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Presentacion

Esta investigacion, tuvo como objetivo determinar la relacion de Marketing directo y
Posicionamiento de las empresas exportadoras de café organico de Jaén en el
2016. La referida investigacibn esta organizada por 7 capitulos, el primero
denominado “introduccion”, explica la realidad problematica, los trabajos previos y
antecedentes, teorias relacionadas al tema, formulacion del problema, justificacion
del estudio, hipétesis de investigacion y se complementa con los objetivos. El
segundo, denominado “metodologia” consistio en la descripcion del tipo, disefio y
nivel de investigacion, el cuadro de operacionalizacién de las variables, la poblacion
y muestra. Del mismo modo, se expuso las técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos, validez y confiabilidad, los métodos de analisis de datos y aspectos éticos.
El tercero denominado “resultados” este dividio en la descripcién de datos y el
contraste de hipétesis. Ambos puntos acompafiados de cuadros y graficos. El cuarto
denominado “discusién” en la cual se contrasto ideas de los antecedentes con los
resultados obtenidos en la tercera parte. El quinto denominado “conclusiones” se
sintetiz6 los planteamientos realizados. El sexto denominado “recomendaciones”
redactd sugerencias para futuros trabajos relacionados al tema. El séptimo
denominado “referencias”, cercioré las fuentes utilizadas durante el desarrollo de la

tesis.

Lima, 28 de noviembre del 2017

¥, :
Edith Pinto Guevara
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RESUMEN
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Esta tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables Marketing
Directo y Posicionamiento de las empresas exportadoras de café organico de Jaén,
2016. El analisis de la primera variable se realiz6 a partir de la teoria “estrategia
empresarial” de Ansoff y la segunda desde la “teoria de los recursos y capacidades”
de Andrews. El tipo de investigacion fue correlacional de disefio no experimental y
transversal, aplicando un cuestionario de 50 preguntas a 30 unidades muéstrales del
area administrativa en el distrito de Jaén. Se utilizO como técnica de recojo de datos
a la encuesta que posteriormente fueron ingresados mediante una hoja de célculo e
importados al SPSS para efectuar el andlisis de los referidos datos y el contraste de
hipétesis utilizando la prueba de Chi cuadrado. Como conclusién se encontré que,
entre las variables no existia correlacién, recomendando que otras investigaciones

corroboren o contradigan estos resultados.

Palabras clave: marketing directo, posicionamiento, teoria de estrategia empresarial,

teoria de recursos y capacidades.

ABSTRACT



Xiii

The objective of this research was to determine the relationship between the Direct
Marketing and Positioning of export companies of organic coffee of Jaen, 2016. The
analysis of the first variable was made based on the “business strategy theory” of
Ansoff and the second based on “theory of resources and capabilities” of Andrews.
The type of investigation was correlational with a not experimental and transversal
design, applying a questionnaire of 50 questions to 30 sample units from the
administrative area in district of Jaen. The survey was used as technique to collect
data, subsequently the data were registered using a spreadsheet and imported into
SPSS to make their analysis and the hypotheses contrast taking chi-squared test. As
conclusion, it wasn’t found a correlation between the variables, recommending that

other investigations corroborate or contradict these results.

Key Words: Direct Marketing, Positioning, Mypes, business strategy theory, theory of

resources and capabilities.



l. INTRODUCCION



1.1 Realidad Problemaéatica

En la actualidad, vivimos en una era de constante desarrollo y a la vez un
crecimiento sostenible como pais. Algunas de las empresas exportadoras de café
organico no saben que para mantenerse en el mercado nacional y mercado
internacional necesitan de algunos aspectos como contar con una comunicacion
directa con sus clientes y el utilizar adecuadamente una herramienta, considerando
que la publicidad es una ayuda indudablemente acta para cualquier empresa. Esto
se debe porque al no usar medios accesibles para dar a conocer el producto que se
posee, pueden ser facilmente desplazados por otras empresas y esto puede ser

debido a su bajo o nulo conocimiento al dar a conocer su producto.

Los adelantos de la tecnologia, esta ocurriendo de una manera continua,
formando recursos y productos de mejores caracteristicas. Hoffman y Nowak (1996)
indicaron que las empresas se comunican con sus clientes a través de diversos
medios. Desde hace varios afos, esta cambiando drasticamente la vision tradicional
relacionada al marketing y la comunicacion. Esta revolucion es el Internet, la red
global masiva de paquetes conectados entre redes informaticas, que como nuevo
medio de comercializacion tiene el potencial de cambiar la forma en que las
empresas hacen negocios con sus clientes. Por lo tanto, el desconocimiento de
marketing directo provoca que se trabaje bajo el concepto de la manera empirica es

decir seguin sus creencias.

Un claro ejemplo del buen uso de marketing directo se dio en un pais asiatico
en el concurso de café, donde por utilizar mayores recursos, otros paises han
ingresado rapidamente al mundo asiatico. En dicho concurso la catadora surcoreana
Lee Yu Son, quien particip6 como jurado en el VIII Concurso de Cafés de Calidad,
indicé que el café peruano aun no es muy conocido en su pais. (El café peruano

tiene un mercado potencial en Corea del Sur, 2012, Octubre, 24)

Existen varias empresas dedicadas a la comercializacion de café organico que

desean posicionarse en el mercado nacional y ademas a diferentes paises, pero



lamentablemente no saben que estrategias o técnicas utilizar para llevar acabo esto;
no centran sus objetivos y en consecuencia no alcanzan a dimensionar sus grandes
beneficios y es por esas razones que como dice Giulianna Milian, Gerente general de
Power Marketing los errores que conducen al fracaso de las empresas son
principalmente el no indagar y evaluar el mercado y/o la competencia, el insertar
marketing ayuda a que una empresa logre crecer y se consolide en su rubro, por lo
cual se debe ver como una inversion. Una buena estrategia de marketing combinada
con creatividad hara que expanda la empresa a nivel internacional, pero dependera
de como se maneja el negocio, la marca y el producto o servicio que se ofrece.

(Marketing, la clave para crecer, 2017, Mayo, 06)

Cabe resaltar que Peru cuenta con un café de primera calidad proveniente de
Cajamarca. El café cajamarquino se ha vuelto tan popular y reconocido que existe un
concurso nacional de café, en donde se puede determinar cudles son los
departamentos que poseen el mejor café por su trato al producto antes, durante y
después de su cosecha. En efecto, el primer lugar en el concurso de Expo Café lo
gand Patricio Rubio Saucedo, productor de Jaén - Cajamarca, con el grano de APA
Lima Coffee Perd. (Expo Café: Cajamarca tiene el mejor café del Peru, 2016,
Octubre, 21)

Entonces , el café organico de Jaén es considerado una de las mejores a nivel
nacional y por ende también va por buen camino al ser reconocido por algunos
paises cercanos, ya que en el parrafo anterior lo afirma, esta investigacion esta
enfocada en las empresas exportadoras dedicadas a la venta de café organico
ubicadas en Jaén - Cajamarca, donde por su ubicacion geogréfica cosechan el mejor
café del Perq, ya que posee un sabor y aroma diferente comparado con otros cafés
de otras regiones, actualmente sus exportaciones de dichas empresas son

destinadas a Estados Unidos, México, Colombia y Ecuador.

Esta investigacion tiene como finalidad determinar la relacién que existe entre
el marketing directo y posicionamiento de las empresas exportadoras de café

organico de Jaén, para asi evaluar el grado de importancia y poder darle un mayor



enfoque en el crecimiento econémico de dichas empresas y dar a conocer que el
café organico de Jaén no esta siendo conocido facilmente porque se puede deducir
que por una escases de implemento de marketing directo especificamente estas

empresas estén siendo desplazadas de una manera rauda.

1.2 Trabajos Previos

Con la finalidad de reunir informacién sobre la variable de investigacion, se ha
revisado trabajos realizados por otros investigadores, dentro de los cuales destacan:

Romero (2015) en su tesis denominada “El marketing de guerrilla y el
posicionamiento de la marca de la empresa de embutidos Don Jorge de la ciudad de
Latacunga” para obtener el titulo de Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios
de la universidad técnica de Ambato — Ecuador. Esta investigacion tiene como
objetivo determinar la influencia del marketing de guerrilla y el posicionamiento de la
marca en la empresa de embutidos “Don Jorge” de la ciudad de Latacunga. Su
metodologia tiene un tipo de investigacibn de no experimental descriptivo —
correlacional de corte transversal, la poblacién utilizada es de 271 clientes y la
muestra fue realizada a 160 clientes. A manera de conclusion en esta investigacion
la empresa después de analizar las variables se puede concluir que actualmente en
la empresa de embutidos “Don Jorge”, no se aplican estrategias de marketing,
debido a que la empresa no cuenta con un departamento de marketing, pero esto no

se ve afectado en sus ventas.

Valverde (2013) en su tesis “Plan de marketing para la comercializacion de
café Montecillos en Tegucigalpa- Honduras”. Trabajo para obtener el grado titulo de
Ingeniero en Gestidén de agronegocios de la universidad Zamorano — Honduras. Esta
investigacién tiene como objetivo realizar un plan de marketing que apoye el
aprovechamiento del potencial existente en la comercializacion del café Montecillos.
Su metodologia tiene un tipo de investigacion de no experimental descriptivo —

correlacional de corte transversal, la poblacion tomada se realiz6 un muestreo



aleatorio simple, la poblacion es de 5,828 personas cantidad de personas que visitan
diariamente los canales de distribucion en donde se encuentra el café montecillos,
teniendo como muestra a 91 personas. Teniendo como manera de conclusion que el
café montecillos es comprado por los consumidores para suplir su dieta alimenticia
bésica. Es por ello que si se realiza un buen plan de marketing se podra obtener una

mejor comercializacion de dicho producto.

Astha (2014) en su tesis “Marketing strategies in creating Brand image of
FMCG in India with special a reference to store promotion”. Trabajo de Grado para
obtener el grado de doctor en Filosofia en Gestién del Instituto internacional de
estudios profesionales devi ahilya vishwavidyalaya, Indore. Esta investigacion tiene
como objetivo descubrir las diversas herramientas de promocion de tiendas utilizadas
por el vendedor para promover productos de FMCG. La metodologia consiste en un
estudio de andlisis descriptivo. La poblacion tomada es de 549, teniendo como
muestra a 549 personas consumidores. Teniendo como manera de conclusién que
los clientes se estan volviendo extremadamente exigentes con respecto al disefio y
estilo de cualquier tienda que visitan es por ello que el uso de las estrategias de
marketing ayuda a la promocién de la tienda de FMCG, ademas se necesita que

sean persuadidos para entrar a una tienda y compratr.

Shakhshir (2014) “The Positioning Analysis of Premium Food Brands in the
Romanian Market” de la University of Babes-Bolyai, Romania En su investigacion
cientifica para International Journal of Economic Practices and Theories. Esta
investigacién tiene como objetivo rastrear la percepcién de posicionamiento en
desarrollo hacia las marcas de alimentos premium. Su metodologia tiene un tipo de
investigacién de no experimental correlacional, el mercado el tamafio de la muestra
de investigacion fue de 273 consumidores del condado de Cluj en Rumania.
Teniendo como manera de conclusion que los productos alimenticios premium y su
influencia con el posicionamiento muestran que los principales efectos de la calidad

ofrecida y experiencias proporcionadas son por la experiencia a través de la



comunicacién de las marcas, estrategias de promocion y publicidad, se toma en

cuenta que esto puede influenciar en la adquisicion de productos.

Ascate (2013) en su tesis denominada “Desarrollo de estrategias de marketing
para el posicionamiento del café naranjillo de la cooperativa agraria industrial
Naranjillo- Tingo Maria” para obtener el titulo licenciada en administracion de
empresas de la universidad nacional agraria de la selva — Tingo Maria. Esta
investigacién tiene como objetivo demostrar que una inadecuada aplicacion de
estrategias de marketing, ha tenido como consecuencia un posicionamiento
irrelevante de la marca Café Naranijilla de la Cooperativa Agraria Industrial Naranijilla
en el mercado de Tingo Maria. Su metodologia tiene un tipo de investigacion de no
experimental correlacional, la poblacion utilizada es 11, 278 familias y en la técnica
de muestreo es de 246 familias. A manera de conclusion en esta investigacion el
resultado de la prueba de hipoétesis, bajo la aplicacion de la técnica estadistica, se
alcanza a inferir que la variable estrategias de marketing no se viene aplicando
adecuadamente en la 86 Cooperativa Agraria Industrial Naranjilla, lo que
indudablemente ha influido en el resultado de la variable de posicionamiento del Café
Naranijillo. Este resultado final de la tesis, nos permite demostrar la aceptacion de la
hipétesis planteada, lo que vale decir que la marca de café Naranjillo tiene
actualmente en el mercado de consumidores de Tingo Maria un posicionamiento

irrelevante.

Por otro lado Custodio y Salazar (2016) en su tesis “Plan de marketing para el
posicionamiento del arroz dofia Cleo Afejo en los principales distritos de Chiclayo-
periodo 2015”. Trabajo para obtener el titulo de Licenciados en administracion de
empresas de la universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo. Esta investigacion
tiene como objetivo disefiar un plan de marketing para el posicionamiento del arroz
Dofla Cleo Afejo, el Molino estd ubicado en la carretera Lambayeque. Su
metodologia es un estudio de enfoque cuantitativo pues se baso en la recoleccion,
analisis de datos y uso de la estadistica; es de caracter descriptivo exploratorio,

porque tuvo como fin describir los atributos que ofrece el arroz Dofia Cleo Afiejo



como son percibidos por el consumidor de Chiclayo para poder posicionarlo en el
mercado, la poblacion es de a las mujeres entre 25 y 55 afios de Chiclayo; fueron un
total de 127,198.00 mujeres, teniendo como muestral38, con el fin de determinar el
namero de encuestas por zona. Teniendo como manera de conclusion, se logro
determinar que existe un mercado muy atractivo y por consiguiente se tuvo como
resultado que lo que mas valoran las personas encuestadas es la calidad y el precio
accesible, un mayor porcentaje realiza sus compras en los supermercado, es por ello
gue se cree conveniente realizar este plan de marketing para el incremento de las

ventas en su producto de mayor calidad.

1.3 Teorias Relacionadas al tema
Variable 01: Marketing directo

Para este trabajo de investigacion, se ha recurrido a varias teorias formuladas

por diversos expertos en el tema de marketing directo.

Para Ansoff (1965) presenta su teoria denominada estrategia empresarial
este autor lo define que estd compuesto por cuatro elementos: campo de actividad
(productos y mercados) vector de crecimiento, ventaja competitiva y sinergia. Y por
consiguiente facilita la direccion de la empresa para un método de andlisis que le
permita buscar las necesidades y las oportunidades de las decisiones estratégicas y

elegir determinados vectores de crecimiento para la expansion.

Para Penrose (1959) presenta su teoria denominada los recursos y
capacidades, esta autora lo indica que el nucleo de toda empresa es adquirir y
organizar personas y otros recursos siendo esto rentable para suministrar bienes y
servicios a determinados mercados. Esto es el enlace que existe entre estrategia y el
ambito interno de la empresa, siendo mas especifico asi la relacion entre los

recursos y capacidades de la empresa.



Para Rumelt (1974) presenta su teoria denominada estrategia de crecimiento,
este autor lo define como la accién de observar a las empresas y estas formulen sus

estrategias de diversificacion y crecimiento para lograr resultados a largo plazo.

Para definir el término marketing directo, primero debemos de conocer los
conceptos de cada uno de sus términos. “marketing” también conocido como
mercado y tecnia. Segun la Real Academia Espafiola (2014) lo define como el
conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda, mientras que directo proviene del latin directus y se
entiende como derecho o en linea recta. Entonces, entendemos como marketing
directo a la capacidad de aumentar el comercio por un camino en linea recta es decir

un enlace entre un emisor y receptor sin ningun intermediario de por medio.

En esta tesis se ha considerado las siguientes definiciones de la variable en

base a las teorias detalladas en los parrafos anteriores.

Alet (2011) en su libro Marketing Directo e Interactivo define que: “El marketing
directo como una relacion directa entre empresa y cliente, donde se determina las
necesidades y se el B2C, observando el crecimiento de las empresas” (p.29). Este
autor basa su definicion en la teoria Ansoff donde lo define como la direccién de la
empresa para un método de analisis que le permita buscar las necesidades y las
oportunidades de las decisiones estratégicas y elegir determinados vectores de

crecimiento para la expansion.

Kotler (2012) en su libro Direccion de Marketing afirma: “El marketing directo
como uso de canales directos para brindar bienes y servicios adecuados para el
comprador, satisfaciendo asi las necesidades del cliente y teniendo en cuenta los
diferentes canales directos para poder llegar al cliente” (p.536). Este autor basa su
definicion en la teoria de Penrose donde lo define como el nacleo basado en funcion
de la empresa, la cual era adquirir, organizar personas y otros recursos siendo

rentable para suministrar bienes y servicios a determinados mercados.



Santesmases (2012) en su libro Marketing conceptos y estrategias indico: “El
marketing directo como una relacion directa entre productor y consumidor sin pasar
por terceros, obteniendo un publico satisfecho con los productos ofrecidos y una
respuesta medible” (p.668). Este autor basa su definicion en la teoria de Rumelt
donde lo define como la accion de observar a las empresas y estas formulen sus

estrategias de diversificacion y crecimiento para lograr resultados a largo plazo

Por medio de dichas definiciones y teorias de diferentes autores se ha podido
inducir que las dimensiones para poder medir el nivel de marketing directo en la
sociedad se puede basar en tres dimensiones las cuales son comunicacion,
desarrollo de web y creatividad, teniendo dichas dimensiones se puede lograr una
mejor apreciacion sobre el mundo del marketing y sobre todo el mundo del marketing
directo.

En esta investigacion se estd analizando marketing directo con el concepto
dado por Alet el marketing directo es una relacién directa entre empresa y cliente,
llevando a cabo asi la relacibn de producto con el mercado y de esta manera

implementando el B2C.
Dimensién 01: Comunicacion
Alet (2011) en su libro Marketing Directo e Interactivo sostienen que:

La comunicacién esta cada vez mas integrada a la estrategia de comunicacion
del anunciante, esto nos quiere decir que la dimensién comunicacion significa
una conexién inmediata de empresario hacia el cliente o viceversa, con los
medios necesarios implementados en la comunicacion se obtiene una rapida

interaccion entre la empresa con el consumidor. (p.28)

Por consiguiente se puede indicar que la comunicacién esta de una manera u
otra conectada con la tecnologia es por ello que se puso lograr identificar los
siguientes indicadores, medios electronicos, camparfas de telemarketing, campafas

por correo y medios impresos.
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Alet (2011) explicé: “Los medios electronicos tales como la radio, television,
paneles u otros medios, se puede obtener posicionamiento de la marca logrando asi

permanecer en la mente del consumidor” (p.237).

Alet (2011) explico: “Las campafas de telemarketing es la realizacion e
interaccidon mucho mas directa con el cliente, realizar ventas via telefénica, implicaria
gue un vendedor asignado inicia un contacto con un cliente y cerrar una transaccion

via telefonica” (p.257).

Alet (2011) explicé: “Las campafias por correo es uno de los medios mas
flexibles y personalizados, por lo tanto, més utilizados en marketing directo ya que
son faciles de utilizar y de estar en contacto con el comprador “(p.195).

Alet (2011) explico: “Los medios impresos es la manera mas facil y accesible a

un sin fin de personas y ademas es de un costo econémico” (p.220).
Dimension 02: Desarrollo de web

Alet (2011) en su libro Marketing Directo e Interactivo define: “Desarrollo de
web como un factor que influye en las decisiones de compra a los usuarios actuales
de Internet, ademas conforme ha pasado el tiempo la incorporacion de la tecnologia

ha surgido un medio de comunicacion eficaz” (p.220)

Por otro lado, el autor indica que el desarrollo de web se refiere a la
globalizacion y los métodos de innovacion que se va creando con el pasar del
tiempo, por ello se puede encontrar en dicha dimension los siguientes indicadores,
comercio electronico, marketing mévil, marketing viral, marketing con redes sociales,
teniendo estos indicadores como los principales involucrados con la conexién directa

con el cliente.

Alet (2011) explico: “El comercio electronico ayuda a implementar una venta
donde el cliente puedo obtener su producto desde la comodidad de su hogar ya que
via web puede mostrar catadlogos de productos y ofrecer la variedad que este posee
“( p.383).
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Alet (2011) explicé: “ElI marketing movil es el uso de un teléfono celular para
cualquier tipo de actividades” (p.373). En la actualidad las empresas optan por
mandar publicidad via red telefonica dando a conocer asi sus ofertas o promociones

para que de esta manera sea adquirido rdpidamente por el cliente.

Alet (2011) explicé: “El marketing viral actia sobre un consumidor para
cambiar su percepcion y actuando a favor de la marca obteniendo la atraccion

inmediata del producto” (p.347).

Alet (2011) explico: “El marketing con redes sociales tales como las webs,
herramientas o aplicaciones online facilitan la interaccion entre vendedor y usuarios”
(p.357). Es por ello que se podria manifestar que las redes sociales en los ultimos

afios ha adquirido un posicionamiento a nivel mundial.
Dimensién 03: Creatividad

Alet (2011) en su libro Marketing Directo e Interactivo explicé: “Creatividad es
la capacidad de inventar algo nuevo y relacionar cosas existentes de forma
innovadora o de nuevas vias de desarrollo, es un factor importante ya que con la

creatividad se puede lograr la captacion de mas clientes” (p.151).

Se puede indicar que al mencionar la dimension creatividad se refiere a la
innovacion es por ello que se pudo lograr identificar los siguientes indicadores y
estos son la persuasion y generacion de ideas.

Alet (2011) explicé: “La persuasion es el modo de como se puede convencer a
la persona en su manera de pensar, se puede tener el poder de hacer cambiar de

opinion de una persona en la compra de un producto” (p.160).

Por otro lado Alet (2011) explicd: “Generacion de ideas es el desarrollo de
ideas creativas que permiten llegar a un buen anuncio, o en la mayoria de los casos

mejorar aquella primera idea inicial” (p.162).
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Variable 02: Posicionamiento
Para la investigacion de la variable se ha recurrido a varias teorias formuladas

por diversos expertos en el tema de Posicionamiento.

Para Andrews (1971) presenta su teoria denominada teoria de los recursos y
capacidades, este autor lo define como el conjunto de recursos especificos de la
empresa y las formas en que son utilizados los mismos ante las oportunidades de
entorno, donde las habilidades que son utilizadas se usa para las competencias que

permite a la empresa crear una ventaja respecto a los competidores.

Para Von Neumann y Morgenster (1944) presenta su teoria denominada teoria
de los juegos y del comportamiento econémico, este autor lo define como la toma de
decisiones estratégicas y la identificacion de jugadores (competidores), especificando
sus opciones y definiendo las decisiones, que mejoren la estructura y el resultado del

juego.

Para Nelson y Winter (1982) presenta su teoria denominada teoria
evolucionista del cambio econdmico, estos autores lo definen como la aplicacion en
la interpretacion de eventos econdomicos reales, aquel que propone un cambio
adaptativo, definiendo a la direccion de la respuesta adaptativa como maximizacion
de ganancias y a los procesos adaptativos como equilibrio por lo que las empresas

sobrevivir y desarrollarse.

Para definir el término posicionamiento, primero debemos de conocer el
concepto. Segun la Real Academia Espafiola (2014) lo define como: “Accion y efecto
de posicionar”. Entonces, entendemos que es la percepcion que se puede lograr del

producto dependiendo de cada cliente.

En la presente investigacion se ha considerado las siguientes definiciones de

la variable en base a las teorias detalladas en los parrafos anteriores.
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Ries y Trout (2001) en su libro Posicionamiento el concepto que ha
revolucionado la comunicacion publicitaria y mercadotecnia define: “Posicionamiento
como la influencia en el conocimiento de cémo se ubica el producto en la mente del
consumidor con los cambios externos que pueda ejecutar la empresa” (p.3). Este
autor basa su definicion en la teoria de Nelson y Winter donde lo definen como la
aplicacion en la interpretacion de eventos econdémicos reales, aquel que propone un

cambio adaptativo.

Kotler (2012) en su libro Direccion de Marketing define: “El posicionamiento es
la estrategia de una empresa en encontrar un lugar establecido para mostrar un
nuevo producto y quedarse en la mente del consumidor” (p.333). Este autor basa su
definicién en la teoria de Von Neumann y Morgenster donde lo definen como la toma

de decisiones estratégicas y la identificacion de jugadores (competidores).

Paris (2014) en su libro Posicionamiento significativo define: “El
posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor
donde la estrategia es la identificacion del producto y la marca estan como un
simbolo de segmento especifico” (p.11). Este autor basa su definicién en la teoria
Andrews donde lo define recursos especificos de la empresa y las formas en que son
utilizados los mismos ante las oportunidades de entorno, donde las habilidades que
son utilizadas se usa para las competencias que permite a la empresa crear una

ventaja respecto a los competidores.

Luego de observar las diferentes definiciones con sus respectivas teorias de
los diferentes autores se pudo identificar cuatro dimensiones las cuales nos ayudaran
a poder identificar el posicionamiento de un mercado objetivo, estas dimensiones son

atributo o beneficio, uso o consumo, competidor, precio y calidad.

En esta investigacion se esta analizando el posicionamiento con la definicion
dada por Paris donde este nos indica que el posicionamiento es un lugar que ocupa
el producto en la mente del consumidor donde la estrategia es la identificacion del

producto y la marca estan como un simbolo de segmento especifico.
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Dimension 01: Por atributo o beneficio

Paris (2014) en su libro Posicionamiento significativo define: “Por atributo o
beneficio como la orientacion a los motivadores de compra, donde lo tangible e in-
tangible puede provocar que el producto se observe mucho mejor y en el mejor de
los casos hacia la accion de compra” (p.104).

Por la siguiente definicibn se puede indicar que los consumidores usan
diversas dimensiones o atributos cuando evallan productos y servicios alternativos.

Por ello se pudo localizar los siguientes indicadores fisico, funcional y emocional.

Paris (2014) Como primer indicador se tiene el fisico donde se pude definir
que al ser tangible el producto, se obtiene mayores beneficios a favor de la empresa
ya sea por el disefio del producto u otro aspecto, donde constantemente se puede

observar y apreciar de una mejor manera el producto.

Paris (2014) El indicador que es el funcional se refiere a resolver los
problemas que se puedan presentar en el transcurso o trayecto del producto,
teniendo como prioridad la satisfaccion de los consumidores se trata de otorgar

beneficios para asi se tenga una captacion de clientes fieles.

Paris (2014) El indicador emocional trata de reflejar los sentimientos teniendo
una posicidbn Optima permite conquistar de cerca a la persona, ya que el
conocimiento de la misma es vital para un posicionamiento ideal, teniendo como
sentimiento a las experiencias que transmita una marca sera vital para crear una
posicion adecuada, pero para lograr tal situacién se debe caminar junto a los

consumidores como si fuesen uno solo.
Dimensién 02: Por uso o consumo

Paris (2014) en su libro Posicionamiento significativo define: “Por uso o

consumo es muy utilizado para generar un nuevo mercado y la subclasificacion de
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los productos de consumo de acuerdo al comportamiento de compra de los

consumidores” (p.115).

Por la definicion de la dimension por uso o consumo se pudo identificar los
siguientes indicadores facilidad, flexibilidad y capacidad, con dichos indicadores se
podra identificar con mayor precision cuando se hable sobre el uso o consumo al

hablar de un producto.

Paris (2014) Teniendo como primer indicador la facilidad se entiende que es el
modo de poder identificar el producto ya sea por medio las indicaciones realizas en

dicho producto y el modo accesible que tiene dicho producto.

Paris (2014) Como siguiente indicador se tiene la flexibilidad trata sobre la
evolucion y rapido cambio interno para adaptarse al entorno externo, haciéndolo de

una manera eficaz y del modo mas rapido posible.

Paris (2014) Teniendo como ultimo indicador a la capacidad este se refiere a
la estrategia que posee una empresa para la implementacién de la competitividad
con éxito asi esta estrategia permita que la empresa pueda sobrevivir y a la vez

aumentar su valor en el transcurso del tiempo.
Dimension 03: Por competidor

Paris (2014) en su libro Posicionamiento significativo define: “Por competidor
es la realizacion de publicidad ante nuestros consumidores y la implementacion de
herramientas para lograr que la marca del producto sea reconocida y los
consumidores identifiquen el producto” (p.112).

Por la definicibn de la dimensién por competidor se pudo identificar los
siguientes indicadores directo, indirecto y potenciales con dichos indicadores se
podra identificar con mayor precision cuando se esté mencionando al competidor y

de manera poder establecer un control de ello.

Paris (2014) Teniendo como primer indicador es el directo se refiere a una

empresa que ofrece los mismos productos o quizd servicios que ademas lo
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comercializan en el mismo mercado, ademas estos competidores buscan a los

mismos clientes para venderles practicamente o mismo.

Paris (2014) Por otro lado tenemos al indicador denominado indirecto se
refiere a una empresa que ofrece productos sustitutos pero del mismo rubro el
objetivo es que buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferente es por

ello que reemplazan los productos por unos casi iguales.

Paris (2014) Como ultimo se tiene el dltimo indicador denominado potenciales
este trata de decir empresas que estan en su maximo poder la cual puede desplazar
facilmente a otras empresas con los productos similares u sustitutos, logrando estas

mismas posicionarse de una manera facil.
Dimension 04: Por precio y calidad

Paris (2014) en su libro Posicionamiento significativo define: “Precio y calidad
es el valor que se le otorga al producto de acuerdo a la percepcion del consumidor”
(p.117)

Por la definicion de la dimension por precio y calidad se pudo identificar los
siguientes indicadores calidad, precio y confiabilidad teniendo estos indicares como

referencia para poder saber las diferentes percepciones de los clientes.

Paris (2014) Teniendo como primer indicador a la calidad trata sobre un
conjunto de particularidades propias de un producto o servicio donde estas mismas
pueden satisfacer las necesidades del cliente, y ademas buscan reflejar una

sensacién de bienestar para sus clientes.

Paris (2014) Por otro lado tenemos al indicador precio se denomina a un valor
monetario que lo proporciona la empresa y este a su vez le asigna a un producto o

servicio al momento de ofrecerlo a sus clientes.

Paris (2014) Como ultimo indicador se tiene a la confiabilidad trata sobre el

uso de herramientas y meétodos para que ayuden a determinar la seguridad
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proporcionando asi una calidad adecuada, y otorgar al producto condiciones ideales

y aplicar el justo a tiempo.
1.4 Formulacion del Problema

Los problemas identificados para la presente investigacion se formularon de la

siguiente manera:
Problema General

¢Qué relacion existe entre marketing directo y posicionamiento de las
empresas exportadoras de café organico de Jaén, 20167

Problemas Especificos

¢, Qué relacion existe entre posicionamiento y la dimension comunicacion de

las empresas exportadoras de café organico de Jaén ,20167?

¢, Qué relacién existe entre posicionamiento la dimensién desarrollo de web de

las empresas exportadoras de café organico de Jaén ,20167

¢, Qué relacién existe entre posicionamiento y la dimensién creatividad de las

empresas exportadoras de café organico de Jaén ,2016?

1.5 Justificacion
Justificacion teorica

Tiene como valor tedrico, ya que esta investigacion se elabora en base
a las teorias de marketing directo de diferentes autores entre ello de Ansoff y
teorias relacionas a posicionamiento de diferentes autores entre ellos la de
Andrews, se busca profundizar y evaluar investigaciones existentes sobre los
usos adecuados de Marketing directo y posicionamiento donde se podran
observar diferente puntos de vista sobre la investigacion, ademas los
resultados que se obtengan de las variables en estudio permitiran contribuir a
determinar si las empresas exportadoras de café organico del distrito de Jaén

estan realizando un buen marketing directo y su nivel de posicionamiento.
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Justificacién practica

El conocer la relacién entre marketing directo y posicionamiento de las
empresas exportadoras de café organico permitira analizar, el uso debido de
marketing directo y posicionamiento de las empresas de dicho sector. De este
modo, se podran esclarecer dudas y corregir las faltas con el fin de lograr una
expansion del producto en otros paises, logrando elaborar beneficios
satisfactorios para su progreso en largo plazo.
Justificacién metodoldgica

Este estudio servira como una guia metodolégica para otras
investigaciones similares, Administracion, Negocios, Marketing, etc., en el
tema de desarrollo de marketing directo y posicionamiento de café organico,
proporcionando los instrumentos de investigacion y la relacion de ambas
variables. Asimismo, el plan se realiza para acondicionar el conocimiento
donde la determinacion ha sido consensuada entre el investigador y
profesionales en el area de negocios internacionales.
Justificacién social

La investigacion tiene relevancia social porque con los resultados de la
investigacion, se podra obtener numerosos beneficios para el desarrollo de las
empresas exportadoras de café organico de Jaén ya que obtendran mayores
ganancias y ofreceran mas puestos de trabajo. Se lograra un mayor
posicionamiento entre las otras empresas exportadoras de este sector.

1.6 Hipétesis
Hipotesis General

Existe relacion entre Marketing Directo y Posicionamiento de las

empresas exportadoras de café organico de Jaén ,2016.
Hipotesis especificas

Existe relacion entre posicionamiento y la dimension comunicacion de

las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016
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Existe relacion entre posicionamiento la dimensién desarrollo de web de

las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016.

Existe relacion entre posicionamiento y la dimension creatividad de las

empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016.

1.7. Objetivos
Teniendo en cuenta los problemas a investigar, se ha formulado los siguientes

objetivos:

Objetivo General

Determinar la relacion entre Marketing Directo y Posicionamiento de las

empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016.
Objetivos Especificos

Determinar la relacibn entre posicionamiento y la dimensién

comunicacion de las empresas exportadoras de café organico de Jaén ,2016.

Determinar la relacién entre posicionamiento y la dimensién desarrollo

de web de las empresas exportadoras de café organico de Jaén ,2016.

Determinar la relacién entre posicionamiento y la dimension creatividad

de las empresas exportadoras de café organico de Jaén ,2016.



Il. METODO
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2.1 Disefio de investigacion:

El disefio de investigacion que se empledé fue no experimental, segun
Hernadndez, Ferndndez y Baptista (2014) explicaron que: “Es la investigacion que se

realiza sin manipular a propésito las variables (p. 152).

La investigacion fue de corte transversal o transaccional. De acuerdo con
Hernandez, et al. (2014) explicaron que: “Los disefios de investigacion transaccional
o transversal recogen datos en un determinado tiempo”. (p.154). El estudio, en

efecto, fue transversal debido a que la investigacion se midié en el afio 2016.
Nivel de Investigacion

El presente trabajo de investigacion, segun el propoésito, fue un estudio de tipo
aplicado. Segun Carrasco (2015) explico que: “La investigacion aplicada como se
usa para actuar, transformar, modificar, o producir cambios en un determinado sector
de la realidad” (p.43). Por lo tanto, el estudio fue aplicado y tiene como objetivo dar

solucion a la problematica de manera inmediata.
Tipo de Investigacion

La investigacion fue de tipo correlacional. De acuerdo con Hernandez, et al.
(2014) explicaron que: “Este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relacion
gue existe entre dos 0 mas variables en una muestra” (p.93). En esta investigacion
se estudio la relacion entre las dos variables de estudio que fueron: Marketing

Directo y Posicionamiento.

Vara (2010) explico: “Este tipo de estudio evaltua la relacién entre dos o mas
variables el cual tiene como finalidad comprender la relacion o grado de
concordancia que exista entre dos o mas variables dentro de una muestra 0 en un
ambiente definido” (p. 203).
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Enfoque de lainvestigacion
Segun Hernandez, et al. (2014) explicaron que: “El enfoque cuantitativo es
cuando se usa la recoleccidon de datos para poder asi probar la hipétesis y el analisis

estadistico” (p. 4).

En esta investigacion se utilizd el enfoque cuantitativo, porque se empleo la
estadistica. Se baso en la informacion recogida y procesada, que permitio tomar
decisiones con relacion a las hipotesis planteadas y sacar las respectivas
conclusiones correspondientes al estudio realizado, siendo hipotético deductivo

2.2. Operacionalizacién de la Variable

Operacionalizacion de la Variable 1 (TABLA N°1)

MARKETING DIRECTO

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
El marketing Medios
directo es un Electronicos 1.2
sistema Campanias de
. . . 3,4
interactivo _dp Esta variable sera COMUNICACION TeIemaNrketlng
@) comunicacion medida con 3 Campafias por 56
B qun?éustlllnz:dlijgso ° dimensiones: _COITeo
T s crea,r Comunicacion, Medios Imp_resos 7,8
4 e?< lotar una Y Desarrollo de web Comercio 9,10
Q reIaEi()n directa y Creatividad, con Elect_ronlcq i
O onire Una una totalidad de DESARVI\:;I(E)I;_LO DE Markketl_ng mpv:l 11,12
= 10 indicadores Marketing viral 13,14
= empresay su e Marketing con
[ o 2 utilizando como arketing
LLl publico O?_Jet'vo’ técnica la redes sociales 15.16,17
é ya Siﬂgrﬁ;mes’ encuesta y como Persuasion 18,19,20
< otenciales instrumento el
s geFr)1erando tar,1t0 cuestionario en
respuestas escala de Likert. CREATIVIDAD Generacionde 57 5 53

medibles como
transacciones en
cualquier punto.

Fuente: Elaboracién Propia

Ideas
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Operacionalizacién de la Variable 2 (TABLA N°2)

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

DEFINICION DEFINICION

VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Esta variable sera POR Fisico 1,2
d,med"?'a CO”;' ATRIBUTO O Funcional 3,4
imensiones: Por
BENEFICIO i
IC—) El atributo o Emo.cllonal 5,6,7
= Posicionamiento  beneficio, Poruso 500 15 Facilidad 8,9
] es el lugar que 0 consumo, Por CONSUMO Flexibilidad 10,11
S ocupa el competidor y Por Capacidad 12,13
<ZE producto en la precio y calic_jad, Directo 14,15
o) mente del con una totalidad POR T
S consumidor en  de 12 indicadores  cOMPETIDOR Indirecto 16,17
= relaciéon de los utilizando como Potenciales 18,19,20
8 productos de la técnica la Calidad 2122
a competencia. encuesta y como - .
P instrume)rlno el POR PRECIO Y Precio 23,24
; . CALIDAD
cuestionario en Confiabilidad 25,26,27

escala de Likert.

Fuente: Elaboracion Propia

2.3. Poblacion y muestra

Poblacién

Segun Hernandez, et al. (2014) explicaron que: “La poblacion con un
conjunto de todas las cosas que concuerdan con determinadas

especificaciones” (p. 174).

La investigacion sera desarrollada en los trabajadores de las empresas
exportadoras de café organico en Jaén — Cajamarca, los integrantes de la
poblacién seran de ambos sexos. La poblacion a elegir esta constituida por 30
personas del area administrativa teniendo como poblacion final 30 personas
dedicadas a la venta de café organico de Jaén.

Muestra

Segun Hernandez, et al. (2014) explicaron que: “La muestra es un
subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, éste

debera ser representativo de dicha poblacién” (p. 187).Para efectos de la
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investigacion se trabajara con una muestra de 30 personas del &area de

administracion.

Para este procedimiento se utilizé el muestreo no probabilistico tipo
censal ya que se seleccioné el 100% de la poblacién y considerarla un nimero
manejable de sujetos. En este sentido, Ramirez (1997) sefiala “la muestra
censal es aquella donde todas las unidades de investigacion son consideradas

como muestra” (p. 48).
Criterios de inclusién

El personal que se encontraba ese dia laborando en ella, perteneciente al

area administrativa.
Criterios de exclusion
El personal que no pertenecia al area administrativa de la empresa.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica de recoleccion de datos

Segun Hernandez, et al. (2014) explicaron que: “La técnica empleada
correspondié a la encuesta, esta técnica tiene la ventaja de ser aplicada

constantemente y no se necesita de un personal especializado” (p.217).
Instrumento de recolecciéon de datos

Segun Chasteauneuf (2009) explico: “El instrumento utilizado
denominado cuestionario, es sobre un conjunto de interrogantes respecto de
una o mas variables a medir, se recolectan los datos en un solo momento, en

un tiempo unico” (p.194).

Para efectos de la investigacion se desarroll6 el cuestionario con escala
tipo Likert, el cual se elaboré un total de 50 preguntas, (23 preguntas para la

primera variable y 27 para la segunda variable ayudaran en la recoleccion de
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datos y operacionalizacion de variables, contiene las variables, dimensiones,

indicadores y escalas, requeridos por la hipétesis de la investigacion.
Ficha técnica del instrumento
Nombre del instrumento: Marketing Directo Y Posicionamiento
Autor: Edith Pinto Guevara
Aplicacion: Individual

Finalidad: Determinar la relacion de Marketing Directo y Posicionamiento de las

empresas exportadoras de café organico de Jaén- 2016.

Ambito de aplicacion: El cuestionario se va aplicar a las 30 personas del area
administrativa entre hombres y mujeres que lo conforman en las empresas

exportadoras de café organico de Jaén-2016.
Materiales: Cuestionario impreso
Descripcién de aplicacion

Para el encuestador, debe conocer el grupo de personas a quienes va dirigido
el cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos necesarios como

son: lapices o lapiceros.

Para el encuestado, el cuestionario a aplicar constara de 50 items (primera
variable 23 y la segunda variable 27 items) y sera tipo Escala Likert, que evaluan la
relacion del Marketing Directo y Posicionamiento de las empresas exportadoras de
café organico de Jaén- 2016. La duracion es de 15 minutos aproximadamente. Las
personas deben leer cada item y responder segun su grado de conformidad. Tienen

cinco opciones de respuesta:

1) Siempre (5 puntos)

2) Casi siempre (4 puntos)
3) A veces (3 puntos)

4) Casi nunca (2 puntos)
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5) Nunca (1 punto)

En el cuestionario existen dos variables de estudio:

1. Marketing Directo
2. Posicionamiento
-Descripcidn de las normas de aplicacion
No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al
evaluado para que responda el item, de lo contrario, se asigna al item 3 puntos ya

que es una puntuacién neutral).
Validacion y confiabilidad del instrumento
Validacién del instrumento medicién

Hernandez, et al. (2014) La validez del instrumento de la presente
investigacion se esta utilizando una validez de contenido, donde los
cuestionarios seran evaluados y validados por al menos cuatro expertos de la
especialidad tales como tematicos y metoddlogos, la validez que se establece

al correlacionar las puntuaciones resultantes pretende medir lo mismo.

En la presente investigacion el instrumento seré validado por tres expertos

de la UCV. Para mejor ilustracion ver Tabla N°1

Tabla N°3
Juicio de expertos

VALORACION DE
Ne EXPERTOS INSTITUCION LA
APLICABILIDAD

1 Chura Lucar, Rudy ucv 80%
2 Barco Solari, Esteban ucv 80%
3 Mufioz Ledesma , Sabino ucv 80%
4 Bringas Salvador, Jorge ucv 75%
5 Marquez Caro, Fernando ucv 80%

PROMEDIO 79%
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Fuente: Ficha de Opinion de Expertos de la UCV-2017

Método de Promedios

Tomando como base al “Informe de Opinion de Expertos del Instrumento de
Investigacion”, se tabularan los datos para cada validador, obteniendo de esta
manera la suma de criterios que se tomara en consideracion para resolver la
siguiente formula:

Tabla N°4

Validez de contenido por criterios

Mg. Mg. Dr Mg. Mg.
. Chura Barco Mufioz Bringas Mérquez
Validadores _ >
Lucar Solari Ledesma Salvador Caro
Rudy Esteban Sabino Jorge Fernando
Claridad 80% 80% 80% 75% 80% 395
Objetividad 80% 80% 80% 75% 80% 395
Pertinencia 80% 80% 80% 75% 80% 395
Actualidad 80% 80% 80% 75% 80% 395
Organizacion 80% 80% 80% 75% 80% 395
Suficiente 80% 80% 80% 75% 80% 395
Intencionalidad 80% 80% 80% 75% 80% 395
Consistencia 80% 80% 80% 75% 80% 395
Coherencia 80% 80% 80% 75% 80% 395
Metodologia 80% 80% 80% 75% 80% 395
TOTAL 3950

p= 3950 =799%
50

Interpretacion: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios del juicio
de expertos para la validez del instrumento de investigacion dio 79%, lo que significa

gue el instrumento fue considerado bueno.
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Confiabilidad
Hernandez, et al. (2014) explicaron que: “La confiabilidad de un instrumento
de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u
objeto produce resultados iguales” (p.204). Para medir el instrumento de confiabilidad
se acudird al estadistico alfa de Cronbach para conocer su nivel de fiabilidad.
Su formula es la siguiente:
K SVi
K-1 Vit

Dénde:
e o= Alfa de Cronbach
e K= Numero de items
e Vi= Varianza de cada item

e Vi= Varianza total

Para calcular el valor, se utilizd el sistema estadistico SPSS, donde el
coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre 0 y 1, donde 0 es confiabilidad
nula y 1 es confiabilidad total, y esto se logré a través del programa estadistico
SPSS.

Variable 1. Marketing Directo

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién, de la
variable uno: Marketing directo, utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach, las cuales

obtuvimos como datos lo siguiente:

Tabla N°5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach
elementos
,864

23
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Fuente: SPSS 22

Interpretacion :De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable 1 nos da
como resultado un valor de Alfa de Cronbach de 864 por lo que se puede afirmar que
el instrumento es confiable para poder ser aplicado en la presente investigacion, ya

que el valor resultante es = 0,5.

Variable 2: Posicionamiento

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién, de la
variable dos: Posicionamiento, utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach, las cuales

obtuvimos como datos lo siguiente:

Tabla N°6

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,843 27

Fuente: SPSS 22

Interpretacion: De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable 2 nos da
como resultado un valor de Alfa de Cronbach de 843 por lo que se puede afirmar que
el instrumento es confiable para poder ser aplicado en la presente investigacion, ya

que el valor resultante es = 0,5.

2.5 Métodos de analisis de datos

Para el andlisis de los datos de la variable se utilizara el paquete estadistico

SPSS version 22. Después de aplicar el instrumento procederemos a obtener
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informacion y organizar, y asi tener nuestra base de datos en Excel que nos permitira

presentar los resultados en tablas de frecuencias y graficos.
2.6 Aspectos Eticos

Los aspectos éticos que se pudieron tener en cuenta en el trabajo de
investigacién son: Informacion personal recolectada de las empresas exportadoras
de café organico de Jaén al momento de encuestar; translucidez y austeridad en el
desarrollo continuo de la investigacion y en la obtencion de la informacion. Como
también resaltar que en la siguiente investigacion se estan respetando los derechos
intelectuales de terceros, citando correctamente y respetando las referencias

utilizadas mediante las citas bibliogréficas.
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El posicionamiento de las empresas exportadoras de café organico de Jaén,
estuvo condicionada a muchos factores, entre ellas, marketing directo, contexto en el
que se realizd esta investigacion en 30 empresas exportadoras de café organico,
cuyo componente problematico y conceptual se presenté en la “Introduccion” y
complementado con el estudio empirico en este capitulo organizado por la
descripcion de datos y contraste de hipotesis presentados en los items 3.1. — 3.2.

3.1. Descripcion de datos
Variable 1: Marketing Directo

El estudio estuvo dirigido a determinar la relacién entre Marketing
Directo y Posicionamiento de las empresas exportadoras de café organico de

Jaén, 2016.
N Vilido 30
Derig . En la Tabla 7, se muestra que, el
. srecos promedio de “Marketing Directo”
Media 87.90 seguln el “Posicionamiento”
Mediana 83,50 observadas en 30 encuestados fue de
Moda 93 87.90 (rango de 23 - 115) teniendo los
Desviacidn estandar 10,340 datos concentrados entre 77.56 -
Asimatria - 061 98.24 (evidenciado en el Grafico N°1),
Error estandar de asimetria 427 teniendo 93 como el valor mas
Curtosis 1.131 repetido en el 10% de ellos (Tabla
Error estandar de curtosis 833 No?)- Asi mismo, la calificacion
Minimo 71 minima _f,ue 71 y méxima 104. La
.. distribucibon de los datos se
Maximo 104
_ encontraban sesgadas a los menores
Percentiles 25 77,00 . .
valores (Asimetria = -.061) y la gran
=0 83,50 mayoria de valores fueron de nivel
75 94,25 “Buena” (Curtosis = -1.131).
Tabla N°7 Marketing Directo
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Paorcentaje | Porcentaje ° .
Marketing Directo Frecuencia| Porcentaie| vl do | acumu a-:Jio En la Tabla N°8, se muestra que:
Valido Regular (31-79) 7 30.0 300 300 el 50% de los encuestados
Bueno (30-38) 15 50.0 50.0 800 lograban un nivel “Bueno” en el
Iy buene (93-117) a 20.0 200 1000 Marketing Directo y solo en 20%
Totd Bl 1000 | 1000 de ellos resulté “Muy Bueno”
Tabla N° 8 Marketing Directo
“Smu Frecuencia | Porcentaje Povrzrigzaje ::L:fneur}t:di
Valido 71 2 6,7 6,7 8,7
T4 1 3,3 3,3 10,0
75 1 33 33 13,3
76 2 6,7 6,7 200
T7 2 6,7 6,7 267
79 1 33 33 30,0 Histograma
a0 1 33 33 333 | —
83 1 33 33 36,7 ’ A e - 03
a7 2 6,7 6,7 433
a8 1 3,3 3,3 487 .
a9 1 3,3 3,3 50,0
90 1 3,3 3,3 533 - \
91 1 33 33 56,7
92 2 6,7 6,7 633 & ]
93 3 10,0 10,0 733
94 1 3,3 3,3 76,7
95 1 3,3 3,3 30,0 7 1 N
99 1 3,3 3,3 233
102 2 6,7 6,7 90,0
103 1 3,3 3,3 933 L 70 W @ 10 10
104 2 6,7 6,7 100,0 Mkd
Total 30 100,0 100,0

Tabla N°9 Marketing Directo

Grdfico N°1 Marketing Directo




Dimensién 1: Comunicacion
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N Walido 30

Perdidos 0
Media 2543
Mediana 2500
Moda 25
Desviacidn estandar 5,981
Asimetria -054
Error estandar de asimetria 427
Curtosis -1,500
Error estandar de curtosis 833
Minima 16
Maximo 34
Percentiles 25 17.00

50 25,00

75 33,00

Tabla N°10 Comunicacién

En la Tabla 10, se muestra que, el
promedio de “Comunicacion” segun
el “Posicionamiento” observadas en
30 encuestados fue de 25.43 (rango
de 8 - 40) teniendo los datos
concentrados entre 18.449 — 32.411
(evidenciado en Grafico N°2),
teniendo 25 como el valor mas
repetido en el 26.7% de ellos (Tabla
N°10). Asi mismo, la calificacién
minima fue 16 y maxima 34. La
distribucion de los datos se
encontraban sesgadas a los menores
valores (Asimetria = -.094) y la gran
mayoria de valores fueron de nivel
“‘Buena” (Curtosis = -1.500).

Comunicacion Frecuencia | Porcentaje PO\:;ES?JIE E:J:,Ielﬂ;ajz En la Tabla N°11, se muestra
Vaido Malo (15-21) T 333 T3 3 que: el 36% de los encuestados
Regular (22- 28) g 30,0 30,0 £33 lograban un nivel “Bueno” en
Bueno (25-35) i1 ey 67 1000 Comunicacion y s6lo en 30% de

Tabla N° 11 Comunicacion
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Comunicacion| Frecuencia | Porcentaje Pﬂ\:gﬁ:}:}we Iajcol:ﬁi“taijlz L e
Viido 16 5 20,0 200 20,0 ’

17 2 6,7 6,7 267 o .

21 2 6,7 6.7 333

24 1 33 33 k7 1

25 g 267 26,7 633 J

33 7 233 233 86,7 ]

34 4 13,3 133 100,0 1 H» \\\

Total | 30 1000 | 1000 T |

Tabla N°12 Comunicacion

Grdfico N°2 Comunicacion

Dimensiéon 2: Desarrollo de Web

N Walido 30

Perdidos 0
Media 34,43
Mediana 35,00
Moda 35
Desviacion estandar 3,002
Asimetria - 161
Error estandar de asimetria A27
Curtosis 1,050
Error estandar de curtosis 833
Minima 27
Maximo 39
Percantiles 25 33,00

50 35,00

75 36,00

Tabla N°13 Desarrollo de

En la Tabla 13, se muestra que, el
promedio de “Desarrollo de Web”
segun el “Posicionamiento”
observadas en 30 encuestados fue
de 34.43 (rango de 9 - 45) teniendo
los datos concentrados entre 31.428
— 37.432 (evidenciado en Grafico
N°3), teniendo 35 como el valor mas
repetido en el 26.7% de ellos (Tabla
N°13). Asi mismo, la calificacién
minima fue 27 y maxima 39. La
distribucion de los datos se
encontraban sesgadas a los menores
valores (Asimetria = -.761) y la gran
mayoria de valores fueron de nivel
“Buena” (Curtosis = 1.050).
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Valido Regular (25-32) 6
Bueno (33-40) 24
Tatal 30

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje| Porcentaje
valido | acumulado
00 | 200 0.0
80,0 80,0 100,0
100,0 100,0

Tabla N° 14 Desarrollo de Web

En la Tabla N°14, se muestra
qgue: el 80% de los encuestados
lograban un nivel “Regular” en
Desarrollo de Web y sdélo en 20%
de ellos resulté “Bueno”.

- Frecuencia | Porcentaje Porc_gntaje Porcentaje
valido acumulado
Valide 27 2 6,7 6.7 6,7
30 1 3.3 3.3 10,0
32 3 10,0 10,0 20,0
33 5 16,7 16,7 36,7
35 8 26,7 267 63.3
36 7 233 233 86,7
39 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Tabla N°15 Desarrollo de Web

eda =3043
Deswincin estinaar = 3002
n-%

Frecuencia

Grdfico N°3 Desarrollo de Web
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Dimension 3: Creatividad

N Vilido 30
Perdidas 0 En la Tabla 16, se muestra que, el
Madia 24 97 promedio de “Creatividad” segun el
Mediana 25 50 “Posicionamiento” observadas en 30
Moda 29 encuestados fue _de 24.97 (rango de
Desviacién estandar 3.586 6 - 30) teniendo los  datos
o concentrados entre 21.384 — 28.556
Asimetria - 139 id iad fi o
Error estandar de asimetria A7 (EV! enciado en Grafico N 4,.)’
. . teniendo 29 como el valor mas
Curtosis -1,669 .
, , repetido en el 30% de ellos (Tabla
Error estandar de curtosis 833 o , . - .,
N N°16). Asi mismo, la calificacion
Minimo 20 .. L.
M ”g minima fue 20 y maxima 29. La
neme : distribucion de los datos se
Percentlles 25 21,76 encontraban sesgadas a los menores
=0 25,50 valores (Asimetria = -.139) y la gran
75 29|O|':| mavnria Aa valarae fiiaran Aa ninial

Tabla N°16 Creatividad

Creatividad Frecuencia | Porcentaje Pongntaje Parcentaje En la Tabla N°17, se muestra
valido | acumulado || que: el 50% de los encuestados
Valido Regular (16-20) 5 16,7 167 67|| lograban un nivel “Muy Bueno”
Bueno (21-22] o) I 333 0011 en creatividad y sélo en 16.7%
Muy bueno (26-30) 15 50,0 50,0 100,0 L . '
Total 0| 1000 1000 de ellos resulté “Regular”.

Tabla N° 17 Creatividad
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Creatividad | Frecuencia | Porcentaje Po\;;ﬁgé&je ESJ::J;?‘; -
Valido 20 5 16,7 16,7 16,7 ]
21 2 6.7 6,7 233 1
22 4 13.3 13.3 36,7
23 1 33 33 40,0 1
24 2 6.7 6.7 467
25 1 33 33 50,0 1
26 3 10,0 10,0 60,0
28 3 10.0 10.0 70,0 1
29 9 30,0 30,0 1000
Total 30 100,0 1000 b
Tabla N°18 Creatividad Grdfico N°4 Creatividad
Variable 2: Posicionamiento
N Vlido 0
Perdidos 0 En la Tabla 19, se muestra que, el
Vedia 98.67 E)rom_e_dlo _ de" la variable
Ve 5700 Posicionamiento” observadas en 30
efiana S,
;1 ) o encuestados fue de 98.87 (rango de
afa ) .
[”) s q5'1J 27-135)  teniendo los  datos
esviacion estandar - concentrados entre 89.319 — 108.421
Asimetria 230 (evidenciado en Grafico N°5),
Error estandar de asimetria A27 teniendo 108 como el valor mas
Curtosis ~983 repetido en el 13.3% de ellos (Tabla
Error estandar de curtosis 833 N°19). Asi mismo, la calificacion
Minimo 54 minima fue 84 y maxima 116. La
Méaximo 116 distribucion de los datos se
Percentiles 25 91,00 encontraban sesgadas a los menores
50 97.00 valores (Asimetria = .290) y la gran
7 108.00 mayoria de valores fueron de nivel
“Buena” (Curtosis = -.983).
Tabla N°19 Posicionamiento
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. . | Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido Regular (70-92) 8 26,7 26.7 26,7
Bueno (93-114) 20 66,7 66,7 933
Muy bueno (115-136) 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100.0 1000

Tabla N° 20 Posicionamiento

En la Tabla N°20, se muestra que:
el 66.7% de los encuestados
lograban un nivel “Muy Bueno” en
Creatividad y sélo en 6.7% de ellos
resulté “Muy Bueno”.

Frecuencia | Porcentaje Por;enta]e Porcentaje

valido acumulado
Valido 84 1 3 33 33
85 2 6.7 67 10,0
38 1 33 33 133
39 2 67 67 20,0
91 2 6,7 67 267
93 1 33 33 30,0
94 2 6.7 67 367
95 2 6.7 67 433
96 2 67 67 50,0
98 2 67 67 56,7
99 1 33 33 60,0
102 3 10,0 10,0 70,0
108 4 133 133 833
110 1 33 33 86,7
113 2 67 67 93,3
116 2 6,7 67 100,0

Total 30 100,00 100,0

Tabla N°21 Posicionamiento

Histograma

L

Wedia = 98,87
Desviacn esténdar = §.551
N=30

Frecuencia

T T T T
£ a0 100 110 120

Pos

Gréfico N°5 Posicionamiento




3.2 Contraste de Hipotesis

Contraste de Hipdétesis General
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HO: No Existe relacion entre Marketing Directo y Posicionamiento de las
empresas exportadoras de café organico de Jaén ,2016.

H1: Existe relacion entre Marketing Directo y Posicionamiento de las
empresas exportadoras de café organico de Jaén ,2016.

Tabla N°22 Marketing Directo*Posicionamiento

Posicionamiento

Regular Bueno Muy bueno Total
(70-92) (93-114) (115-136)
R | Recuento 2a 5a 2a 9
egular p
% dentro de
- 0, 0, 0, 0,
(61-79) Posicionamiento 25,0% 27,8% 50,0% 30,0%
Recuento 44 10, 1a 15
Marketing Bueno (80- % dentro de
Di 98 0
irecto ) Posicionamiento 50,0% 55,6% 25,0% 50,0%
Recuento 2a 3a 1a 6
Muy bueno % dentro de
-117 0
(99-117) Posicionamiento 25,0% 16,7% 25,0% 20,0%
Recuento 8 18 4 30
Total % dentro de
Posicionamiento 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Posicionamiento categorias cuyas proporciones de columna
no difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.

Interpretacion:

En la tabla N° 22, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 55.6% indican

que aplicando un “Buen” Marketing Directo, obtendran un “Buen” Posicionamiento.

Tabla N°23 Prueba de chi-cuadrado

Significacion
gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de a
1,491 4 ,828
Pearson
Razé6n de verosimilitud 1,510 4 ,825
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Asociacion lineal por
,337 1 ,561

lineal

N de casos validos 30

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .80.

Interpretacion:

En la tabla N° 23, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,828, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se cumple que las
variables “Marketing Directo y Posicionamiento” no se encuentran relacionadas,

aceptando asi la hipétesis de investigacion (HO).

Tabla N°24 Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Phi ,223 ,828
Nominal V de Cramer ,158 ,828
Coeficiente de ,218 ,828
contingencia
N de casos validos 30

Asi mismo, en la Tabla N° 24 se demuestra que existe una relacion débil entre
“Marketing Directo y Posicionamiento” por parte de empresas exportadoras de café

organico de Jaén — 2016. La referida relacion es débil con 22%.
3.2.2 Contraste de Hipétesis Especificas
3.2.2.1 Comunicacién — Posicionamiento

HO: No existe relacion entre posicionamiento y la dimension

comunicacion de las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016
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H1: Existe relacion entre posicionamiento y la dimensién comunicacion

de las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016

Tabla N°25 Comunicacion * Posicionamiento

Posicionamiento

Regular (70- Bueno (93- Muy bueno Total
92) 114) (115-136)
Recuento 2a Ta 2a 11
% dentro de
Regular (22- 28) Posicionamient 25,0% 38,9% 50,0% 36,7%
0]
Com . R;:cuentg 4, 9a 1a 14
unica Bueno (29-35) /°, gntro e
cién Posicionamient 50,0% 50,0% 25,0% 46,7%
0]
Recuento 2a 2a 1a 5
Muy bueno (36- % dentro de
42) Posicionamient 25,0% 11,1% 25,0% 16,7%
0
Recuento 8 18 4 30
Total % dentro de
Posicionamient 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

o]

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Posicionamiento categorias cuyas proporciones de columna no
difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.

Interpretacion:

En la tabla N° 25, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 50% indican

gue aplicando una “Buena” Comunicacion, obtendran un “Buen” Posicionamiento.

Tabla N°26 Prueba de chi-cuadrado

Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 1,813% 4 ,770
Pearson
Razdn de verosimilitud 1,889 4 , 756
Asociacién lineal por ,554 457

lineal



43

N de casos validos 30

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .67.

Interpretacion:

En la tabla N° 26, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,770, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se cumple que la
dimension “Comunicacion y Posicionamiento” no se encuentran relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (HO).

Tabla N°27 Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Phi ,246 ,770
Nominal V de Cramer 174 770
Coeficiente de ,239 , 770
contingencia
N de casos validos 30

Asi mismo, en la Tabla N° 27 se demuestra que existe una relacion débil entre
“Comunicacion y Posicionamiento” por parte de empresas exportadoras de café

organico de Jaén — 2016. La referida relacion es débil con 24%.
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HO: No existe relacion entre posicionamiento y la dimension desarrollo

de web de las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016

H1: Existe relacion entre posicionamiento y la dimension desarrollo de

web de las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016

Tabla N° 28 Desarrollo de Web* Posicionamiento

Posicionamiento Total
Regular Bueno Muy bueno
(70-92) (93-114) (115-136)
Desarrollo Regular Recuento 2a 6a 2a 10
de Web (25-32) % dentro de 25,0% 33,3% 50,0% 33,3%
Posicionamiento
Bueno (33- Recuento 4a 9a 2a 15
40) % dentro de 50,0% 50,0% 50,0% 50,0%
Posicionamiento
Muy Recuento 2a 3a Oa 5
bueno (41- % dentro de 25,0% 16,7% 0,0% 16,7%
48) Posicionamiento
Total Recuento 8 18 4 30
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Posicionamiento

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Posicionamiento categorias cuyas proporciones de columna

no difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.

Interpretacion:

En la tabla N° 28, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 50% indican

gue aplicando un “Buen” Desarrollo de Web, obtendran un “Buen” Posicionamiento.

Tabla N° 29 Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,500% 4 ,827
Razén de verosimilitud 2,093 4 ,719
Asociacion lineal por lineal 1,269 1 ,260

N de casos validos 30
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a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .67.

Interpretacion:

En la tabla N° 29, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,827, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se cumple que la
dimension “Desarrollo de Web y Posicionamiento” no se encuentran relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (HO).

Tabla N°30 Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Phi ,224 ,827
Nominal V de Cramer ,158 ,827
Coeficiente de ,218 ,827
contingencia
N de casos validos 30

Asi mismo, en la Tabla N° 30 se demuestra que existe una relacion débil entre
“Desarrollo de Web y Posicionamiento” por parte de empresas exportadoras de café

organico de Jaén — 2016. La referida relacion es débil con 22%.
3.2.2.3 Creatividad — Posicionamiento

HO: No existe relacion entre posicionamiento y la dimension creatividad

de las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016

H1: Existe relacion entre posicionamiento y la dimension creatividad de

las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016
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Tabla N° 31 Creatividad*Posicionamiento
Posicionamiento

Regular Bueno Muy bueno Total
(70-92) (93-114) (115-136)
Recuento 3a 4, 2a 9
Regular % dentro de
(16-20) Posicionamiento 37,5% 22,2% 50,0% 30,0%
vidad Bueno (21- Recuento 4, 11, 1a 16
Creativida 25) Posicionamiento 50,0% 61,1% 25,0% 53,3%
Muy Recuento 1. 3a 1a 5
bueno (26- 0
30)( Poﬁgizg%%i o 12,5% 16,7% 25,0% 16,7%
Recuento 8 18 4 30
Total % dentro de
0, 0, 0, 0,
Posicionamiento 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Posicionamiento categorias cuyas proporciones de columna
no difieren de forma significativa entre si en el nivel .05.

Interpretacion:

En la tabla N° 31, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 61% indican

que aplicando una “Buena” Creatividad, obtendran un “Buen” Posicionamiento.

Tabla N°32 Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,119% 4 714
Razon de verosimilitud 2,180 4 , 703
Asociacion lineal por lineal ,041 1 ,840
N de casos vélidos 30

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .67.

Interpretacion:

En la tabla N° 32, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,714, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se cumple que la
dimension “Creatividad y Posicionamiento” no se encuentran relacionadas,
aceptando asi la hipotesis de investigacion (HO).
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Tabla N° 33 Medidas simétricas

Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Phi ,266 714
V de Cramer ,188 714
Coeficiente de ,257 714
contingencia
N de casos validos 30

Asi mismo, en la Tabla N° 33 se demuestra que existe una relacion débil entre
“Creatividad y Posicionamiento” por parte de empresas exportadoras de café

organico de Jaén — 2016. La referida relacion es débil con 26%.
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En esta investigacion se encontré como resultado que no existe relacion entre
las variables Marketing Directo y Posicionamiento. No obstante que las teorias
utilizadas tuvieron correspondencia con los teéricos de base para la construccion de
los instrumentos, los resultados no evidenciaron esa correspondencia, atribuyéndose
que probablemente no fueron seleccionados la cantidad suficiente de unidades
muéstrales o estas fueron heterogéneos en sus niveles de conocimiento sobre las
variables consultadas. Otra de las causas para la falta de correlacion pudo estar
condicionada a las dificultades en la comprension de las preguntas del instrumento.

Adicionalmente, se analizaron tesis similares a esta investigacion encontrandose:

No existe correspondencia con la tesis de Valverde en esta investigacion
porque se ha evidenciado que existe correlacion de estas dos variables Plan de
Marketing y comercializacion. Asi mismo utilizo una muestra diferente con esta tesis,
sin embargo el tipo de investigacion correlacional, disefio de investigacién no

experimental y técnica de investigacion (encuesta) tienen coincidencia.

Correspondencia con la tesis de Romero que analizo las variables Marketing
de Guerrilla y Posicionamiento encontrando que no tienen correlacion entre ellas. Asi
mismo utilizo una muestra diferente con esta tesis, sin embargo el tipo de
investigacién correlacional, disefio de investigacion no experimental y técnica de

investigacion (encuesta.) tienen coincidencia.

No existe correspondencia con la tesis de Astha en esta investigacion porque
se ha evidenciado que existe correlacion de estas dos variables Marketing strategies
y promotion. Asi mismo utilizo una muestra diferente con esta tesis, sin embargo el
tipo de investigacion correlacional, disefio de investigacion no experimental y técnica

de investigacion (censo) tienen coincidencia.
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No existe correspondencia con la tesis de Shakhshir en esta investigacion
porque se ha evidenciado que existe correlacién de estas dos variables Positioning y
Brands. Asi mismo utilizo una muestra diferente con esta tesis, sin embargo el tipo
de investigacion correlacional, disefio de investigacion no experimental y técnica de

investigacion (censo) tienen coincidencia.

No existe correspondencia con la tesis de Ascate en esta investigacion porque
se ha evidenciado que existe correlacion de estas dos variables Estrategias de
Marketing y Posicionamiento. Asi mismo utilizo una muestra diferente con esta tesis,
sin embargo el tipo de investigacion correlacional, disefio de investigacion no

experimental y técnica de investigacion (encuesta) tienen coincidencia.

No existe correspondencia con la tesis de Custodio y Salazar en esta
investigacion porque se ha evidenciado que existe correlacion de estas dos variables
Plan de Marketing y Posicionamiento. Asi mismo utilizo una muestra diferente con
esta tesis, sin embargo el tipo de investigacion correlacional, disefio de investigacion

no experimental y técnica de investigacion (encuesta) tienen coincidencia.



V. CONCLUSIONES



52

En esta investigacion se logré identificar la opinion que tienen los encuestados
respecto a la relacion de Marketing Directo y Posicionamiento de las empresas
exportadoras de café organico de Jaén 2016, concluyendo que, no existe una

relacion entre estas dos variables como se evidencia en la Tabla N° 21.

Con respecto a las dimensiones, se determiné que no existe una relacion
entre comunicacion y posicionamiento de las empresas exportadoras de café

organico de Jaén 2016, como se evidencia en la tabla N°24.

Se determin6 que no existe una relacibn entre desarrollo de web vy
posicionamiento de las empresas exportadoras de café organico de Jaén 2016, como
se evidencia en la tabla N°27.

Se determin6é que no existe una relacion entre creatividad y posicionamiento
de las empresas exportadoras de café organico de Jaén 2016, como se evidencia en
la tabla N°30.
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Se recomienda establecer la relacion entre las bases tedricas y los tedricos
consultados, que seran evidenciados en la elaboracion de los instrumentos de
investigacion y que aportan en la definicion conceptual de las dimensiones y/o

variables.

Se recomienda que en los estudios previos de las variables puedan ser
utilizadas con sus sinonimos a fin de facilitar investigaciones similares, y poder

realizar asi una buena discusion con respecto a la investigacion.

Sucesivamente se evidencio que no hay relacién, respecto a las dimensiones
de la marketing directo y su incidencia en el posicionamiento en base a los cruces;
por lo tanto se recomienda investigar mas en este contexto a las empresas

exportadoras de café organico.

Se recomienda que al definir los trabajos previos estos tengan la metodologia
(procedimientos), tipo, disefio y muestra de investigacion similar, a fin de encontrar
coincidencias entre trabajos previos y las investigaciones realizadas, haciendo mas

completa el estado del arte.

Se recomienda incrementar el nimero de unidades muéstrales a fin de

corroborar los resultados de esta investigacion.

Se recomienda el uso del instrumento con el fin de mejorar su confiabilidad y
analizar las dimensiones como constructos, apoyado en el analisis exploratorio y

confirmado por las ecuaciones estructurales.
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Anexo N°1 Instrumentos

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de Marketing Directo y Posicionamiento de las
empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo para responder
con las siguientes preguntas del cuestionario. Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea conveniente. Se
le recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Siempre (5) - Casi siempre (4)- A veces (3) - Casi Nunca (2) - Nunca (1)

DIMENSION Marketing Directo

Escala

Medios Electrénicos 1 2 3 4 5

1 En la empresa donde labora se comunica via correo
electrénico (mensajes por Hotmail, gmail, naver, yahoo,
etc.)

2 En la empresa donde labora tiene implementa panales
electrénicos para dar a conocer sus producto

Camparias de telemarketing

o 3 Tiene conocimiento de cdmo se realizan las campafias
3 de telemarketing (informacion via telefénica)
c 4 La empresa en la que usted trabaja desarrolla
=3 campanas de telemarketing
@) Camparfias por correo
jab - —
o 5 En la empresa donde labora tiene conocimiento de
O cémo se realizan las campafias por correo (enviar
S mensajes via internet)
6 La empresa en la que usted trabaja desarrolla
campafias por correo
Medios impresos
7 Tiene conocimiento de como se realiza la publicidad en
los medios impresos (periédicos, revistas, etc).
8 En la empresa donde labora desarrolla publicidad via
medios impresos (periédicos, revistas, etc).
Comercio electrénico
9 En la empresa donde labora tiene conocimiento sobre
el comercio electronico ( compra y venta de productos o
de servicios a través de medios electrénicos)
O 10 La empresa en la que usted trabaja desarrolla el
() comercio electrénico
g Marketing Movil
= 11 En la empresa donde labora tiene conocimiento sobre
(@] publicidad a través de los equipos maviles (celulares)
5 12 La empresa en la que usted trabaja desarrolla
o marketing a través de los equipos moviles
o) Marketing viral
é 13 Usted alguna vez ha cambiado su percepciéon a favor
o) de una marca
o 14 La empresa en la que usted trabaja desarrolla

marketing viral
Marketing en redes sociales

15 En la empresa donde labora cuenta con una cuenta de
alguna red social activa (Facebook , Twitter , etc)
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pepiAlleald

16 En el contexto empresarial, ¢la empresa en la que
usted trabaja desarrolla marketing con redes sociales?

17 Cree que su empresa deberia dar mayor importancia al
marketing con redes sociales

Persuasion

18 Considera que la persuasion es clave importante para
la adquisicién de un producto

19 En su empresa se aplica la persuasion con algun
incentivo a los clientes.

20 En su empresa usado la persuasién y han cambiado la

actitud de clientes potenciales.

Generacioén de Ideas

21

22

23

En la empresa donde labora existen reuniones donde
se generan nuevas ideas para el crecimiento
empresarial de la empresa.

Cree usted que las ideas que se generan en la empresa
generen ventajas competitivas

En la empresa donde labora cree que la generacién de
ideas, es parte fundamental para un buen
posicionamiento.

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de Marketing Directo y Posicionamiento
de las empresas exportadoras de café organico de Jaén, 2016. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo para
responder con las siguientes preguntas del cuestionario. Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted
crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Siempre (5) - Casi siempre (4)- A veces (3)

- Casi Nunca (2) -

DIMENSION

ol1o1jouaq 0 oingLie 1od

Posicionamiento

Fisicos
1 El empaque es adecuado para el producto
2 El envase proporcionado es adecuado para el
producto
Funcionales
3 El producto brindado es de una cantidad
adecuada
4  El envase establecido cumple con el periodo de

duracién del producto

Emocionales

5

Una buena publicidad sobre el proceso que tiene
el producto sera vital para crear sensibilidad y
confianza por parte del cliente

El producto le brinda satisfaccion a sus
consumidores

El equipo de trabajo trata de una manera
empatica a los clientes

Escala

3




Facilidad

9  El producto es facil de adquirir para su publico
objetivo

10 El producto es flexible al momento de adquirirlo

Capacidad

ownsuod 0 osn J10d

13 Encuentra algin beneficio en el producto para
sus clientes

La fidelidad al producto se ve afectado por
precios de la competencia

Indirecto

Conoce o ha adquirido café de empresas
informales

La competencia podria adecuarse mejor

La competencia puede desplazarlos facilmente
con productos similares o iguales

La calidad del producto se adecuan a los precios
propuestos

Precio

Esta satisfecho con el precio brindado a sus
clientes

La relacion entre el precio y la calidad brindada
son las adecuadas

La publicidad brinda una adecuada informacion
del producto




Anexo N°2 Validacion de los instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

g - /) {
1.Apellidos y Nombres del experto: Mgtr, /Dr. M‘"f (/’»’((m ZJM@{ A oy
.2.Cargo e institucion donde labera:___J{oces,
|3.Especialidad del experto: Veateeld D p Fey .

.4 Nombre del instrumento: :___(ueypGrun?
5. Titulo de la investigacion: Moy krry Tartto 4 pulivonumionte Ak empris  ouprirelirel
B.Autor dei instrumento: i 7 otibh Pk Owdoyz. : >

1
1
1
1
1
1

Il. ASPECTOS DE VALIDAC_ION:

| | Deficiente | Regutar Buena | Muybuena | Excelente |
L CRITERIOS ' INDICADORES 00-30% 31-55% 56-70% |  71-90% 91-100% |
3 [ Esta formulado con lenguaje | ! |
Claridad I apropiado ! I go !
O%] Esta expresado de manera | |
Objetividad coherente y logica. 30 ! !
Responde a las necesidades | |
Pertinencia internas  y externas de la | 70 |
investigacion. i |
. Adecuado para valorar aspectos y | | | |
Actualidad estrategias de mejora ! | 8o |
boshsca Comprende los aspectes en calidad | | { |
Organizacion y claridad, | | | V15) |
Aok Tiene coherencia entre indicadores | | !
Suficiencia v dimensiones | | ‘ {2 |
Estima ias estrategias que | i
Intencionalidad responda al propésito de la } | | | Y0
investigacion. i | ! | !
Considera gue los items utiizados L ‘ |
: Z en este instrumento son todos y | | |
Consisencix cada unc propics del campo que se l ‘ | | ia
esta investigando. | |
Consicera ia estructura del presente | | |
e haaaiie instrumento acdecuado al tipc de | ‘ ‘ | ga
usuaric a quienes se dirige el | | | |
instrumento. | | | |
| % | Considera que los items miden lc | | | i
[ Metodolagia | que pretenden medir. | ‘ | YD ‘
z | i i |
| PROMEDIO DE VALIDACION | ‘1 | | | |

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

Primera Variabie: Marketing Directo

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

02

03

Ne SUFICIENTE | | |
T
|
|

/

04

74 ‘ |

05

06

07

0 »
|74 |
[ ‘ ]

08

09

|

10

|
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Segunda variabie: Posicionamiento

ITEM
N°

| SUFICIENTE | MEDIANAMENTE
! ! SUFICIENTE

| INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

v.

PROMEDIO DE VALORACION:

OPINION DE APLICABILIDAD:

( ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

{ ) El instrumento no puede ser aplicado.

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017

irma del experto

ONL: __ 47422579
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i i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

Apeliidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr._ /1A o€ 2 (AMls foirrto [Gs)

(Bl

1.2.Cargo e institucion donde labora: CooRtS JADEST . ED .« M. i
1.3.Especialidad del expertc: ML, CC- DEW £D Co

1.4.Nombre del instrumento: :___{lwitronir

1.5.Titulo de la investigacion:_My /2 Firg ingcle 4 JO)Goromiento oo emprass 2xpofodor
1.6.Autor del instrumento: ;__Zeitn Pnty’ Cevors . £

Il. ASPECTOS DE VALIDAQ!@N:

Deficiente | Regutar | Buena | Muybuena } Excelente |
CRITERIOS INDICADORES l 00-30% 31-85% 56-70% | 71-90% 21-100% |
2 Esta formulado con lenguaje &,
Claridad apropiado. ! 5(} 4
s Esta expresadoc de manera
Objetivicad coherente y légica. | X%

Responde a las necesidades

Pertinencia internas  y externas de la |- yo%
investigacion.
2 Adecuado para valorar aspectos y G,
Actualidad estrategias de mejora 20/‘3
) Comprende los aspectcs en calidad | 7
Organizacién y claridad. | ?0 ()
TR Tiene coherencia entre indicadores
Suficiencis y dimensiones )’0‘7;’,
Estima las  estrategias que
Intencionalidad responda al propésitc de la 80?
investigacién. 2
Considera que los items utiiizacos %
= 2 en este instrumento son todos y
Consistencia cada uno propios del campo que se BO /0

esta investigando.

Considera la estructura del presents

-]
; instrumento adecuaco al tipo de X
Coharencia usuario a quienes s& dirige el O/()
instrumento.
: | Considera que ios i{tems miden lo | 3 O,
Matodolog(s que pretenden medir. ! l O /0
/
|
!

PROMEDIO DE VALIDACION

I E | Qo | 2

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: Marketing Directo

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° | v SUFICIENTE | i

!

01

02

03

04

05

06

Q7

08

09

10
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11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

|

21

22

23

l

BT Gl TR T e BT T T S SIS O DN
Segunda variabie: Posicionamiento

ITEM
N°

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE OBSERVACIONES

01

02

03

04

05

06

07

08

08

10

35

12

13

14

15

16

17

18

18

20

21

22

23

24

25

|

286

27

Si tienen mas items, anote cuantes faitan;.........

IIl. PROMEDIO DE VALORACION:

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
( ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

( ) Elinstrumentc debe ser mejorado antes de ser aplicado.

( ) Elinstrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho Q... de. K140 Do 2017

e;pen
onE:_CHN DY gﬂ
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ﬁ ucv

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

1.1.Apeliidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr. ﬂtd Brrco 30{1*& Esteern D

1.2.Cargo & institucion donde iabora: DICE-obA.

1.3.Especialidad del experto:_M@R. &N NEGOUOS IMER ACCOMA LES

1.4.Nombre del instrumento: ;__(OESTOMNARLO

1.5.Titulo de la mvestlgamon MPRKETIVL DIRER0 ¥ POICORAMIENTO mm_x&m/‘m
1.6. Autor dei instrumento: Edith Pinie bworG

ll. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Reguilar | Buena Muy buena | Excelente |

| |
CRITERIOS | INDICADORES | 00-30% 31-55% | 56-70% 71-90% 91-100%
B [ Esta formulado con lenguaje | |
Claridad e nids: ! 80% | |
SRR Esta expresado de  manera | & |
Objetividad coherente y légica. | 50/0 | ‘
Responde a las necesidaces i o A0,
Pertinencia internas  y externas de la ‘ | 50/0
investigacién. | | |
. Adecuado para valorar aspectos y | | |
fictualicad estrategias de mejora | | 30%

Organizacion

| Ci de | t 1 calidad |
| Comprende los aspectes en calida ‘ | | go%

y claridad.
§o7 |

Suficiencia

Estima las  estrategias que ‘
Intencionaiidad responda al propésito de la | ‘

| Tiene conerencia entre indicadores |
responda Bl |
investigacion. | |

en este instrumentc son todos
cada uno propics del campo que se
esta investigando.

Considera que los items utilizados
Consistencia

Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de '

| y dimensiones “
|
‘ 4ok |

I
0,
Coherencia : XO /‘7
usuario a quienes se dirige el |
instrumento. |
7 Considera que los items miden lo | | |
I J | [ X
Mstodologia Jue pretenden medir. | | | OU/D |

% { ]
PROMEDIO DE VALIDACION ' | | | | i

PERTINENCIA DE LOS |TEMS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: Marketing Directo

ITEM | SUFICIENTE | MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE OBSERVACIONES
| N | SUFICIENTE |
o1 4
02 7 i
03 74 T
04 % j [ ]
05 | / | | I
06 | v | |
07 . | 1
08 : - [
03 v [ [
10 v | [ |

OFICINA DE INVESTIGACION UCV - LIMA ESTE - 2017



11

FaR

[ 13

(14

15

18 !
(17 [
18 [
19

120

[21

[22 [
l23 |

AAENSNNNNNN

N

Si tienen mas items, anote cuantes faltan;...
Segunda variable: Posicionamiento

INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

N° SUFICIENTE

| 01
02
| 03
| 04
05
06 |
07
| 08
|08
10

ITEM | SUFICIENTE | MEDIANAMENTE
|
|

N <

n
o

(5]
-

s
< A s R RN SENSNRE

B A (1851 9

|

Si tienen mas items, anote cuantes faltan:...............

Iil. PROMEDIO DE VALORACION: %0020 |

. QPINION DE APLICABILIDAD:
() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

() El instrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho.ﬁg... de...... Q‘L ....... del 2017




w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres dei experto: Mgtr. /Dr. ¢ ey % 7
Fe v 5

1.2.Cargo e institucion donde iabora:

1.3.Especialidad del experto: fre
1.4.Nombre del instrumento: |___‘“meafhonario

1.5.Titulo de la investigacion: _fAur&tm, Direchy 4 [Usitanumien]o
1.8. Autor del instrumento: :

Ldidh Pt Gundra

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

A emprec0s expoltedoros.
T

i | b
[ enremcsTo] 2 WoicpoRes ] e [ Com s T o] svssen
: Esta formuiado con lenguaje | | | o | |
|L Glavdsd ‘ apropiado. : ‘ i fﬂ / | |
i i Esta  expresadoc de  manera ) | o |
| ORistividag coherente y légica. | 3 /a o
| Responde las  necesidaces | | | 3
| Pertinencia internas  y externas de la | | l ] ﬂ 7
| | investigacion. | | | ©
n Adecuado para valorar aspectos y | | ;PD o,
| ficialldag estrategias de mejora | | | /o
! Organizacion u.ff::;earéue los aspectes en calidacd ‘ | | | dzo ?/‘,‘l |
| iR Tiene conerencia entre indicadores | of | |
| Suficiencia y/dimsreionss | | fp 4 1
Sstima las  estrategias  que | | ] \
| Intencionalidad | responda al propdsito ce Iz | | | H °/ l
| investigacion | s
| Consicera gue los items utilizados | | |
! : : en este instrumento son todos y | | | 0 ) |
| Consistancla cada unc propios del campo que se | | | }71 Q| |
| 2sta investigando. \ | | | |
! Consicera |a estructura del prasents | i { | |
3 instrumento adecuado al tipc de | | 9 | |
Soherencia usuaric 2 quienes se dirige el | } | H -/Q |
| instrumento. | | | |
—— - ]
z | Considera que los items micen ic | | ? D 1
Mstodologia | ;¢ pretencen medir | | / | |
T = T |
PROMEDIO DE VALIDACION | | i \ |
PERTINENCIA DE LOS {TEMS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: Marketing Directo
| ITEM | SUFICIENTE i MEDIANAMENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
| N° SUFICIENTE |
01 |
02 / | |
03 A [ |
04 ./ | s
05 \/ | |
06 ')
07 \ s
| 08
09
110
OFICINA CE INVESTIGACION UCV - LIMA ESTZ - 2017



KK

12

13

14

15

16

17

.18

19

| 20

L21

22

L23

Si tienen mas items, anote cuantes faltan;

Segunda variable: Posicionamiento

ITEM | SUFICIENTE | MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE

INSUFICIENTE

OBSERVACIONES

01

102

103

04

05

06

07

08

08

10

11

12

13

14

15

| 1

16

117

|18

19

20

p21

22

23

24

S

6

7

Siktienen: mds/items; dnote:cuantos falan.....uvuniunnuniinins R SRR

(
(
(

lIl. PROMEDIO DE VALORACION:

£ %o

tal como esta elaborado.

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
) Elinstr puede ser apiicad

)} Ef instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

} €l instrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho,‘.;.‘%?.‘ de.......q ......... del 2017
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
l. DATOS GENERALES:
Solge Luis PUNCAS SAcuapor

1.1.Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr.

1.2.Cargo & institucién donde labora: B1P Spey !

1.3.Especialidad del expertc: ElonNo M ST

1.4.Nombre del instrumento: :__ (v a1k ongrio

1.5. Titulo de la investigacion:_Noykehn, Drinechy g poscagmaments L enprmc) oypoitedore
1.6.Autor del instrumento: ___Luith nie Guevca '

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regutar Buena Muy buena Excelente|

CRITERIOS INDICADORES I 00-30% | 31-55% | 56-70% | 71-90% | 91-100% |
N Esta formuiado con lenguaje .
Claridad apropiado. JT/
5 5 Esta expresado de manera
Objetividad coherente y légica. ) | /
Responde a las necesidades I
Pertinencia internas  y externas de la |- «) J’/
investigacion.
. Adecuade para valorar aspectos y ,/
Actualidad estrategias de mejora })
: Comprende los aspectcs en calidad | / //
_ Organizacién y claridad, : | ’?}
S Tiene coherencia entre indicadores Y,
Suficiencia y dimensiones Bl T/
Estima las  estrategias que Nt
Intencionalidad responda al propésito de la 7{/
investigacién.
Considera que los items utiiizados 5 =
3 . en este instrumento son todes y .
Consistencia cada uno propics del campo que se / 7/

esta investigando.

Considera la estructura del presente

. instrumento adecuado al tipo de Nt/
Coherencia usuaric a quienes se dirige el /T/
instrumento. .
= | Considera gue los items miden Ic
Metodologia gue pretenden medir. ?T
PROMEDIO DE VALIDACION l ! | |- et ]

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

Primera Variabie: Marketing Directo

ITEM | SUFICIENTE | MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE OBSERVACIONES
NS | SUFICIENTE !

01

02

03

04

cs

06

07

08

08

I

10

OFICINA DE INVESTIGACION UCV - LIMA ESTE - 2017
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11 i
12 H

13 |

14

15 /

16

17

18 /

19 |

.

20 i 17

21 7

22 !

23 ]

Segunda variabie: Posicionamiento

ITE! SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE

Py ] s

05

06

07

08

08

10 [

11 |

13

ala

n

ENEXIINY e Py PP )

i
| |

| !
T

|

1ll. PROMEDIO DE VALORACION:

PINION APLI D:
( ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

{ ) Eiinstrumento no puede ser aplicado.

o 4 —%W?Ndel 2017

San Juan de Lurig:
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PROBLEMA

Problema general

OBJETIVOS

Objetivo general

73

Anexo N° 3 Matriz de Consistencia

HIPOTESIS

Hipotesis general

¢ Qué relacion existe
entre marketing directo
y posicionamiento de
las empresas
exportadoras de café
organico de Jaén,

Determinar la
relacién entre
Marketing Directo y
Posicionamiento de
las empresas
exportadoras de café
organico de

Existe relacién entre
IMarketing Directo y
Posicionamiento de
las empresas
exportadoras de café
organico de Jaén

20167 Jaén 2016 ,2016.
Problemas Objetivos Hipotesis
especificos especificos especificas

¢ Qué relacion existe
entre posicionam iento
y la dimension
comunicacion de las
empresas
exportadoras de café
organico de Jaén
20167

Determinar la
relacion entre
posicionamiento y la
dimension
comunicacion de las
empresas
exportadoras de café
organico de Jaén
,2016.

Existe relacién entre
posicionamiento v la
dimension
comunicacion de las
empresas
exportadoras de café
organico de Jaén,
2016

¢ Qué relacion existe
entre posicionamiento
y la dimensién
desarrollo de web de
las empresas
exportadoras de café
organico de Jaén
20167

Determinar la
relacion entre
posicionamiento y la
dimension desarrollo
deweb delas
empresas
exportadoras de cafe
organico de Jaén
2016

Existe relacién entre
posicionamiento y la
dimensién desarrollo
de web de las
empresas
exportadoras de café
organico de Jaén |
2016

¢ Cual relacion existe
entre posicionamiento
y la dimension
creatividad de las
empresas

exportadoras de café

organico de Jaén
20167

Determinar la
relacion entre
posicionamiento y la
dimension
creatividad de las
empresas
exportadoras de café
organico de Jaén
2016

Existe relacién entre
posicionamiento v la
dimension creatividad
de las empresas
exportadoras de café
organico de Jaén |
2018

DEFINICION
CONCEPTUAL

Alet (2011) define
Marketing Directo
como “El marketing
directo es un sistema
interactivo de
comunicacion que
utiliza uno o mas
medios, dingido a
crear y explotar una
relacion directa entre
una empresa y su
publico objetivo, ya
sean clientes,
clientes potenciales,
generando tanto
respuestas medibles
como transacciones
en cualguier punto

Paris (2014) en su
libro
“Posicionam ienta
significativo” sostiene
que “Es el lugar que
ocupa el producto en
la mente del
consumidor en
relacién de los
productos de la
com petencia”

DEFINICION
OPERACIONAL

Esta variable sera
medidacon 3
dimensiones

Comunicacion ,
Desarrollo de web y
Creatividad, con una

totalidad de 10

indic adores utiizando
como tecnica la
encuestaycomo
instrumento el
cuestionario en escaal
de Likert.

Esta variable sera
medida con 4
dimensiones: Por
atributo o beneficio ,
Por uso o cosumo,
Por competidor y Por
precio y calidad, con
una totalidad de 12
indic adores utilizando
como tecnica la
encuestaycomo
instrumento el
cuestionario en escaal
de Likert.

DIMENSIONES

Medios Electrénicos

INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE
MEDICION

Ordinal

Camparias de

. . 3.4 Ordinal

COMUNICACION Telemarketing
Campafias por 56 Ordinal

COITEO
Medios Impresos 7.8 Ordinal
Comercio 9,10 Ordinal
Electrénico
i Avi 11,12 i

DESARROLLO DE Marketing mowvil Ordinal
WEB Marketing viral 13,14 Ordinal

Marketing con
redes sociales 15,18,17 Ordinal
Persuasion 18,19,20 Ordinal

CREATIVIDAD

Generacion de ldeas | 21,22,23 Ordinal

Fisico

Ordinal

POR ATRIBUTO O

BENEFICIO Funcional 3.4 Ordinal
Emocional 26,7 Ordinal
Facilidad 89 Ordinal
PORUSO O Flexibilidad 10,11 Ordinal
CONSUMO

Capacidad 12,12 Ordinal
Directo 14,15 Ordinal

POR i 16,17 i
COMPETIDOR Indirecto 3 Ordinal
Potenciales 18,1920 Ordinal
Calidad 21,22 Ordinal

POR PRECIO Y . .
CALIDAD Precio 23,24 Ordinal
Confiabilidad 25,26,27 Ordinal
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