influir en la competencia entre
empresas en la industria del calzado. Aquellas marcas que logran introducir
innovaciones exitosas pueden diferenciarse de los competidores y asi ganar terreno
en el mercado.

En relacion al enfoque conceptual tenemos a (Diaz, 2022) que define al
posicionamiento como una estrategia elaborada en una empresa ,a raiz de una
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segmentacion de clientes que se puede dar de manera intuitiva o de forma analitica
(base de datos) con la finalidad de ser diferente a la competencia y satisfacer las
necesidades del cliente, la diferenciacion se da de muchas maneras como por
ejemplo comunicar la propuesta de valor, la fabricacion de producto, etc. de esta
manera las empresas logran desarrollar la estrategia adecuada para el
posicionamiento de producto.

El posicionamiento del producto es la imagen plasmada en la mente del
cliente, la posicién Unica en la mente del consumidor frente a la competencia, que
constituye un factor esencial del éxito del marketing, basado en diferenciar los
beneficios que ofrecen en vez de resaltar las caracteristicas del insumo; los
productos de mala calidad y que no ofrecen beneficios o0 alguna ventaja competitiva,
no conseguiran el éxito si solo estan basados en imagen (Schiffman et al., 2005)

El posicionamiento del producto es la situacion referente de un producto
determinado que ocupa en la mente del cliente, en relacibn a productos
competidores, en otros términos, se refiere como el producto es situado épticamente
por parte del consumidor, por ello el posicionamiento es muy importante en el
desarrollo de estrategias (Martinez ,2011).

Jesus Pérez y José Pérez (1996) definen al posicionamiento del producto
como el mercado lo percibe, como fue presentado y el lugar que ocupa en la mente
del publico objetivo. El éxito del posicionamiento depende de estrategias que se
basan en la capacidad de posicionar el producto con respecto a las caracteristicas,
la imagen que se desea y de que la percepcién en el mercado sea positiva que se
encuentra relacionado al consumidor, competencia e imagen social (p.104).

Echeverria et al. (2021) determinaron al precio como la proporcion de dinero
gue una entidad establece para un bien o servicio es fundamental en el &mbito del
marketing y la gestion empresarial. El importe o valor de un producto tiene un
impacto directo en la rentabilidad de una empresa, debe ser lo suficientemente
cuantioso para cubrir todos los costos de fabricacion, pero al mismo tiempo
competitivo para atraer a los consumidores. Es importante destacar que el precio no
es un elemento aislado en la estrategia de marketing de una empresa, sino que esta
intrinsecamente ligado a otros elementos como la calidad del producto, la percepcién
de valor por parte del consumidor, y la estrategia de posicionamiento en el mercado.

El mercado es el conjunto de personas que participan en transacciones tanto
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de compra y venta en su vida cotidiana para satisfacer sus necesidades es un
concepto fundamental en el campo del marketing. EI mercado no se limita
simplemente a un lugar fisico, sino que abarca un espacio mucho mas amplio que
incluye tanto transacciones fisicas como virtuales. Este conjunto de personas puede
estar compuesto por consumidores individuales, empresas u otras organizaciones
que buscan la adquisicion de productos y asi lograr la satisfaccion de sus
necesidades (Kotler, 2001).

El concepto de consumidor es fundamental en el &mbito del marketing y la
gestion empresarial. Se refiere al cliente o la entidad que adquieren una variedad de
servicios y/o productos para la satisfaccion de sus propias necesidades, ya sea a
nivel personal o para el uso de su hogar. Es importante destacar que el consumidor
no tiene la intencion de revender los productos o utilizarlos para la fabricacion de
otros insumos o servicios. Los consumidores desempefian un papel crucial en la
economia y en el funcionamiento de los mercados. Sus preferencias,
comportamientos de compra y decisiones de consumo influyen directamente en la
demanda de productos y servicios, o que a su vez impacta en la oferta y la
produccién (Murrieta, 2022).

Armstrong y Kotler (2018) precisaron que la competencia en el contexto
empresarial es un elemento clave que describe la dindmica de un mercado
especifico, en tal sentido se refirieron al grupo de empresas que se encuentran en
un mismo sector y que ofrecen productos con caracteristicas similares, compitiendo
por la atencion y preferencia de un grupo de clientes comun. Estas empresas estan
en constante lucha por ganar cuotas de mercado y mantener la fidelidad de sus
clientes. La competencia puede manifestarse de diversas maneras, incluyendo la
rivalidad en precios, la innovacién de productos, la calidad de servicio, la estrategia
de marketing y publicidad, entre otros aspectos. Las empresas deben estar atentas
a las acciones y estrategias de sus competidores para adaptarse y mantener su
ventaja competitiva.

Gitman et al. (2018) afirman que una compaiia, también conocida como
empresa o corporacion, es una entidad legal que se constituye con el objetivo de
realizar actividades comerciales o industriales con el fin de obtener beneficios
econdémicos para sus propietarios o accionistas. Esto implica que una compairiia
puede estar involucrada en producir, distribuir y comercializar bienes y servicios, y
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su principal motivacion es generar ingresos y rentabilidad. Las compafias suelen
adoptar diferentes formas de constitucion ya sea como SA, SRL, SAC, entre otras,
cada una con sus propias caracteristicas y regulaciones legales. Estas estructuras
legales determinan la manera de organizacion de la empresa, cOmo se toman
decisiones y como se distribuyen las ganancias entre los propietarios o accionistas.

Finalmente, la investigacion propuso como hipotesis general si Existe relacion
entre las dimensiones consumidor, competencia y compafia del posicionamiento
del producto en la industria de calzado, San Martin de Porres, durante el periodo
2024, como hipétesis especificas (1) Existe relacion entre el consumidor y la
competencia del posicionamiento del producto en la industria del calzado en San
Martin de Porres, durante el periodo 2024 (2) Existe relacion entre el consumidor
y la compaifiia del posicionamiento del producto en la industria del calzado en San
Martin de Porres, durante el periodo 2024 (3) Existe relacién entre la competencia
y la compafiia del posicionamiento del producto en la industria del calzado en San

Martin de Porres, durante el periodo 2024.
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Il. METODOLOGIA

El tipo de investigacion utilizada fue de tipo aplicada, también conocida como
investigacion practica o empirica que tiene como finalidad la aplicacion del
conocimiento adquirido en la practica que se encuentra basado en una investigacion
rigurosa y organizada (Rodriguez, 2005). Esta investigacién busca generar nuevos
conocimientos y la aplicacion de la misma ante una problematica identificada en
grupos establecidos, con un enfoque cuantitativo, ya que se basa en la recopilacion
y andlisis de datos numéricos y medibles para responder preguntas de investigacion
y probar hipétesis. El disefio de investigacion utilizado fue no experimental, dicho
disefio en una investigacion se caracteriza por la observacién y recopilacion de datos
sin la manipulacion directa de variables independientes. En lugar de aplicar
tratamientos o intervenciones controladas, el investigador observa y analiza
situaciones o fendmenos tal como se presentan en su contexto natural. Este enfoque
se utilizado para comprender, describir y analizar la relacién entre variables en
condiciones reales. Por lo antes explicado se puede decir que esta investigacion es
de disefio no experimental. Tuvo un alcance de investigacion descriptiva como
correlacional, donde nos permitié conocer mas a profundidad el fenébmeno de estudio
y la relacién entre variable y dimensiones.

El posicionamiento del producto como variable independiente se argumento
con la definicién conceptual, que fue determinada como una estrategia que tiene el
objetivo de lograr un lugar establecido en la mente del consumidor, para llevar a cabo
ello se debe hacer una segmentacion de clientes para conocer las percepciones de
este y asi aplicar las estrategias adecuadas; la definicion operacional de esta
variable tuvo una escala de medicién ordinal y fue medida mediante tres
dimensiones y cada uno con sus respectivos indicadores . La primera dimension es
el consumidor donde sus indicadores son, relevancia, resonancia y realista; la
segunda dimensién es la competencia con los indicadores, diferente, defendible y
duradera; la dltima dimension es la compaiia donde sus indicadores son, factible,
favorable vy fiel.

A continuacion, se define la dimensién 1 (Consumidor) como la persona o
entidad que busca satisfacer sus necesidades adquiriendo bienes o servicios (Teran
y Gonzalez, 2023). Por otro lado, estan los Indicadores que vienen a ser, la
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relevancia, resonancia y realismo que son términos que a menudo se utilizan en el
contexto del marketing y la gestiobn de marcas, especificamente en relacién con la
percepcion y conexion de los consumidores con una marca 0 producto. (a)
Relevancia, en el contexto del consumidor se refiere a la capacidad de un producto,
servicio 0 marca para ser significativo y aplicable a la vida y necesidades del
consumidor. Es la medida en que la oferta satisface las demandas y preferencias
actuales del consumidor (Rodriguez y Benito, 2014). De otro lado, (b) Resonancia,
indica la profundidad y la intensidad de la conexion emocional que un consumidor
tiene con una marca. Se trata de la capacidad de la marca para generar un impacto
duradero y una relacion significativa con el consumidor, a menudo manifestada a
través de la lealtad, la preferencia y la participacion continua (Ridge, 2023) ver.
Asimismo, (c) Realista, implica la autenticidad y credibilidad de la marca o producto
en la percepcién del consumidor. Se refiere a la consistencia entre las promesas de
la marca y las experiencias reales del consumidor. Un enfoque realista implica
establecer expectativas genuinas y cumplirlas de manera coherente (Olivares,
2019).

La dimension 2 (Competencia), se refiere a la situacion en la que varias
compafiias o individuos compiten entre si para alcanzar objetivos similares, como
ganar cuota de mercado, clientes o recursos limitados (Lopez, 2022).

Dicha dimensién consta de 3 Indicadores que cuentan con conceptos relacionados
con la ventaja competitiva, que son aspectos clave dentro de la dimensién de
competencia. (a) Diferente, es la diferenciacion en la competencia, la capacidad que
tiene una organizacion para sobresalir, destacarse y ofrecer algo Unico en
comparacion con sus competidores. Esto puede incluir caracteristicas de productos,
servicios, tecnologia, o cualquier otro elemento que origine que la compafiia sea vista
como Unica en la industria de calzado (Michalowicz, 2022). (b) Defendible, tiene
relacion con la capacidad de una organizacion para proteger y mantener sus ventajas
competitivas. Esto puede involucrar la proteccion de propiedades intelectuales, la
lealtad de los clientes, economias de escala, o cualquier otro factor que haga que
sea dificil para los competidores imitar o neutralizar las ventajas de la empresa
(Munuera y Rodriguez, 2020) (c) Duradera, se refiere a la capacidad de una ventaja
competitiva para perdurar en el tiempo. Es la medida en que una empresa puede
mantener su posicion ventajosa a lo largo del tiempo, adaptandose a cambios en el
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mercado y superando desafios. Una ventaja competitiva duradera es aquella que no
solo es efectiva en el momento presente, sino que también se mantiene relevante a
lo largo del tiempo (Garrido, 2013).

En la tercera y ultima dimension 3 (Compafiia), se detalld6 como una entidad

comercial u organizacion formada por individuos con la finalidad de realizar diversas
actividades comerciales, industriales o de otro tipo (Navio et al., 2022)
Dicha dimension consta de tres indicadores que tienen conceptos relacionados con
la gestidbn empresarial y la evaluacién de la propia compafia. (a)Factible, en el
contexto de la compafia se refiere a la viabilidad y practicidad de sus operaciones,
estrategias y objetivos. Una empresa factible es aquella que puede ejecutar sus
planes de manera realista, teniendo en cuenta la capacidad interna, la disponibilidad
de recursos y las condiciones del entorno empresarial (Eppen, y Gould, 2000).
(b)Favorable, este indicador se relaciona con la percepcién positiva de los grupos
comprometidos con la entidad, tanto internos como externos. Esto incluye la
reputacion en la que se encuentra inmersa la organizacion, la satisfaccion de los
clientes, la imagen de la marca y la relacién con los empleados. Una empresa
favorable es aquella que genera una impresion positiva en su entorno (Freeman,
2023). (c) Fiel, la fidelidad en el contexto de la compafiia se refiere a la lealtad y
compromiso tanto de los empleados como de los clientes. Una empresa con alta
fidelidad de empleados tiende a retener talento y promover un ambiente laboral
positivo. Por otro lado, la fidelidad del cliente implica la retencion y repeticion de
negocios, indicando la fortaleza de las relaciones comerciales a largo plazo (M. J.
Rodriguez, 2020).

Posteriormente la escala de medicion de la variable ,cuenta con una escala
de medicion ordinal, ya que se utilizo para medir el grado de satisfaccion del cliente,
y como método de medicion se utilizd la escala de tipo likert, fue un método
desarrollado por Rensis Likert en 1932, que consiste en un grupo de items asignado
con valores numericos, que se presentan en forma de afirmaciones y juicios para
medir la reaccion de los involucrados, de esta manera obteniendo resultados de
acuerdo a la afirmacién y puntuaciéon (Hernandez et al. ,2006).

Segun Holloway y Wheeler definen a la poblacion como el conjunto completo
de personas que comparten caracteristicas o atributos especificos y que son de

interés para el estudio (Gonzalez et al., 2023, como se cité en el libro de proyectos
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de investigacién). Esta investigacion tuvo una poblacion de 55 clientes potenciales
identificados a través de censo, en la industria de calzado en el distrito de SMP,
donde se dispuso como criterios de inclusidn a las personas que hayan adquirido un
producto durante el afio 2023-2024, que fueron clientes frecuentes y como criterios
de exclusién a las personas que no adquirieron ningan producto y que no residan en
dicho distrito. Para la unidad de andlisis, se utilizd6 una base de datos de clientes
fidelizados en la industria de calzado que estuvo conformada por 55 clientes.

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta, basada en
la formulacion de preguntas estructuradas y su administracibn a una muestra
representativa de la poblacion de interés; es una herramienta fundamental en la
investigacion social y de mercado que permite recopilar datos de un grupo de
individuos con respecto al comportamiento, actitudes y opiniones. El instrumento
utilizado es el cuestionario, que abarca un grupo de preguntas estructuradas,
disefladas de manera clara y coherente para la recopilacién de la informacién precisa
de los que participan a través de una encuesta o estudio de investigacion. El disefio
y formulacion de preguntas en un cuestionario es crucial para obtener datos precisos
y relevantes.

Para llevar a cabo la Validacién del instrumento que midié la variable
“Posicionamiento del producto”, fue sometido al juicio de 3 expertos profesionales
de la Universidad César Vallejo, con la puntuacion dada por cuyos expertos se puedo
obtener la validacién de Aiken, con la que se obtuvo 0.93 de validacién, lo cual indica
una valoracion significativamente de nivel alto para el instrumento.

La confiabilidad, sirvié para garantizar la confiabilidad del instrumento donde
se aplico el cuestionario a una prueba piloto de 15 personas. Después de obtener
las encuestas se calcul6 el Alfa de Cronbach obteniendo la confiabilidad de 0,883
este resultado nos indica un nivel de confiabilidad buena para el instrumento.

Los procedimientos en una investigacion son las acciones y pasos
especificos que el investigador sigue para desarrollar este estudio de manera
sistematica y rigurosa. Estos procedimientos son parte integral del disefio y
ejecucion de la investigacion y abarcan desde la planificacion inicial hasta la
presentacion de los resultados.

En el método de andlisis de la investigacion sobre el posicionamiento de un
producto en la industria del calzado en San Martin De Porres para el aifio 2024, los
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procedimientos desempefaron un papel fundamental desde la etapa inicial de
disefio y planificacion hasta la presentacion de resultados, cada accién se entrelaza
en un proceso sistematico y riguroso. Tras concluir la planificacion, se inicio la
recoleccion de datos mediante la aplicacion precisa de encuestas centradas en la
variable "posicionamiento del producto”, los datos se recopilaron meticulosamente,
otorgdndoles una estructura sistematica. Luego de la recoleccion, se inicio el
analisis, empleando herramientas especializadas como Excel, esta herramienta
permitié ordenar y clasificar eficientemente la informacion, permitiendo un analisis
detallado de la variable "posicionamiento del producto".

Después del andlisis de datos, se procedi6 a la interpretacién de los
resultados obtenidos donde se identificaron patrones, relaciones y tendencias
relevantes para la investigacion. Estos hallazgos fueron examinados en el contexto
de los objetivos y las preguntas proyectadas al inicio del documento. Finalmente, en
las conclusiones y discusiones, se presentaron las conclusiones derivadas del
analisis de datos, estas conclusiones resumen los hallazgos mas significativos y
responderan a las preguntas de investigacion. Ademas, se abrié un espacio para la
discusion de estos resultados en relacion con la literatura existente y destacé la
importancia y relevancia de los hallazgos para el campo de estudio.

En la investigacién sobre "Posicionamiento del producto en la industria de
calzado, San Martin De Porres, 2024", se llevd a cabo bajo principios éticos
estrictos y consideraciones de integridad cientifica. A lo largo de todo el proceso, se
tomaron medidas para proteger el bienestar de los involucrados, asi como el
cumplimiento de estandares éticos y legales.

En primer lugar, se obtuvo el consentimiento informado de todos los
involucrados que formaron parte del estudio, donde se les proporcioné informacién
detallada del propésito de la investigacion y la naturaleza de su participacion. Se
aseguré que la participacion sea completamente voluntaria y que los involucrados
tengan la libertad de retirarse en cualquier momento sin ninguna consecuencia
negativa.

La confidencialidad y anonimato de los participantes fue una prioridad durante
todo el proceso; se implementaron medidas para garantizar que la informacion
recopilada se mantenga de manera segura y que no se revele la identidad de ningun
participante en los informes o publicaciones resultantes, también se asignaron
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coédigos u omisiones de datos personales para proteger la privacidad de los
individuos. Por consiguiente, se evitd cualquier forma de discriminacion o sesgo en
la seleccion y el trato de los participantes, todos los individuos fueron tratados de
manera justa y equitativa, independientemente de cualquier caracteristica personal.
Se consider6 la necesidad de utilizar los resultados de manera responsable y
respetando los valores éticos, lo que implicé la presentacion de los hallazgos de
manera precisa y completa, evitando exageraciones o interpretaciones erréneas que
puedan generar malentendidos o falsas expectativas.

Finalmente, se respet6 y cumplié con todas las regulaciones éticas y legales
pertinentes, incluidas las normativas locales e internacionales sobre la investigacion
con seres humanos. Se obtuvieron los permisos y aprobaciones necesarios de los
comités de ética y se siguio el protocolo establecido para garantizar la validez e

integridad de la investigacion.
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1. RESULTADOS

3.1. Andlisis descriptivo.

Tabla 1
Nivel de posicionamiento del producto en la industria del calzado, San Martin de Porres, 2024
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
(Frec.) % (% val.) (% ac.)

TD 101 20% 20 20

D 124 25% 25 45

I 122 25% 25 70

A 83 17% 17 87

TA 65 13% 13 100

Total 495 100 100

Figura 1
Nivel de posicionamiento del producto en la industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

25% 25%
20%

TD D | A TA

Interpretacion

El 45% de encuestados mostraron estar (TD-D), lo que indica que el
posicionamiento de la empresa frente a la competencia es bajo; el 30% estuvieron
en total acuerdo y de acuerdo (TA-A) que la compafia comunica la calidad de
productos a familiares y amigos y por ultimo el 25% de encuestados se mostraron
indiferentes ante ello. Martinez (2011) indica que el posicionamiento es el conjunto
de diferentes caracteristicas del producto que son percibidos por el consumidor y

la diferencia de la competencia. Sila empresa de calzado se enfoca en la aplicacién
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de estrategias que ayuden a posicionar su marca; entonces obtendra un mayor
beneficio y los consumidores tendran mas conocimiento de la marca, promociones,
nuevos modelos del producto que se da a conocer por intermedio de redes sociales,
de esta forma reducir el 45% de insatisfaccion y lograr aumentar el grado de
aceptacion del publico objetivo, esto permitira tener un mejor lugar en la industria

de calzado.

Tabla 2a

Nivel de conocimiento del consumidor referente al posicionamiento del producto en la
industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

Frec. % % val. % ac.
TD 38 23% 23 23
D 40 24% 24 47
I 37 23% 23 70
A 32 19% 19 89
TA 18 11% 11 100
Total 165 100 100

Figura 2
Nivel de conocimiento del consumidor referente al posicionamiento del producto en /a industria del
calzado, San Martin de Porres, 2024
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Interpretacion

El 47% de los encuestados manifestaron estar en total desacuerdo (TD) y en
desacuerdo (D) que el proveedor al momento de vender un calzado escasamente
informa al cliente de los cuidados que debe tener al adquirir un calzado en base a

cuero; mientras que el 30% expreso estar de acuerdo (A) y en total acuerdo (TA)
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gue el cliente adquiere un calzado de acuerdo a sus gustos y preferencias; y un 22%
determind ser indiferente (I) a que el producto que adquieren tenga calidad porque
Unicamente se fijan en el disefio determinado a su gusto de ese momento. El
consumidor es quien adquiere productos y servicios que busca satisfacer sus
necesidades a través de ello (Diaz, 2022). Si las empresas de calzados sensibilizan
e informan a los clientes que los productos comercializados estan elaborados con
insumos de calidad donde deben tener cuidado de su mantenimiento; entonces, los
consumidores estaran informados sobre la importancia que tiene adquirir productos
de empresas confiables en la venta de productos , de esta manera se satisface las
prioridades determinadas en la compra de un calzado directo de fabricante,
disminuird en 47% mientras que el 30% de encuestados que manifiestan

conformidad aumentara hasta llegar a 100%.

Tabla2b
Interpretacion de los componentes de las brechas del consumidor referente al posicionamiento
del producto en la industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

%

(CR) (0BJ) (metas)-(NECB) (EE)

23% I (CP) 0.23
47%

24% D (MP) (RE) 0.47
70%

23% TD (LP) (ME) 0.70

Tabla 2c
Objetivos y estrategias generadas, favoreciendo al consumidor en el posicionamiento del
producto en la industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

PORCENTAJE CONCEPTO

Diaz (2022) define al consumidor como la persona que adquiere productos para

0,
100% satisfacer sus necesidades

RESALTAR LOS BENEFICIOS Y CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Creacion de una pagina web y redes sociales. Control web
2—%;/0 2.Conectar con los clientes y ofrecerles Satisfaccion del cliente
beneficios.
3.Recibir sugerencias de los clientes sobre el Ficha de encuesta

producto y mejorar.

3.Envios y entregas en menor tiempo. Tiempo promedio
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REALIZAR UN PLAN DE CUMPLIMIENTO SOBRE LOS BENEFICIOS Y
SEGUIMIENTO DE LA SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Especificar una lista de productos a
comercializar en el periodo de 30 dias y recibir las Lista de productos
sugerencias.
0, + 0,
23%1+24%D 2. Programar las fechas de los descuentos a

. Agenda
realizar.

3. Brindar incentivos por compras mayores a 2

Programas de vinculacién
productos.

4. Descuentos por compras al por mayor Precio de descuentos

REALIZAR UN PLAN ESTRATEGICO SOBRE LOS BENEFICIOS Y SEGUIMIENTO
DE LA SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Responder con rapidez los a las necesidades
del consumidor. Atencién personalizada

0, 0,
23% | +24% D+ 2. Estar pendientes del nivel de satisfaccion del

23%TD cliente. Sistema estandarizado
3. Innovacién constante (tecnologia) Procesos de produccién
4. Experiencias Unicas a través de eventos Conexion con el cliente
1.321/; ALIADOS
Tabla 3a

Nivel de conocimiento de la competencia referente al posicionamiento del producto en la
industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

Frec. % % val % ac.
TD 29 18% 18 18
D 36 22% 22 40
I 53 32% 32 72
A 26 16% 16 88
TA 21 12% 12 100
Total 165 100 100
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Figura 3
Nivel de conocimiento de la competencia referente al posicionamiento del producto en la
industria del calzado, San Martin de Porres, 2024
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Interpretacion

El 39% de los encuestados manifestaron estar en total desacuerdo (TD) y en
desacuerdo (D) que el proveedor al momento de vender un calzado escasamente
informa al cliente de los precios, innovaciones y calidad al adquirir un calzado en
base a cuero; mientras que el 28% expreso estar de acuerdo (A) y en total acuerdo
(TA) lo que indica que el cliente conoce el producto de calzado por intermedio de
conocidos 0 amigos mas no por la publicidad; y un 32% determiné ser indiferente (I)
el producto no les llama la atencidn o .no cuentan con caracteristicas Unicas que se
logre diferenciar de la competencia. Alles (2012) indica que la competencia es una
gran rivalidad existente en el mercado que se da entre organizaciones con la
finalidad de vender sus productos con plena libertad. Si las organizaciones se
centran en utilizar estrategias para mejorar la imagen de su marca a través de
disefios, colores, etc; entonces llamarian la atencion de los consumidores y seria

mucho mas facil fidelizar al cliente y obtener ventaja frente a la competencia.
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Tabla 3b
Interpretacion de los componentes de las brechas de la competencia referente al
posicionamiento del producto en la industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

%

(CR) (OBJ) (metas)-(NECB) (EE)
3204 | (CP) f’lfg)’ 0.32
2204 D (MP) (53;)3 0.54
18% D (LP) Z@OE/‘; 0.72

Tabla 3c

Objetivos y estrategias respecto a la competencia en el posicionamiento del producto en la
industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

PORCENTAJE CONCEPTO
100% Alles (2012) con respecto a la competencia lo define como a la rivalidad que existe
entre 2 0 mas organizaciones en el mercado.
IDENTIFICAR LAS ACTIVIDADES PARA DIFERENCIARSE DE LA COMPETENCIA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Utilizar el branding (hacer conocida la marca) Redes Sociales
32%

| 2. Establecer una lista de productos para las .
L : Listado de productos

publicaciones en redes sociales.

3. Ofreggr productos de calidad y precios Control de calidad

competitivos.

4. Hacer seguimiento a las publicaciones Historial de interacciones

REALIZAR UN PLAN DE ACCION PARA DIFERENCIARSE DE LA COMPETENCIA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Designar recursos para publicidad y mejora
continua. Presupuesto
32% 1+ 22% D
2. Planificar las fechas de publicaciones y Cronodrama
promociones durante el mes. 9
3. Conocer mas de cerca las necesidades de los Encuestas
clientes.
4. Utilizar instrumentos de evaluacion cada 8 dias Cuestionario.

ESTABLECER UN PLAN DE ACCION PARA OBTENER UN LUGAR DISTINTIVO EN
LA INDUSTRIA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
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1. Mejorar la imagen corporativa de la industria del Reconocimiento por el pablico

calzado
32% | + 22% 2. Ofrecer variedad de productos de calzado Ventas del producto.
D+18% TD

3. Analizar la empresa de manera interna y externa. Matriz EFE, EFI
4. Evaluar el rendimiento de la organizacion Elaboracién de un informe.

28%

TA+A ALIADOS

Tabla 4a

Nivel de conocimiento de la compafiia referente al posicionamiento del producto en la industria
del calzado, San Martin de Porres, 2024

Frec. % % val. %ac.
TD 34 21% 21 21
D 48 29% 29 50
[ 32 19% 19 69
A 25 15% 15 84
TA 26 16% 16 100
Total 165 100 100

Figura 4
Nivel de conocimiento de la companiia referente al posicionamiento del producto en la industria
del calzado, San Martin de Porres, 2024
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Interpretacion

El 50% de los encuestados manifestaron estar en total desacuerdo (TD) y en
desacuerdo (D) lo que indica el producto adquirido no atrae lo suficientemente al
consumidor para que vuelva adquirirlo; mientras que el 31%, expresé estar de

acuerdo (A) y en total acuerdo (TA) lo que sefiala que la empresa produce, distribuye
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y comercializa sus productos de acuerdo a solicitud del cliente ocasional pero si seria
necesario la fabricaciéon de masas para incrementar las ventas y hacer crecer la
empresa; y un 19% determind ser indiferente (I) a que la empresa no utiliza medios
de pago alternativos como tarjetas de crédito. La compafiia es una unidad que se
encarga de satisfacer las necesidades del mercado, estad compuesta por diferentes
factores como produccion, comercializacion, administracion, control de recursos
financieros y toma de decisiones (Sastre, 2009). Si, las empresas de calzado se
enfocaran en ofrecer diferentes medios de pago, publicidad y mejorar la calidad del
producto; entonces tendria mas oportunidades de crecimiento y reduciria el

porcentaje de 69% de no aliados.

Tabla 4b
Interpretacion de los componentes de las brechas de la compafiia referente al posicionamiento
del producto en la industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

%

(CR) (OBJ) (metas)-(NECB) (EE)

19% | (CP) 0.19
50%

29% D (MP) (RE) 0.48
69%

21% D (LP) (ME) 0.69

Tabla 4c
Obijetivos y estrategias generadas, favoreciendo a la compafiia en el posicionamiento del
producto en la industria del calzado, San Martin de Porres, 2024

PORCENTAJE CONCEPTO

Romero (2014) define a la compafiia como a la entidad que esta en actividad

100% .
comercial constante

AUMENTAR LA RENTABILIDAD Y PRODUCTIVIDAD DE LA EMPRESA EN LA
INDUSTRIA DE CALZADO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Invertir en maquinaria y equipo para mayor Compra v efectivo
19% produccion. pray
I
1. Registro de inventarios Andlisis ABC

3. Ofrecer horarios flexibles y turnos rotativos para

Reglas establecidas
los empleados

4. Contratar personal cualificado, promover el

trabajo en equipo. Inspeccion

REALIZAR UN PLAN DE ACCION PARA AUMENTAR LA RENTABILIDAD Y

0 0
19%1+29%D PRODUCTIVIDAD EN LA INDUSTRIA DEL CALZADO
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ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Constante innovacién en los procesos

. Evaluacion
productivos.
2. Evaluaciones para ingresar a nuevos mercados Entrevistas
3. Capacitacion continua al personal Rendimiento
4. Realizar una seleccién y priorizar las tareas mas . .
Itinerario

importantes

REALIZAR UN PLAN ESTRATEGICO PARA AUMENTAR LA RENTABILIDAD Y
PRODUCTIVIDAD EN LA INDUSTRIA DEL CALZADO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Compra de maquinaria especializada Inversion

19% | + 29% . .
2.Expansion a nuevos mercados nacionales y

D+21% TD . s Porcentaje de mercado
alianzas estratégicas
3_. CaptaciQn de profesionales especializados en Contratacién de servicios
diferentes areas.
4. Contar con insumos para la produccion de Nivel de produccion
grandes cantidades de productos de calzado. P
31%
A+AT ALIADOS
Tabla 5
Estadisticos descriptivos
Desv. Est Promedio Coef var.
Posicionamiento del producto 1.31 2.77 0.48
Consumidor 1.31 2.71 2.84
Competencia 1.26 2.84 0.44
Compaifia 1.37 2.76 0.50

Interpretacion.
El posicionamiento del producto cuenta con una desviacion estandar de 1.31, con

un promedio de 2.77 y un coeficiente de variacibn de 0.48. Asimismo, las
dimensiones consumidor (1.31), competencia (1.26) y compaiiia (1.37) cuentan con
desviaciones similares, siendo la dimension que obtiene la mayor desviacion la

compaiiia.
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3.2. Anadlisis inferencial

Prueba de Hipotesis general
Ho:  No existe interaccion entre las dimensiones consumidor, competencia y
compafia del posicionamiento del producto en la industria de calzado, San

Martin de Porres, durante el periodo 2024.

Hi:  Existe interaccion entre las dimensiones consumidor, competencia y
compafiia del posicionamiento del producto en la industria de calzado, San

Martin de Porres, durante el periodo 2024.

Tabla 6
Relacion de las dimensiones de la variable posicionamiento del producto

Posicionamiento del producto (PP) = 60.22% C1 +C2; 81.36% C1 + C3; 63.52% C1 + C3

Consumidor (C1) x Competencia (C2) = 60.22 %
Consumidor (C1) x Compania (C3) = 81.36%
Competencia (C1) x Compafiia (C3) = 63.52%

Interpretacion

El posicionamiento del producto en la industria del calzado fue constituido por la
suma total de las interrelaciones con las dimensiones, competencia, consumidor y
compafiia. En consecuencia, la interrelacion de las dimensiones fortalecio la
necesidad del posicionamiento del producto de dicha industria. Cabe destacar, que
la interaccion dio respuesta al problema, objetivos e hipotesis general, o que
demostr6 que el posicionamiento tiene relacion estrecha con cada dimensién,
permitiendo que la empresa se encuentre en una mejor posicion. Por lo tanto, es
primordial trabajar en el posicionamiento para dar un mayor beneficio a la empresa

en la industria de calzado y al mismo tiempo beneficiar a los clientes.
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Hipdtesis especifica 1

(@) Prueba de hipotesis

Ho:  No existe relacion entre el consumidor y la competencia del posicionamiento
del producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el
periodo 2024

HE1: Si existe relacion entre el consumidor y la competencia del posicionamiento
del producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el
periodo 2024

(b)  Valores criticos
p < 0,05 entonces se rechaza la hip6tesis nula

p > 0,05 entonces se acepta la hipétesis nula

(c) Decision
p = 0.776***

p (0.00) < 0,05 entonces se rechaza la hipotesis nula

Tabla 7
Prueba de hip6tesis entre consumidor y competencia del posicionamiento del producto
CONSUMIDOR COMPETENCIA
CONSUMIDOR Rho de Spearman — 0.776 rkk
valor p — <.001
N — 55
COMPETENCIA Rho de Spearman 0.776** —
valor p <.001 —
N 55 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, ** p <.001
Interpretacion.

La dimensién consumidor si se encuentra relacionada con la competencia en la
industria del calzado en el distrito de (SMP), ya que existe una significancia de
p<.001, donde se rechaza la hipotesis nula (HO) y se admite la relacion existente
entre ambas dimensiones y por tal sentido se acepta la hipotesis alterna (H1) como
la alternativa valida, de acuerdo a la correlacién de Rho de Spearman, se establecié

gue la correlacion es de 0.776 por lo tanto, existe correlacion positiva alta.
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Hipdtesis especifica 2

Ho:  No existe relacion entre el consumidor y la compafiia del posicionamiento del
producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el
periodo 2024

HE2: Si existe relacion entre el consumidor y la compaiiia del posicionamiento del
producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el
periodo 2024

Tabla 8
Prueba de hip6tesis entre consumidor y compafiia del posicionamiento del producto
CONSUMIDOR COMPANIA
CONSUMIDOR Rho de Spearman — 0.902  w*
valor p — <.001
N — 55
COMPANIA Rho de Spearman 0.902*** —
valor p <.001 —
N 55 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

Interpretacion

La dimensién consumidor si se encuentra relacionado con la dimension compafiia
en la industria de calzado en el distrito de SMP, porque existe una significancia de
p<.001, en tal sentido la hipétesis nula es rechazada (Ho) y se asume la existencia
de la relacion entre las dimensiones, por tal motivo se acepta la hipotesis alterna
(H1) como correcta, existe una relacibn muy alta entre ambas dimensiones, de
acuerdo con la correlaciéon de Rho de Spearman, se estableci6 que la correlacion

es de 0.902 por lo tanto, existe correlacion positiva muy alta.
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Hipodtesis especifica 3

Ho:  No existe relacién entre la competencia y la compafiia del posicionamiento del
producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el
periodo 2024.

HEs: Si existe relacion entre la competencia y la compafiia del posicionamiento del
producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el
periodo 2024.

Tabla 9
Prueba de hip6tesis entre competencia y compafiia del posicionamiento del producto
COMPETENCIA COMPANIA
COMPETENCIA Rho de Spearman — 0.797  ***
valor p — <.001
N — 55
COMPANIA Rho de Spearman 0.797 *** —
valor p <.001 —
N 55 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

Interpretacion

La dimension competencia si se encuentra relacionada con la dimensién compafia
en una empresa de calzado en el distrito de SMP, existe una significancia de
p<.001, donde se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y asumimos la relacién significante
gue existe entre ambas dimensiones y por tal motivo se acepta la hipotesis alterna
(H1) como correcta, de acuerdo con la correlacion de Rho de Spearman, se
establecié que la correlacién es de 0.797 por lo tanto, existe correlacion positiva

alta.
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IV. DISCUSION

Primera

Como hipotesis general se determind si existe relacion entre las dimensiones
consumidor, competencia y compaifia del posicionamiento del producto en la
industria de calzado, San Martin de Porres, durante el periodo 2024; donde se
obtuvo como objetivo establecer la relacion del posicionamiento del producto con
la interaccion de las dimensiones consumidor, competencia y compafia en la
industria de calzado, San Martin de Porres, durante el periodo 2024. Mediante la
interaccion de las dimensiones de la variable posicionamiento del producto, se
demostrdé que Unicamente existe asociacion entre las dimensiones consumidor,
competencia y compafia, con un porcentaje de asociaciéon de 60.22% entre
consumidor y compainiia; 81.36 % entre consumidor y competencia; y finalmente
63.52% entre competencia y compafiia. Existe coherencia y cohesion entre las
dimensiones de la variable del posicionamiento del producto. Olivar (2021) y
Villasante (2020) demostraron que el posicionamiento es fundamental para obtener
un lugar en la mente del consumidor y en el mercado; por lo tanto, utilizaron
diferentes estrategias de comercializacion en los productos ofrecidos con
caracteristicas particulares en relacion al de la competencia; haciendo énfasis
sobre necesidades o requerimientos del cliente o target dentro de la participacion
de mercado. Olivar concluy6 que la aplicacion de estrategias desarrollas en etapas
y subetapas son esenciales para lograr posicionar el producto, para obtener una
ventaja competitiva se debe tener en cuenta los atributos que resalten y sean
diferentes a la competencia, precios maédicos, calidad en el producto. Al mismo
tiempo, Villasante concluyé que a través de la publicidad hubo mejoras
significativas en la imagen de la compafia y de esta manera buscé crecer y ganar
mas mercado en el sector primario. Se concuerda con la propuesta desarrollada
por Olivar y Villasante, ya que la implementacion de estrategias en base a
marketing digital orientadas al producto estrella (calzado) donde los clientes van a
obtener un producto de calidad y precios accesibles orientados a la satisfaccion del
consumidor final. La teoria del posicionamiento de Jack Trout y Al Ries, estipula
gue lo que piensa o percibe el consumidor sobre el producto es un elemento muy

valioso, con ello dio origen al posicionamiento a través del consumidor, dejando
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atras el enfoque tradicional del marketing que se centraba especificamente en el
producto y en la empresa como factores del posicionamiento (Stanley et al.,1993).
De otro lado, la teoria de la difusidén de innovaciones, creada por Everett Rogers en
el afo 1995 establece como las nuevas ideas, tecnologias o productos se
introducen y se propagan en el &mbito comercial y de qué manera los consumidores
adoptan dichas tendencias, estipulando la asociacion entre consumidor y empresa
porque existe una conveniencia mutua entre ofertante y cliente, demostrada en la
investigacion con un 60.22% de asociacion (Rufin y Medina, 2012). Armstrong y
Kotler (2018) refieren que el posicionamiento del producto estd orientado al

consumidor, el nivel que ocupa el producto en la mente del cliente.

Segunda

Como hipotesis especifica 1, se determind si existe relacion entre el consumidor y
la competencia del posicionamiento del producto en la industria del calzado en
SMP, durante el periodo 2024; en el cual se obtuvo como objetivo, determinar la
relacion entre el consumidor y la competencia del posicionamiento del producto en
la industria del calzado en SMP, durante el periodo 2024. Mediante la prueba Rho
de Spearman se demostro que el nivel de significancia es menor a 0,05 (p <.001)
rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna. Ademas, ambas
dimensiones (consumidor y competencia) cuentan con una correlacion de 0.776; lo
que indica una correlacion positiva alta. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de
investigacion que pone en evidencia la relacién existente entre consumidor y
competencia en la industria de calzado, (SMP); por ende, el objetivo especifico 1
gueda demostrado. Los autores, Chen y Ni (2020), analizaron estrategias de
fijacion de precios en las empresas nuevas que estan enfocadas especificamente
en un solo producto, en la cual se encuentran en innovacion constante que desafia
a una organizaciéon establecida en el mercado, pero la hace débil frente a ella
debido a menores atributos en cuanto al desempefio y durabilidad. Asimismo, Choi
y Turut (2023) evidenciaron que existe una competencia directa entre marcas
nacionales y premium y por tal los empresarios minoristas deberian optar por
modelos actualizados para obtener una mayor rentabilidad. Chen y Ni concluyeron
gue la posicion del producto se encontrd relacionada con la valoracion que les

brinda el consumidor a los atributos. Por otro lado, Choi y Turut concluyeron que la
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introduccion de marcas privadas premium es mas favorable en relacion a las
marcas nacionales, lo cual puede beneficiar a la empresa. Se concuerda con las
pautas establecidas por los autores, puesto que el consumidor es esencial en la
valoracion del producto, lo cual a través de sus opiniones ayuda a obtener mejoras
en los atributos del producto en la industria del calzado. La teoria de la difusion de
innovaciones, de Everett Rogers (1995) estipula que algunos consumidores
pueden adoptar las nuevas tendencias con mucha mas facilidad que otros; también
estas los factores de publicidad efectiva que influyen en la difusion y aceptacion del
producto; el consumidor y competencia estan asociados porque existe una
conveniencia mutua entre ofertante y cliente, demostrada en la investigacion con
un 77.6% de asociacion (Rufin y Medina, 2012). Murrieta (2022) indican que el
consumidor es el cliente 0 entidad que adquiere variedad de productos o servicios
para satisfacer sus necesidades. Armstrong y Kotler (2018) precisaron que la
competencia es un grupo de empresas en un mismo sector, también lo describen
como un elemento que describe cdmo se desempefia un mercado especifico. La
implementacion de las brechas permitio establecer estrategias para favorecer al
consumidor y diferenciarse de la competencia, ofreciendo descuentos, productos
de calidad, atencién en menor tiempo, delivery, etc., de esta manera ser elegidos

frente a la competencia.

Tercera

La hipétesis especifica 2, se establece si existe relacion entre el consumidor y la
compania del posicionamiento del producto en la industria del calzado en San
Martin de Porres, durante el periodo 2024. Donde se obtuvo como objetivo,
determinar la relacion entre el consumidor y la compafiia del posicionamiento del
producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el periodo
2024; mediante la prueba Rho de Spearman se demostré que el nivel de
significancia es menor a 0,05 (p <.001) por lo tanto se rechaza la hipétesis nula.
Ademas, ambas dimensiones (consumidor y compafia) poseen una correlacion de
0.902; lo que sefiala que existe un nivel de correlacion positiva muy alta. Por
consiguiente, la hipotesis de investigacion es aceptada, y se pone evidencia que
existe relacion entre consumidor y compafiia en la industria del calzado, San Martin
de Porres; por lo tanto, el objetivo especifico 2 queda demostrado. Naeeni et al.
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(2023) manifestaron que ofrecer productos de manera responsable, contar con
precios establecidos e imagen del producto influyen en la percepcion del cliente,
que pueden percibir los atributos e imagen de manera negativa o positiva.
Desarrollaron un modelo que proporciond nuevos aportes sobre el posicionamiento
y la interaccion del producto socialmente responsable y el producto estdndar que
ayudard a la implementacion de nuevas estrategias; Naranjo (2023) establecio que
una empresa no puede tener mayor participacion de mercado si el publico objetivo
desconoce la razon social y los productos que ofrece. Por ello, planted la
implementacion de nuevas estrategias de posicionamiento de la marca que
conlleva al crecimiento de la empresa. Concluyeron que la venta de productos de
manera responsable, la implementacion de estrategias trae consigo beneficios en
bienestar de la empresa y el consumidor, de esta manera el cumplimiento del
objetivo que es el posicionamiento del producto. Se concuerda con los aportes
brindados, implementar estrategias para conocer la marca y los atributos de los
productos son importantes para darse a conocer en el mercado y obtener un lugar
distintivo. La teoria del posicionamiento de Jack Trout y Al Ries, manifiesta que el
verdadero poder esta en la mente del cliente, si logra recordar el producto se tendra
un cliente satisfecho y fidelizado (Stanley et al.,1993). De otro lado, la teoria de la
difusién de innovaciones de Everett Rogers, indica que la innovacion de ideas
influye en la diferenciacién y aplicacion de nuevas estrategias, se estipula la
relacion reciproca entre consumidor y compafiia, ya que existe factores que
conllevan a los consumidores a obtener beneficios y el aumento de la productividad
en la empresa, demostrado en el estudio con un 90.20% de asociacion (Rufin y
Medina, 2012).Murrieta (2022) manifestaron que en la entidad o individuo que
adquiere productos se denomina consumidor. La compafiia es la entidad
constituida con un objetivo de realizar diferentes actividades, con la finalidad de
obtener un beneficio econdmico (Gitman et al., 2018). Las brechas establecidas en
la tabla C, permitié constituir un plan para diferenciarse de la competencia a través

de la publicidad y los productos de calidad del producto y precios competitivos.
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Cuarta

Como hipotesis especifica 3, se obtuvo si existe relacion entre la competencia y la
companiia del posicionamiento del producto en la industria del calzado en San
Martin de Porres, durante el periodo 2024. En el que se estableci6 como objetivo,
determinar la relacion entre la competencia y la compafiia del posicionamiento del
producto en la industria del calzado en San Martin de Porres, durante el periodo
2024. Mediante la prueba de Rho de Spearman se demostro la interaccion de las
dimensiones competencia y compafia con un nivel de significancia de <.001,
siendo menor que 0,05 donde se rechaza la hipétesis nula, ambas dimensiones
cuentan con un porcentaje de asociacion de 0.797, lo que indica que existe nivel
de correlacién positiva alta. Por lo cual, se acepta la hipbtesis alterna y deja en
evidencia la relacidon existente entre competencia y compariia en la industria de
calzado, San Martin de Porres; por ende, el objetivo especifico 3 queda
demostrado. Se coincide con lo mencionado por Bostanci et al. (2023) donde
demostraron que la publicidad negativa en la empresa trae consigo pérdida de
clientes, pero a la vez proporciona informacion de las debilidades de los insumos
de la competencia que conlleva a tener una ventaja frente a la competencia. Con
el fin de mejorar el posicionamiento de una empresa y obtener mayores beneficios,
se propuso estrategias innovadoras de marketing, que brindé a la compaiiia la
captacion de nuevos sectores en el mercado y establecer relaciones comerciales a
largo plazo (Reyes,2023). Dichos autores brindaron aportes importantes para la
investigacion, puesto que estudiaron los factores débiles de la competencia para
convertirlas en oportunidades para la empresa, por otro lado, con la finalidad de
optimizar el posicionamiento, utilizaron estrategias de marketing propicias pues
lograron captar nuevos sectores en el mercado. Se coincide con las contribuciones
propuestas por los autores, debido que el estudio sirve para tener en cuenta
elementos de la publicidad negativa y aprovecharlas al maximo en beneficio del
crecimiento del producto de calzado, asimismo las estrategias de marketing siguen
siendo fundamentales para obtener un mayor reconocimiento en el mercado. La
teoria del posicionamiento de Jack Trout y Al Ries, estudiaron la manera efectiva
de posicionar un producto, para ello descartaron que el marketing utilizado (que se
enfocada en las ventajas del producto) no era una herramienta para el
posicionamiento, sino lo que el consumidor piensa con respecto al producto
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(Stanley et al.,1993). De otro lado, la teoria de Everett Rogers (difusion de
innovaciones) donde analizan las reacciones de los clientes frente a las
innovaciones; el analisis de como las tendencias y nuevos disefios encajan en el
mercado, se estipuldé que existe relacion entre competencia y compafia,
demostrado en el estudio con un 79.90% de asociacion (Rufin y Medina, 2012). La
competencia es la disputa de un grupo de empresas por un lugar en el mercado
(Armstrong y Kotler, 2018). La compafiia es definida como una organizacion legal
gue se constituye por uno 0 mas socios, con el fin de producir, comercializar y
distribuir bienes o servicios (Gitman et al., 2018). Los objetivos plasmados en el
programa (brechas) fijados en la tabla c, establecen estrategias para aumentar la
rentabilidad y productividad en la empresa de calzado, ubicada en el distrito de San

Martin de Porres a través de analisis, sistemas e inversiones.
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V. CONCLUSIONES

Con los objetivos planteados tanto general como especificos y la contrastacion de

las hipotesis se llegaron a las siguientes conclusiones:

Primera

Se determind que la relacion del posicionamiento del producto con la interaccion
de sus dimensiones fue especificamente entre consumidor y competencia con una
asociacion de 60.22%; consumidor y compafiia con un valor de 81.36%, por ultimo,
competencia y compafiia con un porcentaje de 63.52%, en una empresa en la
industria de calzado ubicado en el distrito de San Martin de Porres, durante el
periodo 2024.

Segunda

Estadisticamente se evidencid que existe correlacion significativa entre el
consumidor y la competencia con un nivel de significancia de 0.776, por lo tanto,
existe correlacion positiva alta con respecto al posicionamiento del producto en una

empresa de calzado en San Martin de Porres, durante el periodo 2024.

Tercera

Se demostré de manera estadistica la correlacion significativa de 0.902, con una
correlacion positiva muy alta, entre las dimensiones consumidor y la compafiia con
respecto al posicionamiento del producto en la industria del calzado en el distrito

de San Martin de Porres, durante el periodo 2024.

Cuarta

Se demostr6 estadisticamente la correlacién entre competencia y la compaifiia, con
un nivel de significancia de 0.797, con una correlaciéon positiva alta entre las
dimensiones del posicionamiento del producto en la industria del calzado, en el

distrito de San Martin de Porres, durante el periodo 2024.
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VI. RECOMENDACIONES

Se proponen las siguientes recomendaciones con el propdsito de que una empresa
privada de la industria de calzado lo considere para emplearlas en dicha

organizacion.

Primera

Se recomienda al gerente general de la empresa en la industria de calzado, que
lleve a cabo las estrategias desarrolladas en relacion a los objetivos y actividades
propuestas mediante un modelo estratégico, que van a beneficiar a la empresa

brindando oportunidades de crecimiento en dicho sector.

Segunda

Se recomienda al gerente de produccion, utilizar materia prima de mejor calidad
para la fabricacion del producto (calzado), de esta manera obtener el
reconocimiento por parte del cliente, en consecuencia, escuchar las opiniones del
consumidor, ofrecer descuentos, delivery y entregas en menor tiempo, hace que la
experiencia del cliente sea satisfactoria y decida adquirir nuevamente los

productos, la aplicacion de dichos elementos mejora los procesos de la empresa.

Tercera

Se recomienda al gerente general en la empresa de calzado contar con diferentes
medios de pagos, de esta manera brindar comodidad y rapidez a los consumidores
al momento de concretar su compra,; invertir en publicidad y estar a la vanguardia

de la tecnologia permitiran ser mas competitivos en el mercado.

Cuarta

Por dltimo, se recomienda al gerente general y el area encargada priorizar el
mejoramiento de la marca del producto, lo cual permitira tener una conexién con el

cliente y sera recordada y recomendada en su entorno.
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VIl.  PROPUESTA

La variable del posicionamiento del producto en la industria de calzado, se articula
por tres dimensiones que son consumidor, competencia, compafia que estan

ligados a la medicion de rasgos de la variable.

Se esta utilizando el modelo tedrico de los fractales (Gleick 1988, como se cita en
Borjon, 2002), con el principio de autosimilaridad, (hoja de helecho fractal) que
constituye una estructura, de dicha estructura parte un competente que cuenta con
subcomponente, se plasmé al posicionamiento en la industria del calzado como
base o0 que viene a ser la estructura de la hoja de helecho, dichas ramificaciones
son las dimensiones ; en la dimension consumidor cuenta con estrategias para
atraer al consumidor, promociones, experiencias y que se sienta parte de la
empresa, para la competencia de la misma manera se plasma estrategias para
diferenciarse y ganar participacion de mercado, por ello se planted una serie de
estrategias para llevar a cabo y en la compaiiia también cuenta con 8 estrategias
que aumentara la produccion masiva y llegar a un mercado mas amplio, todas las
estrategias planteadas buscan beneficiar a la empresa de calzado.
MODELO TEORIA DE LOS FRACTALES (hoja de helecho fractal)
e 0
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables o Tabla de categorizacion

Variables de Definicién Definicion . . . N° de Escala de
; ; Dimensiones Indicadores . L Instrumento
Estudio conceptual Operacional items medicién
Esta variable tendra Relevancia 1
una escala de medicion Consumidor Escala de
Es una estrategia ordinal y sera medida Resonancia 1 medicién
mediante tres ) .
que se crea con el . . Ordinal, Tipo
L dimensiones y cada .
objetivo de UNO CON SUS ) Likert
diferenciarse de la . Realista 1
. respectivos
competencia y — . 1.
L indicadores. La primera
posicionarse en la : L . Totalmente
dimension es el Diferente 1
mente del : en
consumidor, para corysurmdor donde sus . desacuerdo . .
POSICIONAMIENTO ’ indicadores son, Competencia Cuestionario
llevar a cabo ello se . . : 2. En
relevancia, resonancia Defendible 1
debe hacer una S desacuerdo.
. y realista; la segunda
segmentacion de dimension es la 3.
clientes para conocer competencia con los Duradera. 1 Indiferente.
las percepciones de . . . 4. De
L indicadores, diferente,
este y asi aplicar las : ' acuerdo.
. defendible y duradera; .
estrategias . . ” Factible 1 5.
la dltima dimension es
adecuadas. la comparia donde sus Totalmente
indip d Compafiia de acuerdo.
Indicadores son, Favorable 1
factible, favorable y fiel.
Fiel 1
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Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos.

POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO EN LA INDUSTRIA DE CALZADO, SAN MARTIN
DE PORRES 2024.

Obijetivo: Establecer la relacion de posicionamiento del producto con la interaccion de las
dimensiones consumidor, competencia y companiia en la industria de calzado, San Martin

de Porres, durante el periodo 2024.

INSTRUCCIONES: Usted esta de acuerdo con llenar el formulario Sl () No ().

Si esta de acuerdo, a continuacion, se presenta una serie de enunciados a los

cuales usted debera marcar con una X de acuerdo con su criterio o lo que considere

conveniente.
Totalmente En Es indiferente | De acuerdo | Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
desacuerdo
TD D I A TA
N° ITEMS TD D | A TA
1 La empresa comercializa sus productos de acuerdo a |a solicitud del cliente .
2 Los productos comercilaizados estan hechos de materiales de calidad
3 El proveedor informa los beneficios y cuidados al adquirir su producto.
4 El fabricante oferta productos presonalizados.
5 La comercilaizacidn del producto se puede realizar directamente con el fabricante .
6 El disefio de la marca dentro del calzado permite recordar al proveedor
7 La empresa comercializa productos unitarios o en cantidad.
g El cliente puede adquirir su producto mediante fraccionamiento de pago
9 La garantia en el producto adquirido la comunica a familiares y amigos.




Anexo 3: Fichas de validaciéon de instrumentos para la recoleccién de datos.

N° Nombre del experto DNI Calificacion del
Experto
1 Dr. Abraham José Garcia Yovera. | 80270538 Alto nivel
2 Dr. César Eduardo Jiménez 16436847 Alto nivel
Calderon
3 Mg. William Ricardo Diaz Torres 18140172 Alto Nivel
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Experto 2

Evaluacioén por juicio de expertos
RESOLUCHON DE VICERRECTORADD DE INVESTIGACIKON NP0S2-2023-VI-UCY

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion de la
Responsabilidad Social Empresarial®. La evaluacion del instrumento es de gran

relevancia para lograr gue sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
ufiizados eficientemente; aportando al gquehacer psicologico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juer

Hombre del juez: | Dr. Abraham José Garcia Yowvera

Grado profesional: Maestria [ | Diochor (X}

Area de formacion académica:

Clinica [ ) Social {1}

Educativa{ ) Organizacional { X |

Areas de experiencia profesional: Gestion de Organizacionss

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 ahos ( i
en el area: Macsde Sanos | x )

Experiencia en Investigacion
Psicometrica:

({si comesponde)

Mo comesponde

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala; (Colocar nombre de la escala, cuestionano o imeentario)

Mombre de la Prueba:

Medicion del posicionamiento de un producto en la
industria de Calzado.

Autora: | HURTADO DIAZ MARLENY
Procedencia: | Campus Los Olivos — Filial Lima Morte WCW
Administracion: | HURTADO DIAZ MARLENY
Tiempo de aplicacion: | 05 minutos
Ambito de aplicacion: | San Martin de Pomes
Escala de Likert, 3 dimensiones, B indicadores v O ikems, el objetvo
Significacion: | medicion conocer el grado de posicionamiento de wn producto en

industria de calzado.




a4 Zooorie iedrien
fdesoribir en funckin al modeso tedrioon |

Subecoala
Ecoala/dARES o ' ' De=minlalon

Fersona gue adquiere hisnes o SErdicos pamn S sisoer

e sus receskiades,
Fivalkdesd enfe ompresas EE ConSsSpulr  mENFDr

Sosdonamients d= um e parfcipacion de mercado.
procucho

Entidad legal consthulds por 2 0 mds persomss con fines

Compalila ity

E. Precentaalon ds Incirussionss Bl

& comtinuadion, ke presaentamos &l cuesiionano
de Calzado, San Martin de Poamesess 20247 =la

“Poslclonambanto os un producto en la Industra
borado por Hurtado Diaz Mareny en & afio 2023, dea

SCLETTo con Ios siguisnites indicadornes califique cada uno de 10E Rems segin Somesponda.

Cadegoria Calfaaciamn Indlaadcr
1. Mo oumple oon & crienio B hem mo es clan.
B Ry requilere bastantes modficacionss o @na
CLARIDAD modficacitn  muy gards =n o= s de =
E bem se | 2- B Mive paiabm@s d= SCUETS 0oR SU SigNitcado o por i
DompnEre DS BCION O mIta.
fadimenbe, == dedr,
=u sinbaciics ¥la S neguilene una modlcackin muy especifica
se—antioa son | 3- Moderado nhvel de algunos. de ios Mermines def Bem
aderadas
. B fe=m =5 clamn, tene semdnbica y sinfaxis
4, Ao e 3 ada
1. taimemis an de s o (no Bl hem mo Herme refacian kogioa coni la
cumpde con el critena) dimensiin.
GOHERENCIA 2. Desacusrdo  bajs  miwel  de | B A=m Sens una reiackn Bogendal Aslana
E ftem tene acusrda) Don by dimersion
reiackiin  Kapics con
la  dmensizn o El N=m Sens U reiackn modersd oon la
- H
Indicador gue est | 2 Asuerds (modemdo nke) dIMEnsion qus Se ety midkendo.
midlieEnd
4. Tomimente de Acussdo (o Bl hem se encuentm eoil reisciensdo oon [a
b | dimensiin qus =std mildiendn.
. B fe=m paede ser aliminado i que s wes
- Mo cumpie: con & crieno Fiecinda la medcian de la dimension.
E “I E_:ELEE:_" :';El':a a | 2. Bajo M B Re=m Sene alguna releyanci, peno oo fem
| P pusds estar inciryendo ko gues mide Sobe
dene serinciulde. | psderade nivel Bl fem =3 reaSvarEnt potants.
4. A e E R=m =5 muy neievanks y debe ser inciuido.

Leer con detenimiento los tems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

suz ohservaciones que conszidere perinents

1 Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




& Primara dimension: Consumidor

» Objativos de la Dimansidén: Medir el nivel de posicionamiento en al que se encuentra
el consumidor.

Indicadores ftem Claridad | Cal ia | Relevanck Oteservaciones!
Recomendaciones

Releancia " |ae acuerdo s selichel del chente. -~ | 4 ! :

e B =il B B :

R B i I I

& Sagunda dimension: Competancia.
» Objetivos de la Dimension: Medir &l nivel de posicionamiento en relacion a la

competencia.
1 Relevancla Observaciones!
Indicadares Item Claridad | Coherencla Recomenc .
El fabricante ofeda producios
Diferems 4 perscralizadas. 4 4 4
La comerciaizacon del producto ==
D il 5 puede realizar directaments con e 4 4 4
fabricanis.
El dsefio de la marca dentro del
Duradera. G calrado  permile recordar al ) 4 )
provesdon.

# Tercera dimansion: Compainia
& Objativos de la Dimansicn: Medir el nivel de posicionamiento en al que se encuentra

la compania.
. . Bal " Observaciones!

Indicadores ftem Claridad | ia F e

La empresa comercializa producios
Factible 7 umilarios o en cantidad. 2 4 4

El chente pusde adquir su producio
Favorable a8 mediante fraccionamienio de pago. 4 4 4

La garantia en o producis adquindos
Fial 9 la comunica a famikares y amigas. 4 | 4

— T,
il
_ A el
Abraham José GarelaYovera

DMI: 80270538




Experto 3

Evaluacién por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADD DE INVESTIGACKIN NR0E2-2023-VI-UCY

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion de la

Responsabilidad Social Empresarial”™. La evaluacion del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea valido y gue los resultados obtenidos a partir de éste sean
ufilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa

colaboracian.

1. Datos generales del jusz

Nombre del juez: | Mg. William Ricardo Diaz Torres

Grado profesional: Maestria (X) Diochor {1}
Clinica | ) Social [

Area de formacion académica:
Educativa | | Organizacional { X )

Areas de experiencia profesional: Gastion de Organizacicnes

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 anos {
en el area: MacsdeSafios | x )

)

Experiencia en Investigacion
Psicometrica:

(si comesponde)

Mo comesponde

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del nstrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala; (Colocar nombre de la escala, cuestionano o imeentario)

Nombre de la Prueba:

Medicion del posicionamiento de un producto en la
industria de Calzado.

Autora: | HURTADD DIAZ MARLENY
Procedencia: | Campus Los Olivos — Filial Limna Morte UCW
Administracion: | HURTADO DIAZ MARLENY
Tiempo de aplicacion: | 05 minutos
Amibito de aplicacion: | San Martin de Pomes
Escala de Likert, 3 dimensiones, § indicadores y O Ttems, €l objetivo
Significacion: | medicion conocer el grado de posicionamiento de wn producto en

industria de calzado.




4+ Zooorie SeOrien
jdescribir en funcion al modeio Tedrico)

Subscoala
EccalaiAREA - De=finlolon
(cilier

Fersona que adgquisre bisnes o servicios pan sSEdsiacer

Conzumidar SUS Pecesidades,
Fivalldyd erfr= =mpresas pya conSssgulr  mageor

Fozdonamient d= un =T parfcipacian de mencado.
proscucho

Entidad legal consthuida por 2 0 més personas con Tines

Compafila oS,

£ Frocentaolon de Inctrucolonss para sl juse:

A continuadion, k2 presentamos @l cusstionano “Poslclonamiento de un producto en la Industra
e Calzado, San Martin de Pomess 20247 elaborado por Hurtado Diaz Mareny en & afio 2023, de
acwendo con los siguientes Indlcadores calfique cada uno de los Rems segin comesponda.

Caisgora Calfoaoslan Indloadcr
1. Mo oamgle con & rierio El Re=m reo 25 claro.
El her requiere bastantes modficadonss o una
CLARIDAD modificacion muy grands =n o wso de las
E E=m ze | 2. Bajo M palabras de acuenic con U Signicads o por k3
CorprETs DIOEnACcon de eskas.

faciierte, == dedr,
su  sinbacScs y

3. Moderade rived S reguisn una modHicackon muy especlica

semanboa som | < de slgunos de oS Erminos del B
adec.adas
) El Hem =3 clang, tene semantca y sn@xis
4. Ado nkeed " ada
1. baiments an desacuemo no El Hem reo Beres reiacion kgl con la
cumpie con e critenc) dimensitn.
COHERENCIA Z. Desacusrmio  (baic nivel  de B f=m Sene ura neackon Brgendal Selana
E Fb=rm Tene acusrdo) con b dmersicn
reiacktn kgica con
la  dmenzitn o El Bem Sens una relackn moderads con la
5 H
Indicador gue est | 3. Arusrds (oderado nvel) Aimensitn qus S& =il midieroo.
midenda
4. Tolimente de Acusmio a8 El f=m s encusnta o5 neiaconsso oo (3
Phved) dimensitn gus estd midiendo.
. El M=m pusde sersiinado oin gue S= vea
- Mo cumpis con & crienc atectnda la medicitn de la dimension.
RELEWVANCIA

B B=m Sene aiguna relevancla, pen oo fem

El e =z mzmnciala | 2. Bajio M e o 2 ko e e st

Importnse, e dacr

dene serinciuido. 3. Moderado nived E = as nelatvarents Sportants.

4. Al ke B f=m s muy neievanie y debe ser incluido.

Leer con defenimiento log items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus obzervaciones que considere pertinenfe

1 Mo cumple con el critera

2. Bajo MNivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion del posicionamiento de un producte en la
industria de Calzado, $an Martin de Pomres 2024

* Primera dimension: Consumidor
+ Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de posicionamiente en el que se encuentra
el consumidor.

Indicadarss tem Claridad | Coherencla | Relevancia | ODb8srvacionaal
Recomentdacionss
La empresa comendaliza sus productos B
Relevanda 1 |e acuerdn a i soiidbud ol cliente. 4 4 2
08 prooucios comerciallzados estan .
Resonancia 2 |nechos de maledaies de califas ¢ ¢ *
—— E PIOVE=00r INF0Ma 105 DENENCIDE i . . B

uldadas 3l asquiri su producio.

* Segunda dimension: Competencia.
* Objetivos de la Dimensien: Medir el nivel de posicionamiento en relacién a la
competencia.

. . . . . Observaciones!
Relewancia .
Indicadores Hem Claridad | Coherencia e
- El fabrcanie ofeta poducts
Diferemte 3 nersonalzadas. 4 4 4
La comerciallzackin del products se
Defendinie g puede realzar drectaments con el 4 4 4
fabricanie
El disefio de |a marca dentro del
Duradera. & calzado  pemmite recordar  al 4 4 4
proveedor.

# Tercera dimension: Compariia
* Objetivos de la Dimensidn: Medir el nivel de posicionamients en el que se encuentra

la compariia.

Observaclones!
Indlcadores Item Claridad Coherancla Relevancla s ————
- La empresa comenclalza productos .
Factible " | unitarios o en cantidan. 2 4 4
El cllente pusde adquirr su producha
Favorabie -] medlante fraccionamiento de pago. 4 4 4
La garantla en 2l producio adquindo
Flel =l la comunica a famillares ¥ amlg-:-a. = 4 4

William Ricardo Diaz Torres

DML

18140172




Anexo 4: Resultados del andlisis de consistencia interna

Tabla 1: Prueba piloto

Sujetos ftems Suma
12| 3|4[5|6]| 7] 8|29 items K:[E nGmero de ttems 9
1 44134l a|l3|4a]3]3 32 > Si° :[Sumatoria de las Varianzas de los ftenf 6
2 1112|1212 2]2]|1 14 St :[La Varianza de la suma de los ltems 27
3 21312221213 2]|2 20 a:|Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.883
4 2 1 1 2 1 1 3 1 1 13
5 1 2 1 2 1 2 2 1 2 14
6 |22 1321321 17 K ys’
7 2222222212 14 = -1 1- 7
8 3 1 1 1 2 1 2 3 1 15 1
9 1 2 1 2 3 1 3 2 1 16
10 1 2 1 2 1 2 2 1 2 14
11 2 2 1 3 2 1 3 2 2 18
12 1 2 1 1 1 2 2 1 2 13
13 2 1 1 1 3 1 2 3 1 15
14 1 2 1 2 2 1 3 2 1 15
15 3 2 3 3 3 3 2 3 3 25
VAR [08]06]05[09]09]05]04f06[05] S¢: 27
ySi“: 6




Tabla 2: Confiabilidad del instrumento de posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,883 9
Nota: Reporte SPSS V.26

Tabla 3: Estadistica total del elemento del instrumento de posicionamiento

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total de Alfa de Cronbach si
el elemento se ha si el elemento se ha elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P1 15,13 20,552 ,693 ,865
P2 15,07 21,495 ,676 ,867
P3 15,60 21,114 ,810 ,857
P4 15,00 20,429 ,700 ,865
P5 15,00 20,571 ,680 ,867
P6 15,33 22,952 ,529 ,879
P7 14,47 23,695 ,488 ,881
P8 15,07 22,638 ,509 ,881
P9 15,33 22,381 ,619 ,872

Nota: Reporte SPSS V.26

Anélisis de la confiabilidad: El coeficiente de fiabilidad del cuestionario fue =0,883
cuando se aplico una prueba piloto de 15 encuestados con caracteristicas similares,
como se muestra en las tablas 1 y 2. El cuestionario es internamente coherente y
de nivel BUENA, por lo que es adecuado para aplicarlo a los participantes de la
muestra.

Tabla 4: Rango Coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
>=0,9 Excelente
0,8<=y<0,9 Buena
0,7<=y<0,8 Aceptable
0,6 <=y<0,7 Cuestionable
0,5<=y<0,6 Pobre
<0,5 Inaceptable

Nota: Hernandez Sampieri 2018

Anexo 5: Consentimiento o asentimiento informado UCV.



CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO EN LA INDUSTRIA DE CALZADO,
SAN MARTIN DE PORRES 2024

Investigador (a) (es): MARLENY HURTADO DIAZ

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO
EN LA INDUSTRIA DE CALZADO, SAN MARTIN DE PORRES, 2024”, cuyo objetivo es
Establecer la relacion de posicionamiento del producto con la interaccion de las dimensiones
consumidor, competencia y compafia en la industria de calzado, San Martin de Porres,
durante el periodo 2024. Esta investigacién es desarrollada por estudiantes de pregrado de
la carrera profesional de Administracién, de la Universidad César Vallejo del Campus Los
Olivos, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa en el posicionamiento de un producto en la industria
de calzado en San Martin de Porres 2024

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Posicionamiento del producto
en la industria de calzado, San Martin de Porres, 2024”.

2. Estaencuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara
en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un nimero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

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

Confidencialidad (principio de justicia):



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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
[Hurtado Diaz Marleny] email hhurtadodi@ucvvirtual.edu.pe

y Docente asesor Mairena Fox Petronila Liliana, email: mfoxpl@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Hurtado Diaz, Marleny
Fechay hora: 10/11/2023 3.45 pm

Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso gue sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 6: Reporte de similitud en software Turnitin
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Anexo 7: Otras evidencias
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO EN LA INDUSTRIA DE CALZADO, SAN MARTIN DE PORRES 2024

AUTOR: Hurtado Diaz, Marleny

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE E INDICADORES

Problema general:

Objetivo general:

Hipétesis general:

Variable: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

¢Cudles la rela&_:ién de ppsicionamiento del Determinar la re_lacién d_e, posicionamientq del Existe relacién entre Ias_dimensione§ DIMENSION Indicadores items Escalay Valores

producto con la interaccion de las producto con la interaccién de las dimensiones consumidor, competencia y compaiiia del

dimensiones consumidor, competencia y consumidor, competencia y compafiia en la posicionamiento del producto en la industria de .

compaiiia en la industria de calzado San industria de calzado, San Martin de Porres, calzado, San Martin de Porres, durante el Relevancia 1

Martin de Porres, durante el periodo 20247 durante el periodo 2024. periodo 2024

Consumidor Resonancia 2
Realista 3

Problemas especificos: Objetivos especificos: Hip6tesis especificas: Diferente 4 Escala de medicion

ordinal, Tipo Likert.

1. ¢, Cudl es la relacion entre el 1. Establecer la relacion entre el consumidor y 1. Existe relacion entre el consumidor y la Competencia Defendible 5
consumidor y la competencia del la competencia del posicionamiento del competencia del posicionamiento del 1. Totalmente en
posicionamiento del producto en la producto en la industria del calzado en San producto en la industria del calzado en desacuerdo.
industria del calzado en San Martin de Martin de Porres, durante el periodo 2024. San Martin de Porres, durante el periodo Duradera. 6 2. En desacuerdo
Porres, durante el periodo 20247 2024. 3. Indiferente.

2. Establecer la relacion entre el consumidor y Factible 7 4. De acuerdo.

2. ¢, Cudl es la relacion entre el la compafiia del posicionamiento del 2. Existe relacion entre el consumidor y la 5.Totalmente de
consumidor y la compafiia del producto en la industria del calzado en San compafiia del posicionamiento del Favorable 8 acuerdo.
posicionamiento del producto en la Martin de Porres, durante el periodo 2024. producto en la industria del calzado en
industria del calzado en San Martin de San Martin de Porres, durante el periodo Fiel 9
Porres, durante el periodo 2024? 3. Establecer la relacion entre la competencia y 2024. Combafii

o L ) pafiia
la compafiia del posicionamiento del

3. ¢Cual es la relacién entre la producto en la industria del calzado en San 3. Existe relacion entre la competencia y la
competencia y la compaiiia del Martin de Porres, durante el periodo 2024. compafiia del posicionamiento del
posicionamiento del producto en la producto en la industria del calzado en
industria del calzado en San Martin de San Martin de Porres, durante el periodo
Porres, durante el periodo 20247 2024

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS ESTADISTICA

Enfoque: cuantitativo
Método: hipotético - deductivo
Tipo: Aplicada

Nivel: correlacional

Disefio: no experimental - transversal

Poblacién: Todos los clientes fidelizados que
adquirieron productos en la industria de calzado
conformada por 55 personas.

Inclusién: Todos los clientes que adquirieron un
producto

Exclusién: Personas que no han adquirido
productos de calzado

Variable: Posicionamiento del producto
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

1. Estadistica descriptiva

2. Estadistica Inferencial




Tabla 4
Baremo de Rho de Spearman

Valor de Significado
o
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
<[5 a -0.99 Correlacidn negativa muy alta
ST a -0L20 Correlacidn negativa alta
-4 a .69 Correlacion negativa moderada
<12 a <0139 Correlacion negativa baja
0.01 a <0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
.01 a0.19 Correlacidn positiva muy baja
.2 a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta
0.9 2 0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande v perfecta

Nota: Rebollar Martinez y Campos Francisco (2015)
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I INTRODUCCION

La presente propuesta esta conformada por un plan de estrategias para ser
implementadas en la organizacion, con el proposito de generar el posicionamiento
del producto en la industria del calzado, mediante objetivos estratégicos y
actividades (objetivos operativos) que permitira al gerente de la empresa utilizarla
como herramientas de trabajo para generar valor en el posicionamiento del
producto con el propésito de la sostenibilidad empresarial. El plan de estrategias
se encuentra conformado por objetivos estratégicos de corto, mediano y largo
plazo. Finalmente, la propuesta de mejora esta constituida esencialmente con una
estructura de un cuadro de entrada donde se consiga la variable, las dimensiones,
con sus respectivos objetivos estratégicos; asi como también con objetivos
operativos (actividades) y los medios de verificacion, con el propésito de ser
evaluados y desarrollados por un ente ejecutor. Implementar el posicionamiento
del producto de calzado industrial a través de los objetivos del reconocimiento de
marca, ofrecer productos de calidad, invertir en maquinaria necesaria para la
produccion, contar con profesionales capacitados, brindar diferentes medios de
comunicacién, entrega rapida, comunicacién constante con el cliente hacen que
la organizacibn mejore en el transcurso del tiempo y obtenga una mayor

rentabilidad.



. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

2.1. Objetivo general
Proponer estrategias para generar valor en el posicionamiento del
producto en una empresa de la industria del calzado, San Martin de

Porres.

2.2. Objetivos especificos
Identificar los factores que influyen de manera negativa en el
posicionamiento del producto en una empresa de la industria del

calzado, San Martin de Porres.

Aumentar la rentabilidad y eficiencia en una empresa de la industria del

calzado, San Martin de Porres.

Optimizar la calidad de los productos en una empresa de la industria del

calzado, San Martin de Porres.



. ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

La propuesta planteada se llevard a cabo a través de una serie de estrategias
para el posicionamiento del producto en la industria de calzado en el distrito de

San Martin de Porres.

Plan de propuesta.

Mediante una matriz se estructura las dimensiones del posicionamiento del
producto, que involucra una serie de estrategias con sus respectivos objetivos,
actividades y medios de verificacion, que se encuentran distribuidos en columnas,
como se detallan a continuacion:

Primera columna.

S e encuentra plasmado la variable del estudio (posicionamiento del producto)
Segunda columna.

Se detalla las dimensiones consumidor, competencia y compafia, acompafado
de su marco conceptual.

Tercera columna

Se encuentran plasmados los objetivos estratégicos, que va a permitir tomar las
decisiones adecuadas en la empresa.

Cuarta columna

Se encuentran las numeraciones de los objetivos operativos o actividades que
vienen hacer un total de 36.

Quinta columna

Se describen de manera detallada los objetivos operativos que permitiran
promover el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Sexta columna

En la sexta columna se encuentran plasmados los medios de verificacion que
acrediten el medio de cumplimiento de cada objetivo.

Séptima columna

En la Ultima columna se encuentra la temporalidad del objetivo de corto, mediano

y largo plazo.



, N MEDIOS DE TEMPORALIDAD
VARIABLE DIMENSION OBIJETIVOS ESTRATEGICOS . OBIJETIVO OPERATIVO / ACTIVIDADES A
° VERIFICACION DEL OBIETIVO
1 | Creacion de una pagina web y redes sociales. Control web
2 | Conectar con los clientes y ofrecerles beneficios. Satisfaccion del cliente
RESALTAR LOS BENEFICIOS Y
CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS . CORTO PLAZO
3 | Recibir sugerencias de los clientes sobre el producto y mejorar. Ficha de encuesta
4 | Envios y entregas en menor tiempo. Tiempo promedio
5 Especificar una lista de productos a comercializar en el periodo de 30 | Lista de productos
CONSUMIDOR dias y recibir las sugerencias.
POSICIONAMIENTO | Diaz (2015) define al REALIZAR UN PLAN DE CUMPLIMIENTO
DEL PRODUCTO consumidor como la SOBRE LOS BENEFICIOS Y SEGUIMIENTO 6 | Programar las fechas de los descuentos a realizar. Agenda
persona que adquiere DE LA SATISFACCION DE LOS MEDIANO PLAZO
PRARUE productos' e i e CONSUMIDORES 7 | Brindar incentivos por compras mayores a 2 productos. Programas de vinculacién
sus necesidades
8 | Descuentos por compras al por mayor Precio de descuentos
REALIZAR UN PLAN ESTRATEGICO 9 | Responder con rapidez los a las necesidades del consumidor. Atencion personalizada
SOBRE LOS BENEFICIOS Y SEGUIMIENTO
gg'\ll‘é\uﬂ'}gg';égao'\‘ DE LOS 10 | Estar pendientes del nivel de satisfaccion del cliente. Sistema estandarizado
LARGO PLAZO
11 Innovacion constante (tecnologia) Procesos de produccién
12 | Experiencias Unicas a través de eventos Conexién con el cliente
13 Utilizar el branding (hacer conocida la marca) Redes Sociales
Establecer una lista de productos para las publicaciones en redes | Listado de productos
UTILIZAR ESTRATEGIAS DE 14| sociales.
COMPETENCIA ,
DIFERENCIACION PARA HACER FRENTE CORTO PLAZO
Alles (2012) con respecto X X . i
POSICIONAMIENTO . 3 A LA COMPETENCIA Ofrecer productos de calidad y precios competitivos. Control de calidad
a la competencia lo define 15
DEL PRODUCTO Y
como a la rivalidad que
PARTE 2 emste.ent_re 2 o mas
organizaciones en el Hacer seguimiento a las publicaciones Historial de interacciones
mercado. 16
REALIZAR UN PLAN DE ACCION PARA 17 | Designar recursos para publicidad y mejora continua. Presupuesto
DIFERENCIARSE DE LA COMPETENCIA
18 | Planificar las fechas de publicaciones y promociones durante el mes. Cronograma




19 | Conocer mas de cerca las necesidades de los clientes. Encuestas
20 | Utilizar instrumentos de evaluacion cada 8 dias Cuestionario. MEDIANO PLAZO

ESTABLECER UN PLAN OPERATIVO 21 Mejorar la imagen corporativa de la industria del calzado Reconocimiento por el publico

PARA OBTENER UN LUGAR DISTINTIVO

EN LA INDUSTRIA 22 | Ofrecer variedad de productos de calzado Ventas del producto.
23 | Analizar la empresa de manera interna y externa. Matriz EFE, EFI LARGO PLAZO
24 | Evaluar el rendimiento de la organizacion Elaboraciéon de un informe.

POSICIONAMIENTO AUMENTAR LA RENTABILIDAD Y Invertir en maquinaria y equipo para mayor produccion. Compra y efectivo
DEL PRODUCTO PRODUCTIVIDAD DE LA EMPRESA EN 25
LA INDUSTRIA DE CALZADO
PARTE 3 ) ) . -
Registro de inventarios Analisis ABC

26 CORTO PLAZO
o Ofrecer horarios flexibles y turnos rotativos para los empleados Reglas establecidas
28 Contratar personal cualificado, promover el trabajo en equipo. Inspeccion

REALIZAR UN PLAN DE ACCION PARA 29 | Constante innovacion en los procesos productivos. Evaluacion

AUMENTAR LA RENTABILIDAD Y

E,F:EZDEISZ)NIDAD EN LA INDUSTRIA DEL 30 | Evaluaciones para ingresar a nuevos mercados Entrevistas

MEDIANO PLAZO

31 | Capacitacion continua al personal Rendimiento
- Realizar una seleccién y priorizar las tareas mas importantes Itinerario

REALIZAR UN PLAN ESTRATEGICO PARA 33 | Compra de maquinaria especializada Inversion

AUMENTAR LA RENTABILIDAD Y

PRODUCTIVIDAD EN LA INDUSTRIA DEL e i g ol ; i b g J
34 Xpansion a nuevos mercados nacionales y alianzas estratégicas. orcentaje de mercado

CALZADO P y 9 Y LARGO PLAZO
35 Captacion de profesionales especializados en diferentes areas. Contratacién de servicios
o Contar con insumos para la producciéon de grandes cantidades de | Nivel de produccion

productos de calzado.




DESARROLLO DE ACTIVIDADES QUE GENERAN EL CAMBIO
ORGANIZACIONAL
Actividad 1
DATOS INFORMATIVOS
e Empresa: Industria del calzado en el distrito de San Martin de Porres
e Area: Marketing

e Ejecutores: Profesional en marketing.

DATOS DE LA ACTIVIDAD

El profesional especializado en el area de marketing se reunira con el
gerente de la empresa para hacerle llegar las diferentes propuestas,
donde de manera conjunta tomaran la decision de elegir la mejor

alternativa para generar el cambio.

e OBJETIVOS
a) Crear una pagina web y redes sociales para promocionar y
comercializar los productos y estar en contacto frecuente con los

consumidores.

PROCESO DE LA ACTIVIDAD
1. El personal encargado se encarga de estudiar las mejores
alternativas de promocion y elegir la plataforma ideal para la

creacion de la pagina web y redes sociales.

2. El area encargada asume la responsabilidad de hacer las
publicaciones de los productos y hacer un cronograma para
realizarlo en fechas establecidas, ofreciendo beneficios para los

consumidores.



TABLA 1: ELABORACION DE LA ACTIVIDAD

ESTRATEGIA 1

El encargado del area de marketing se reune con el gerente para hacerle llegar el plan de propuesta y elegir la
adecuada, asi poder ejecutar la correcta que genere el cambio en la empresa.

OBIJETIVO

con los consumidores.

Crear una pagina web y redes sociales para promocionar y comercializar los productos y estar en contacto frecuente

JUSTIFICACION:

estrategias en marketing.

Dicha estrategia nace del andlisis realizado en el sector y en vista que no se cuentan con herramientas adecuadas
para el posicionamiento del producto, se vio necesario llevar a cabo un plan de mejora para la implementacion de

Plazo de Ejecucion

Corto plazo (1 afio)

La estrategia se desarrollara en el transcurso de 12 meses

CRONOGRAMA DE EJECUCION

1 ] 2]383] 4 [s5]e[]7] 8] 9 1011 ] 12
1. El profesional de marketing X X
evalla las alternativas para las
nuevas plataformas
2. El profesional de marketing X X
selecciona la propuesta
adecuada que va a beneficiar a
la empresay a la vez a los
consumidores.
Creacion de una pagina web y X X
redes sociales.
Recibir sugerencias de los X X X X X X
clientes sobre el producto y
mejorar.
Envios y entregas en menor X X X | X X X X X X
tiempo.
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total, S/.
Papel Bond 1 unidad S/ 17.00 S/ 17.00
Impresora 1 unidad S/ 900.00 S/ 900.00
Lapiceros(caja) 1 unidad S/ 18.00 S/ 18.00
Laptop 1 unidad S/ 2500.00 S/ 2500.00
Internet 1 Mbps S/ 120.00 S/ 120.00
Tinta de impresora 4 unidad S/ 43.00 S/ 172.00
Luz 6 horas Watts S/ 1.20 S/ 7.20
Sueldo del profesional de 6 horas Soles S/ 100.00 S/ 600.00
Marketing
TOTAL S/ 4,334.20
TIPO DE CAMBIO $ 3.82 al 21/06/2024 $ 1,134.61






