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RESUMEN

El método utilizado en la presente investigacion fue el hipotético deductivo con un enfoque
cuantitativo, con un nivel descriptivo correlacional y el tipo de estudio desarrollada es la
aplicada, quienes fueron participes y la poblacién de esta investigacién fueron los 50
colaboradores de la empresa “Nutra Stevia E.LLR.L, S.M.P, afio 2019, ademas los 50
colaboradores forman parte de la muestra seleccionada para la realizacion de esta
investigacion, mediante un cuestionario con 20 preguntas formuladas, vinculadas al
marketing estratégico y al posicionamiento de marca. Después de haber recolectado los
datos, estos pasaron a ser tratados estadisticamente, por medio del programa estadistico
SPSS V.25, brindando como conclusion que el marketing estratégico si se relaciona con el
posicionamiento de marca en la empresa Nutra Stevia E.l.R.L, S.M.P, afio 2019.

Palabras claves: Marketing estratégico y posicionamiento de marca



ABSTRACT

The method used in the present investigation was the hypothetical deductive with a
quantitative approach, with a correlational descriptive level and the type of study developed
is applied, who were participants and the population of this research were the 50
collaborators of the company "Nutra Stevia EIRL, SMP, year 2019 ", in addition the 50
collaborators are part of the sample selected for the realization of this research, through a
questionnaire with 20 questions formulated, linked to strategic marketing and brand
positioning. After having collected the data, they were treated statistically, through the
statistical program SPSS V.25, providing as conclusion that the strategic marketing if related

to the brand positioning in the company Nutra Stevia EIRL, SMP, year 2019.

Keywords: Strategic marketing and brand positioning



I. INTRODUCCION

En la actualidad se estdn presentando cambios repentinos debido al fendmeno de la
globalizacion y al crecimiento tecnolégico de la comunicacion e informacion, es por ello,
que el entorno nos exige a adaptarnos o anticipar los rotundos cambios que se presentan en
el dia a dia de las personas y de las organizaciones, esto conlleva a las personas e identidades
preguntarse el como afrontara y como deberd actuar en los diferentes escenarios que se
presentaran en el futuro tanto como en el ambiente politico, social, tecnoldgico, econémico,
demografico, etc. Con la finalidad de poder estar preparados para cualquier cambio que
pueda afectar nuestras actividades a corto, mediano y largo plazo, por ello las empresas
deberén realizar estudios para poder plantear estrategias que le permitan seguir creciendo
para lograr una estabilidad econémica y un posicionamiento adecuado en el mercado. Ahora
bien, luego de haber realizado el diagnostico en la realidad problematica, se ha encontrado
los siguientes problemas: Que el comercio internacional esta en constante cambio. Falta de
planeacion para la realizacion del marketing estratégico. Entendimiento limitado sobre la
mercadotecnia como instrumento para la toma de decisiones, Planes de marketing
estratégico incompletos

En el ambito internacional, el ambito empresarial se encuentra en un estado alarmarte, el
comercio internacional estd en constante cambio y esto influye al sistema de organizacion
de las compafiias que desean llegar a posicionarse dentro del mercado global. Esto supone
ventajas e inconvenientes para los empresarios que logran abrir sus fronteras a nivel mundial
para llegar a un mercado mucho mas grande y amplio, pero a la vez mucho méas competitivo.
Por este motivo, los estudios de mercado se posicionan cémo una de las estrategias
principales de la planeacion de marketing para cualquier organizacion que quiera llegar a
posicionarse dentro del feroz comercio internacional. Segun la Asociacion Espafiola de,
Marketing, Estudios de Mercado y Opinidn, el sector de la investigacion de mercados mueve
en el mundo alrededor de 44.000 millones de ddlares, y ya van 7 afios de crecimiento
consecutivo. Por todo ello, ahora més que nunca los estudios realizados de mercado y los
planes de marketing estratégico son indispensables para las empresas ya que les permite
identificar las nuevas costumbres de los consumidores y crear la mejor estratega posible para
aplicarla y posicionarse delante de la competencia y perfeccionar los planes de

internacionalizacion.



En el contexto nacional, para José Manuel Buitron los emprendedores limitan sus
recursos centrandolos en ventas y promocion, pero se debe detallar que ello son solo una
proporcion de estrategias y herramientas que se emplean en su realizacion, mas no la
definicion exacta de marketing. Si bien es cierto vender no es el objetivo primordial del
marketing, pero se considera que es el fruto de las estrategias que se ejecutan en el plan
operativo y estratégico, ya que de nada sirve tener los mejores procesos si al final no se
obtiene los resultados que una empresa espera, lograr rentabilidad, por lo cual los
empresarios en el Peru tienen que entrar en un estado de reflexién sobre la aplicacién del
marketing estratégico para poder lograr posicionarse bien en alto en la mente de los

consumidores.

En el medio local, la empresa Nutra Stevia EIRL se presentan problemas los cuales son
a veces desapercibidos por la misma gerencia, ya que por el hecho de ser lideres en la
categoria de edulcorantes en los supermercados a nivel nacional, llegan a pensar que las
decisiones que toman y en la forma que las toman son las mas adecuadas, no mencionamos
que las decisiones que se toman en la empresa no son las correctas, solo que se podrian
mejorar, una de las fortalezas mas importantes de la empresa es que estan en constante
innovacion, ampliando su cartera de productos, cada vez que hay una nueva idea ya la estan
proyectando, el problema recae en que no realizan investigaciones y estudios de mercado
para poder asegurarse que su producto o nuevos productos van a hacer aceptados o que
tendran éxito, falta mejorar su segmentacion de mercado, conocer mas a su mercado
objetivo, los productos nuevos se producen y se busca venderlos, sin saber anteriormente si
tendra éxito seguro, no se especifica bien a qué mercado esta dirigido y tampoco se realizan
planes estratégicos, se toman las decisiones por intuicion y porque se cree sera lo mejor para

la empresa.



Lépez (2018). En su tesis titulada “Marketing Social e Imagen de Marca en el Instituto
de la vision en Montemorelos™. Trabajo para lograr obtener el titulo en Administracion y
Marketing, en la Universidad de Montemorelos. Esta investigacion tuvo como objetivo
identificar si el marketing social aplicado por el Instituto de la Visidn tiene una relacion con
la imagen de la marca. Existe una relacion positiva del posicionamiento con respecto al
marketing social con la imagen de la marca, de acuerdo a la prueba estadistica de correlacion
Rho de Spearman donde se obtuvo 0.468 como resultado, siendo por tanto aceptada la
hipotesis alterna. El estudio concluye afirmando que todo indica que cuanto mas se aplique
el marketing social, mejor o mayor sera la apreciacion de marca del Instituto de la Vision.

Nufiez (2017). En su tesis “El Marketing Estratégico en el proceso de Ventas de la
empresa de licores CESAR LAC cia. Ltda”. Trabajo para conseguir el grado académico de
Magister en Gestion de la Produccion Agroindustrial, en la Universidad Técnica de Ambito.
Esta investigacion tuvo como objetivo disefiar un plan estratégico de marketing para mejorar
los procesos de ventas de licores en la empresa César Lac Cia. Ltda. El autor concluye que
existe una relacion positiva del posicionamiento con respecto a las estrategias de marketing
con las ventas, de acuerdo a la prueba estadistica de correlacion Pearson de la que obtuvo
0,600 como resultado, siendo por tanto aceptada la hipotesis alterna. El estudio concluye que
cuanto mas se aplique el marketing estratégico si mejorara el proceso de ventas de licores

en la empresa César Lac Cia. Ltda

Moposita (2017). En su tesis “El marketing estratégico en el proceso de ventas de las
pulpas de frutas elaboradas en la Planta AGROTAL del canton Echeandia provincia
Bolivar.” Trabajo para obtener el grado académico de Magister en Gestion de la Produccion
Agroindustrial, en la Universidad Técnica de Ambito. Esta investigacion tuvo como objetivo
general elaborar estrategias de marketing para el incremento en las ventas de las pulpas de
frutas desarrolladas en la Planta AGROTAL. El autor en su trabajo de investigacion
concluye que la variable precio presenta correlacion positiva con las otras variables que se
estudiaron, ya que se visualiza valores superiores a 0,631; de la misma forma la variable
estrategias a aplicar guarda correlacion con la variable cumplimiento de entregas con 0,689,
del mismo método con la variable incrementar publicidad con 0,929 y con la variable precio
con un coeficiente de 0,682; y finalmente la variable estrategias para la venta guarda

correlacién con las variables cumplimientos de entrega, incrementar publicidad, precio y



estrategias de publicidad, puesto que se expone valores mayores a 0,656. Esto indica que
con la prueba estadistica de correlacion de Pearson se determina que hay relacion positiva
entre la mayoria de las variables de estudio, puesto que presentan valores superiores a 0,6;
en tal virtud se acepta la hip6tesis que se plantea en la investigacion, es decir que con la
implementacion de marketing estratégico si lograra incrementar las ventas de las pulpas de

frutas desarrolladas en la Planta AGROTAL en la provincia de Bolivar.

Sanchez (2015). Con la tesis “La Administracion del Marketing Estratégico para la
Maximizacion del Servicio en la Mecanica Automotriz Sanchez de Ambato”. Trabajo para
conseguir el titulo de Ingeniera en Gestion y Marketing de Negocios, en la Universidad
Técnica De Ambato, El autor presenta como objetivo general desarrollar la Administracion
del Marketing Estratégico para mejorar la productividad en la prestacion de servicios de la
Mecénica Automotriz Sanchez de la Ciudad de Ambato. Los analisis de su investigacion
indican que arrojando un valor de X2t= 9,4877 < X2c = 22,744, por el resultado, se acepta
la hipdtesis alterna, en otras palabras, el estudio concluye afirmando que todo indica el
Marketing Estratégico ayudara a la Maximizacion del Servicio en la Mecanica Automotriz
Sanchez de la Ciudad de Ambato.

Acosta (2014). En su tesis “Estrategias de Marketing y su Incidencia en el
Posicionamiento de Mercado de la fabrica Katy Delicatessen productora de bizcochos”.
(Tesis para conseguir el titulo en Magister en Gestion de la Produccion Agroindustrial). Este
trabajo tuvo como objetivo determinar las estrategias de marketing que influyan en el
posicionamiento de mercado de la fabrica “Katy Delicatessen” en Pichincha 2013 -2015.
Los analisis reflejan que como la probabilidad es menor que el nivel de significancia; en
otras palabras, 0.001 < 0.05 como resultado, siendo por tanto aceptada la hipotesis alterna.
El estudio concluye afirmando que las estrategias de marketing influyen en el

posicionamiento de la fabrica Katy Delicatessen en Pichincha.

Leon (2018). En su tesis “Planeamiento estratégico de marketing y el posicionamiento
en los asociados del Mercado Productores, Santa Anita, 2018”, (trabajo para conseguir el
titulo de licenciamiento en administracion). El autor presenta como objetivo conocer la
correlacién del planeamiento estratégico de marketing con el posicionamiento en los

asociados del Mercado Productores, Santa Anita 2018. El valor hallado de significancia fue



de 0,00, por ende. Se llegd a la conclusion que se acepta la hipétesis alterna y se decide
rechazar la hipotesis nula, de acuerdo a la prueba estadistica de correlacion, siendo por tanto
aceptada la hipdtesis alterna. El estudio concluye afirmando que existe relacion entre el
planeamiento estratégico de marketing y el posicionamiento en los asociados del mercado
Productores.

Ramos (2018). En su tesis “Plan de Marketing y el Posicionamiento de la caja municipal
de ahorro y crédito de Arequipa s.a. — S.M.P, 2018”, trabajo para conseguir el titulo de
licenciada en administracidn, en la universidad Cesar Vallejo. Esta investigacion tuvo como
objetivo conocer la correlacion del plan de marketing con el posicionamiento de la Caja
Arequipa S.A. — S.M.P., 2018. En los analisis se observd que existe una relacion positiva
del plan de marketing con respecto al posicionamiento de la caja municipal, de acuerdo a la
prueba estadistica de la que se logré obtener 0,711 como resultado, siendo por tanto aceptada
la hipdtesis alterna, ademas se logra observar que la significancia obtenida es de 0.00. El
estudio concluye afirmando que se logro cumplir el objetivo general, en otras palabras, que

el plan de marketing tuvo relacion con el posicionamiento.

Leodn, Pereda y Andreé (2016). En su tesis titulada “Propuesta de un plan estratégico de
marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa contratistas ledn ingenieros
S.R.L, en la ciudad de Trujillo”, trabajo para obtener el titulo profesional de Ingeniero
Industrial. Esta investigacion tuvo como objetivo determinar que desarrollando un plan
estratégico de marketing se mejora el posicionamiento de la empresa Contratistas Leon
Ingenieros S.R.L. El estudio concluye. Segin el método de la prueba ¥ donde los
coeficientes de correlacion es positiva, donde el grado de sig fue de 0.00, por ello se decide
dar rechazo a la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alterna, es decir que desarrollando un
plan estratégico de marketing incrementara el posicionamiento de la empresa Contratistas
Ledn Ingenieros S.R.L, por lo cual existe correlacion entre las variables estudiadas.

Orrillo y Ascona (2016). Su tesis titulada “Estrategias de Marketing para el
Posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo”. Trabajo para
conseguir el titulo de licenciada en administracion y sistemas, en la universidad Peruana los
Andes, la investigacion tuvo como objetivo definir que las Estrategias de marketing
incrementar el posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en Huancayo. Logrando a

hallar como resultado Zc= 1,96; Segun tabla de la Media poblacional, de decide dar rechazo



a la hipdtesis nula, y aceptar la hipétesis alternativa, lo cual significa que las estrategias de
marketing desarrollan efectos positivos en el posicionamiento de la empresa “AERO
SHOES”. Hipdtesis alterna: (Hay relacion entre ambas variables).

Davila y Mozombite (2017). Con la tesis “Relacién del Plan Estratégico para el
Posicionamiento de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, lima 2017,
trabajo para conseguir el titulo de bachiller en Administracion y Negocios Internacionales,
en la UPN. La investigacién tuvo como objetivo definir si hay alguna relacion del plan
estratégico con el posicionamiento de las empresas de servicio turistico del distrito de
Miraflores en Lima. De acuerdo a la prueba estadistica de correlacion de la que se obtuvo
un 0.586 como resultado, siendo por tanto aceptada la hip6tesis alterna. El estudio concluye

afirmando que el plan estratégico tuvo relacion con el posicionamiento de las empresas.

Teorias Cientificas

La teoria moderna del Marketing de Philip Kotler

Marketing Estratégico

Philip Kotler es reconocido como la influencia suprema en Marketing y es autor de las obras
mas relevantes e importantes redactadas en el campo del Marketing, es el padre del
marketing moderno, del marketing 2.0. Kotler dio a conocer en una de sus conferencias y en
uno de sus ultimos libros una teoria que el demonio “la teoria moderna del marketing” la
cual fue titulada los principios del marketing.

Primer principio. Reconocer que ahora quien tiene el poder es el consumidor.

Segundo principio. Elaborar la oferta apuntando exclusivamente a tu mercado.

Tercer principio. Elaborar las estrategias de marketing sobre la propuesta de valor.

Estos principios son fundamentales y las empresas deben seguirlos, reconocer que ahora el
poder lo tiene el consumidor se debe tomar muy en cuenta, por ello el marketing estratégico
tiene como fin identificar las necesidades futuras y actuales que tienen los consumidores,
para poder brindarle una solucién rapida e inmediata y podamos satisfacer sus necesidades.
Desarrollar la oferta apuntado Unicamente a tu mercado, el marketing estratégico busca
localizar segmentos y nichos de mercado, por lo cual se obtiene como resultado la
especializacion y concentracion de tu mercado.

Disefiar estrategias con el fin de conocer las necesidades de los consumidores, nos permite

comunicar en un futuro las nuevas propuestas de valor que tienen nuestros productos, en



conclusion implementar un marketing estratégico nos permitira ser participes de esta nueva
teoria y a su vez se podrd lograr un buen posicionamiento en este nuevo mundo del

marketing.

Teoria de la administracion de la mercadotecnia segun Philip Kotler

La administracion por la mercadotecnia como teoria, es el proceso de ejecucion, planeacién
de promociones, distribucion de ideas y fijacion de precios, servicios, todo para poder
brindar lugar a intercambios que permitan satisfacer las necesidades organizacionales e
individuales, esta teoria tiene como funcion involucrarse en los niveles y la composicion de
las demandas y oportunidades, de manera que las empresas logren sus objetivos, esta
administracion cuenta con procesos de fases:

Planeacion: Consiste netamente en analizar y conocer las oportunidades de negocios,
elaboracion de estrategias, seleccion de mercado meta, etc.

Control: Consiste en identificar la posicion actual, teniendo en cuenta el destino que se ha

pretendido estar en la fase planeada.

La teoria de la administracion de la mercadotécnica tiene como finalidad dar lugar a
intercambios que logren satisfacer a los clientes y a las organizaciones, ademas de fijar mejor
los precios, realizar promociones, distribuir las ideas.

Todos estos procesos que realiza la administracion de la mercadotecnia estan dirigida a
detectar oportunidades de negocio en el mercado y poder satisfacer a los consumidores
logrando asi una fidelidad o posicionamiento en la mente de los consumidores, sabiendo que
podemos satisfacer sus necesidades de los consumidores como empresa, entonces logramos
un posicionamiento de servicio, producto o marca en la mente del consumidor, adicional a
ello Kotler menciona que la fijacion de precios y promocion son procesos de la
administracion de la mercadotecnia, relacionando asi estos dos procesos con el marketing

mix.

Teorias relacionadas a la Variable I: Marketing estratégico
Mufiz (2014) Menciona que:
Marketing estratégico pretende identificar o conocer las necesidades futuras y

actuales de los consumidores que son participes de un mercado, donde a su vez se



identifican nichos de mercado, se localizan segmentos de mercado potenciales,
ademas busca que las empresas valoren al mercado en el que se encuentran y
sobretodo te permite identificar oportunidades y elaborar planes de accién que
permitan cumplir los objetivos.
El marketing estratégico es conocer el mercado en el cual te encuentras o eres
participe, a su vez te permite detectar oportunidades en el mercado las cuales
benefician a las empresas, te permite conocer y saber cuéles son las necesidades de los
consumidores, adicional a ello te permite poder planificar con una garantia alta de

éxito, basandose en las demandas y los datos del mercado.

Martin (2018) menciona que:
Llamamos marketing estratégico a la faceta del marketing dirigida al largo y mediano
plazo, que elabora distintas técnicas de analisis del mercado para descubrir e identificar
oportunidades que posibiliten a la empresa destacar y crecer frente a sus clientes,
teniendo siempre en cuenta las necesidades del cliente o consumidor. En lugar de
desarrollar servicios y bienes, y pensar luego en como vendérselos a los clientes, el
marketing estratégico analiza a primera instancia como esta y como se encuentra la
situacion del mercado, los consumidores y la competencia y elabora los bienes y
servicios de acuerdo a los nichos detectados en el mercado.

Para Martin el marketing estratégico es una vertiente del marketing la cual se da con el

objetivo de emplear estrategias de medio y largo plazo, en el cual se emplean técnicas en los

mercados con el fin de detectar oportunidades y tomar decisiones eficientes que faciliten

posicionar de una empresa.

Veray Veliz (2015) Indican que:
El marketing estratégico se basa en el estudio de los deseos y necesidades de las
empresas y los consumidores, para lo cual el consumidor se encuentra en una
perseverante blsqueda de un buen producto que le permita dar solucién a sus
problemas. Su funcion es la de reconocer las diferencias de los servicios y productos,
ver la evolucion del mercado y el tipo de segmento, de esta forma se puedan conseguir

ventajas competitivas que favorezca a la organizacion.
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Dimension 1 — V1: Mercado meta
Montilla (2015). Sefiala: “Los mercados meta son el resultado del pertinente andlisis de la
infraestructura del Mercado particular, donde se decide el Mercado para un cierto servicio,

bien 0 gama de articulos que desarrolla una empresa”.

Indicadores mercado meta

Mercado disponible

Marketing and Strategy (2018). Menciona; “El mercado disponible se define como la
cantidad de personas que estan dispuestas y son capaces de comprar un servicio o producto

en particular en un mercado en particular”.

Consumidores

Rivera (2014). Menciona: “El consumidor actual podria considerarse un cliente que se le
denomina abeja, ya que va de flor en flor es decir cambia de marca frecuentemente. Pero
que, cuando no queda nada satisfecho, esto quiere decir, cuando el valor que se ha percibido
es menor que el valor esperado, suelta su aguijon (en forma de camparia negativa de boca en
boca). En conclusion, es un consumidor que demanda mayor velocidad, es mas escéptico y
por ello demanda de mayor informacion. Ademas, el consumidor de hoy, tiene como
caracteristica estar inmerso en la cultura del yo y exige, por lo tanto, la personalizacion de
servicios y productos”.

Cualidades

Cordova (2014), nos dice que “son caracteristicas que definen y distinguen a las personas,

Pueden ser adquiridas o innatas y suelen ser mayormente positivas”.

Dimension 2 — V1: Investigacion de Mercados

Rosendo (2018). Indica que “la investigacion de mercados es una actividad muy amplia y
diversa de lo que usualmente se piensa. Probablemente, todos hemos realizado alguna vez
encuestas comerciales, ya sea en papel, por internet o teléfono. La investigacion comercial,
sin embargo, va mucho mas alla. No se basa simplemente en preguntar a determinados

consumidores su parecer 0 percepcion a cerca de un servicio o producto en concreto”.
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Indicadores de investigacion de mercados

Recoleccion de informacion

Anastasia (2017). Indica que “ya Sea que se trate de mercadotecnia, negocios, ciencias
fisicas, humanidades. La recopilacion de informacion o datos se define como el "proceso de
medicion y recopilacién de informacion sobre variables de interés, de una manera
sistematica establecida que posibilita formular preguntas, responder preguntas de
investigacion, realizar evaluaciones y probar hipotesis”.

Resultados

Simister (2019). Senala que “el resultado es interpretado de manera diferente por diferentes
empresas u organizaciones. Algunos lo usan solo para describir logros reales mientras otros

lo usan para describir el cambio predicho”.

Dimension 3 — V1. Segmentacion de Mercado

Lacalle (2014), menciona que “el mercado no se denomina un ente homogéneo. Adopta
divisiones y subdivisiones, lo que se debe tener en cuenta a la hora de estudiarlo y dirigirse
a él. Es que no todos los clientes o consumidores son iguales. Segmentar el mercado en
grupos homogéneos es lo mas indicado, es decir dividirlo, permitira a la empresa dirigirse
de una manera correcta y eficiente hacia el mercado, elaborando estrategias diferenciadas

para cada segmento que establezca”.

Indicadores de segmentacion de mercado

Grupos

Rosscraig (2014), acota que “el grupo se basa en las caracteristicas que envuelven el
desarrollo de toma de decisiones, de las caracteristicas del consumidor. Aquellas
organizaciones que buscan desarrollar y establecer, normalmente se espera que las relaciones
particulares comiencen con estas variables”.

Caracteristicas

Perez & Gardey (2014), mencionan que “llamamos caracteristicaa cada una de
las cualidades que posee o0 tiene una cosa 0 persona y que sirve para reconocerla respecto a
otras. Todas las cosas y personas tienen aspectos auténticos que los distinguen de los demas

y del resto de los objetos”.
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Diferenciacion

Economia Simple (2017), sefala que “la diferenciacién en marketing se define como una
caracteristica del bien o servicio que lo distingue o lo diferencia de la competencia. El
objetivo de tener una diferenciacion es la de desarrollar y brindar un bien o servicio
novedoso, Unico y original, que permita diferenciarse de la competencia y que de alguna

manera empuje a los consumidores a decidirse por nosotros mucho antes que por los demas”.

Teorias relacionadas a la Variable 11: Posicionamiento de marca

Espinoza (2014) menciona que:
El posicionamiento de la marca se define como el sitio o posicion que establece la
marca de un producto en el pensamiento de los clientes respecto al resto de la
competencia. Adicional a ello brinda una imagen, personal y propia de la empresa en
la mente de los consumidores, lo cual le permitira distinguirse de la competencia. Esta
imagen caracteristica o propia, se elabora por medio de una comunicacion activa de
algunas caracteristicas, valores distintivos o beneficios, a nuestro mercado objetivo,
previamente elegidos acorde a las estrategias de la empresa.
Segun lo anterior se menciona que el posicionamiento de marca en términos
administrativos es la posicion que sitGa una marca de un producto en el pensamiento
de los consumidores, dicho posicionamiento brinda a la empresa diferenciarse de la
competencia y sobretodo brinda a la organizacion tener una imagen personal propia
en el pensamiento de los consumidores que se encuentran dentro de su mercado.

Caballero (2016) acota que:
Se denomina posicionamiento al lugar que establece un servicio o un bien en el
pensamiento de los consumidores, es decir, la captacion o percepcién del consumidor
en cuanto al conjunto de caracteristicas y atributos que engloban el servicio o producto
junto con la imagen de la marca.

Chang (2017) Indica que:
El posicionamiento es un grado de recuerdo de servicios o bienes en los pensamientos
del cliente. Este posicionamiento no esta asegurado y puede modificarse en el tiempo
ya sea para mejorar, mantenerse 0 en muchos casos llegar a empeorar, esto va a
depender de qué tan eficientes sean las tacticas o estrategias comerciales que vayan a

llegar a emplear las empresas.
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Para Chang el posicionamiento se refleja en el nivel de recuerdo que tiene el
consumidor de un producto, es decir es el puesto que tiene un bien o servicio en el
pensamiento del consumidor, no suele ser constante, ya que suele variar con el tiempo,
estos cambios dependeran de las decisiones que se tomen y de las estrategias que se
decidan realizar.
Dimension 1 - V2: Marketing Mix
Estaun (2019), sefala que la mezcla de la mercadotecnia 0 mas conocido como marketing
mix, consiste en el conjunto de labores conducidas a la comercializacion y promocién del
producto o la marca en el mercado, teniendo en cuenta las 4P’s y con una meta clara: fidelizar

y atraer al cliente gracias a la satisfaccion de sus necesidades.

Indicadores de Marketing Mix

Precios

Espinosa (2014) menciona que “el precio forma parte del marketing mix, antes de asignar el
precio que llevaran los productos, tenemos que realizar estudios de algunos aspectos, como
el mercado, consumidor, la competencia, costos, etc. Por ultimo el cliente es quien decidira
si se fijo adecuadamente el precio, ya que compararan el precio que ha desembolsado por el
producto adquirido, frente al valor recibido del producto adquirido”.

Productos

Isoraite (2016). Senala que “el producto se define como servicio fisico o un bien para el
consumidor para el cual esta dispuesto a pagar. Incluye la mitad de los bienes materiales,
como muebles, ropay articulos comestibles y productos intangibles, como los servicios, que
los usuarios compran”.

Promocion:

Martin (2014). Menciona que “la promocién es el aspecto comunicativo del marketing mix.
Es estar creando un canal para dialogar con la base de consumidores objetivo. Mediante la
promocion, la compafiia apunta a la captacion del cliente y brindarles la informacion
suficiente sobre los productos para generar el interés suficiente para convencerlos y realicen

compra”.
Dimension 2 — VV2: Marca

Canel, Piqueiras, Ortega (2017), sefialan que “la marca es toda representacion grafica con

signo susceptible que permita diferenciar en los mercados los servicios y bienes que
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desarrollan las empresas de la competencia, la marca es la sefial que se pone o se hace en
algo o alguien, para compararlos, o para expresar pertenencia o calidad”.

Indicadores de marca

Imagen de marca

Llopis (2015), menciona que “la imagen de marca es la apreciacion de la marca que tiene
las asociaciones y los consumidores que estos desarrollaron y se relacionaron con la marca.
La imagen se enfoca en como el mercado o publico objetivo se imagind la marca, como
descodifica y logra percibir los discursos que se emiten por medio de sus servicios, bienes,
nombre, logos, comunicacion, etc. En conclusion, es la respuesta afectiva y cognitiva que el
cliente brinda sobre la marca, asi como la percepcion y el nivel de importancia de sus
caracteristicas”.

Simbolo

Bowsher (2014), sefiala que “Un simbolo es una imagen, es decir una accion, objeto, evento,
etc., que expresa o representa una idea o calidad en particular, actualmente los simbolos son
utiles, son una base de comunicacion global”.

Dimension 3 — V2: Calidad

Escudero (2014), menciona que “la mejor calidad es la que permite satisfacer las necesidades
especificadas por el consumidor, al menor costo para él. Es un nivel predecible de fiabilidad,
uniformidad a un costo bajo y apto para los deseos y necesidades que hay en el mercado.
Esto es, el pago que el consumidor estaria listo a ejecutar, en funcion de lo que valora y

obtiene, se considera el mismo coste que un bien o servicio simboliza para la sociedad”.

Indicadores de Calidad

Caracteristicas

Perez & Gardey (2014), mencionan que “la caracteristica es una cualidad que acepta
identificar a alguien o algo, diferenciandolo de sus parecidos. Se trata de cuestiones
relacionadas a la personalidad, al caracter o lo simbdlico, pero también al aspecto fisico”.
Satisfaccion

Customer Alliance (2016), menciona que “la satisfaccion del consumidor o cliente se logra
definir en el marketing como el término econémico que permite medir como un bien o

servicio logra o supera las perspectivas del mercado y del cliente”.
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Expectativa
Francisco Torreblanca (2015), manifiesta que “las expectativas se desarrollan en funcion de
lo que una marca dispone como propuesta y se estima como aquel escenario mas probable

que suceda. Se proyecta como una suposicion a futuro”.

Formulacién del problema

Problema General

¢Como se relaciona el marketing estratégico y posicionamiento de marca en Nutra Stevia
E.LR.L, S.M.P, ANO 2019?

Problemas Especificos

¢Como se relaciona el marketing estratégico y el marketing mix en Nutra Stevia E.l.R.L,
S.M.P, ANO 2019?

¢Como se relaciona el marketing estratégico y la marca en Nutra Stevia E.l.LR.L, S.M.P,
ANO 2019?

¢Como se relaciona el marketing estratégico y la calidad de los productos en Nutra Stevia
E.LLR.L, S.M.P, ANO 2019?

Justificacion del estudio

Justificacion Teorica

El estudio se realiz6 en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019 la razén que conllevo a
realizar esta siguiente investigacion se baso con el objetivo de identificar la relacion del
marketing estratégico y el posicionamiento de marca aplicando los estudios respectivos en
el marketing, gestion empresarial y toma de decisiones, respaldandonos en los puntos de
vistas de los autores referentes al tema de investigacion, que servira como referencias para
investigaciones futuras.

Justificacion Metodoldgica

Se realiz6 el uso de técnicas de investigacion, en este caso se usé el cuestionario y el
programa SPSS V.25 para lograr medir la correlacion del marketing estratégico y
posicionamiento de marca en Nutra Stevia E.l.LR.L, S.M.P, afio 2019, con ello se procura
brindar solucién a la problematica y determinar la relacidén que tienen dichas variables. Los

resultados obtenidos se apoyan de investigaciones confiables y validas.
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Justificacion Practica

El presente estudio podra servir como instrumento o material que apoyara a las empresas
que obvian el marketing estratégico y todas sus funciones, lo cual le permitir& posicionar su
marca en el mercado en el que se encuentren. Esta investigacién puede utilizarse como
referencia, antecedente, etc. para otros investigadores que abarquen el tema y aspiren a
buscar informacién y soluciones con respecto al marketing estratégico y su correlacién con
el posicionamiento de marca. De esa manera la informacién contribuya en mejorar la

situacién de muchas empresas y pueda lograr obtener beneficios.

Hipotesis

Hipotesis General:

El marketing estratégico se relaciona con posicionamiento de marca en Nutra Stevia E.I.R.L,
S.M.P., afio 2019.

Hipdtesis Especificas:

El Marketing estratégico se relaciona con el marketing mix en Nutra Stevia E.l.R.L, S.M.P.,
afio 2019.

El Marketing estratégico se relaciona con la marca en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P., afio
2019.

El Marketing estratégico se relaciona con la calidad de los productos en Nutra Stevia E.I.R.L,
S.M.P., afio 2019.

Objetivos

Obijetivo general

Determinar la relacion del marketing estratégico con posicionamiento de marca en Nutra
Stevia E.I.R.L, S.M.P., afio 2019.

Obijetivo especifico

Determinar la relacion del marketing estratégico con el marketing mix en Nutra Stevia
E.LLR.L, S.M.P., afio 2019.

Determinar la relacion del marketing estratégico con la marca en Nutra Stevia E.I.R.L,
S.M.P., afio 2019.

Determinar la relacién del marketing estratégico con la calidad de los productos en Nutra
Stevia E.l.LR.L, S.M.P., afo 2019.
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1. METODO

2.1.  Tipo, Nivel y Disefio de Investigacion

Tipo de Investigacion
Tipo de estudio utilizada en esta tesis es aplicada, ya que se aplicaran conocimientos
propios para brindar solucion a un problema.

Para Hernandez, Baptista y Fernandez (2010) expresan que:
Posee como fin la busqueda del conocimiento, la consolidacion y la ejecucion de los
saberes para el enriquecimiento cientifico y cultural, y de la misma forma ofrecer una
probable mejora o solucidn al problema que se esta pretendiendo resolver.

Baimyrzaeva (2018) manifiesta que:
Una investigacion que se realiza en un contexto cotidiano para solucionar problemas
especificos de organizaciones, individuos y / o industrias se denomina “investigacion
aplicada”. Los investigadores aplicados no buscan resolver grandes preguntas sin
respuesta sobre la sociedad o el universo. Mas bien, su objetivo es simplemente genera

respuestas para resolver los problemas especificos que alguien esta enfrentando.

Nivel de Investigacion
En la presente investigacion se emple6 un nivel descriptivo correlacional, puesto que
se va a poder medir el tamafio de la correlacion y como las variables presentadas en
este trabajo interactuan.
Cogiendo como procedencia a Hernandez y Baptista (2014), manifiestan que:
El estudio descriptivo correlacional se da cuando, en la investigacion el escenario
hallado se describe y tiene como fin saber el nivel de asociacion o la relacion que

tienen las variables estudiadas”.

Disefio de Investigacion
Se empled el disefio no experimental — trasversal, ya que no se manipuld las variables
de estudio, se basé en la recoleccidén de datos que permitan brindar informacion los
cuales estén relacionados con las variables presentes en esta investigacion.
Herndndez, Baptista y Fernandez (2010) mencionan que:
Disefio no experimental, se basa especificamente en la contemplacion de los

escenarios tal y como se presentan en su ambiente natural para que posteriormente
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sean analizados. [...] Se basa en variables, conceptos, categorias, que ya sucedieron
sin la participacion directa del investigador”.

Statistical Consulting Blog (2018) menciona que:
La investigacion no experimental casi siempre es correlacional o descriptiva, lo que
significa que esta describiendo una relacion entre dos o mas variables, todo sin la
interferencia del investigador (no manipulando las variables) o describiendo un

fendmeno o situacion simplemente como esta.

2.2 Operacionalizacion de variables
El presente trabajo de investigacion titulado ‘“Marketing Estratégico y Posicionamiento de

marca en Nutra Stevia E.I1.LR.L, S.M.P, ano 2019”, se propondra con dos variables; variable

| y variable I1.
Tabla N° 1 Variables estudiadas
VARIABLES
VI Marketing estratégico
Vi Posicionamiento de
marca

Fuente: Elaboracion propia
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Matriz de Operacionalizacion

TABLA N° 2. Operacionalizacion de la variable Marketing Estratégico

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Marketing Mufiiz  (2014) ElI marketing EI marketing estratégico es Mercado Meta Mercado 1-2
Estratégico estratégico pretende identificar o  conocer el mercado en el cual te Disponible
conocer las necesidades futuras y  encuentras o eres participe, a su Consumidores
actuales de los consumidores que vez te permite  detectar
son participes de un mercado, donde  oportunidades en el mercado las Cualidades 4
a su vez se identifican nichos de cuales benefician a las
mercado, se localizan segmentos de  empresas, te permite conocer y  Investigacion  Recoleccion de 5-6
mercado potenciales, ademas busca  saber cuales son las necesidades  de Mercados  informacién Ordinal
que las empresas valoren al mercado  de los consumidores, adicional a Resultados 7
en el que se encuentran y sobretodo  ello te permite poder planificar
te permite identificar oportunidades con una garantia alta de éxito, Segmentacién  Grupos 8 (Likert)
y elaborar planes de accion que basandose en las demandasy los de mercado
permitan cumplir los objetivos. (p.  datos del mercado. Caracteristicas 9 5= Muy de
41 -
: Diferenciacion 10 acuerdo
Posicionamiento  Espinoza (2014) El posicionamiento  EI posicionamiento de marca en  Marketing Mix Precio 11
de marca de la marca se define como el sitio o términos administrativos es la 4= De acuerdo
posicion que establece la marca de  posicion que sitlia una marca de Productos 12-13 _
un producto en el pensamientode los  un producto en el pensamiento ., 3= Indiferente
clientes respecto al resto de la de los consumidores, dicho Promocion 14 ) -
competencia. Adicional aello brinda posicionamiento brinda a la _ =
una imagen, personal y propia de la empresa diferenciarse de la Marca Imagen 15-16  gesacuerdo
empresa en la mente de los competencia y sobretodo brinda Simbolo 17
consumidores, lo cual le permitird a la organizacion tener una 1= Muy en
distinguirse de la competencia. Esta imagen personal propia en el Calidad Caracteristicas 18 desacuerdo
imagen caracteristica o propia, se pensamiento de los ) ..
elabora por medio de una consumidores que se encuentran Satisfaccion 19
comunicacion activa de algunas dentro de su mercado. .
Expectativa 20

caracteristicas, valores distintivos o
beneficios, a nuestro mercado
objetivo, previamente elegidos
acorde a las estrategias de la
empresa. (p. 15)

20



Escenario de Estudio

El escenario del proyecto de investigacion desarrollado fue las instalaciones de la empresa

Nutra Stevia E.I.R.L, en S.M.P, al trabajar para la empresa, se me facilito la realizacion de

dicho estudio en sus instalaciones.

2.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion materia de investigacion

Segln Arias (2006). Determina a la poblacion como el conjunto de elementos con

particularidades o caracteristicas semejantes, en donde las conclusiones de la investigacion

a realizar seran extensivas.

La poblacion en el presente proyecto de investigacion esta conformada por 50 colaboradores

que brindan servicios a la empresa NUTRA STEVIA E.l.R.L. S.M.P, afio 2019.

TABLA N° 3. Distribucion poblacional de los colaboradores pertenecientes a las areas:
Administrativo, Comercial, Produccion, Calidad y Servicio en la empresa NUTRA

STEVIA E.L.R.L, S.M.P, afo 2019

N°
01
02
03
04
05

CATEGORIA CANTIDAD
Administrativa 15
Comercial 10
Produccion 15
Calidad 5
Servicio 5
TOTAL 50

Muestra

Fuente: Datos obtenidos RR.HH

La muestra para el presente trabajo de investigacion estuvo constituido por 50 trabajadores

de las respectivas areas, administrativos, comercial, produccién, almacén y servicio.

Para Tamayo (2010), “Describe a la muestra como un conjunto de personas que son

obtenidas de la poblacion, para analizar un fendmeno relativamente estadistico”.
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Participantes

Los participantes para el presente trabajo de investigacion son colaboradores directos de la
empresa Nutra Stevia E.R.I.L, en su totalidad son 50 colabores, ya que es una empresa
pequefia por lo cual la maxima cantidad de colaboradores que puede tener es de 50, adicional
a ello la participacion de los participantes fue de lo mas eficiente para realizar este proyecto

de investigacion

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica de recoleccion de datos

Para Gomez (2006) “La encuesta es una técnica que permite, recolectar, explorar datos e
indagarlos, por medio de preguntas que se formulan indirecta o directamente a los individuos
los cuales conforman parte de una unidad de analisis”.

Se utiliza la técnica de encuesta, ya que es un procedimiento en el cual el investigador utiliza

el cuestionario y logra obtener informacion a través de ella sobre el problema a estudiar.

Instrumento de recoleccion de datos

Fuentes Primarias

Para Gomez (2006). “Los cuestionarios radican en mostrar a los participantes de la encuesta
unas hojas la cual contienen series de preguntas formuladas, coherentes y ordenadas, con
precision, objetividad y claridad, para que sean contestadas de la misma manera”.

El instrumento que se utilizo en la presente investigacion fue el cuestionario la cual forma
parte de la encuesta, el trabajo conto con 20 preguntas formuladas las cuales cuentan con
relacion con las variables y sus indicadores.

Fuentes secundarias

Fichas bibliograficas: Se anot6 datos relacionados a libros que se emplearon para dar un
soporte mayor a la informacién que se encontraron de las variables, dimensiones e
indicadores, asi mismo se realiz6 un proceso metodoldgico.

Investigaciones previas: Se emplearon tesis referentes a las variables mencionadas en este
trabajo de investigacion.

Revisas fisicas y virtuales: Se utiliz6 en el marcado tedrico y en la realidad problematica con

el propdsito de dar un soporte mayor a la investigacion.

22



Validez
Para Hernandez (2014) “La validez se define al nivel en que un instrumento de verdad mida
la variable que se pretenderd medir”.

Validacion de expertos
TABLA N° 4

Validez de contenido del instrumento Marketing estratégico y Posicionamiento de marca en NUTRA
STEVIA E.LR.L., S.M.P., afio 2019

Experto Especialidad Confiabilidad
Dr. Cérdenas Saavedra Abraham Tematico Aplicable
Dr. Alva Arce Rosel Cesar Tematico Aplicable
Dr. Costilla Castillo Pedro Metoddlogo Aplicable

Confiabilidad

Para Baptista & Fernandez (2014) “La confiabilidad de un instrumento de medicion, el cual
se refiere al grado de su empleo repetida al mismo sujeto y objetivo elabora resultados
similares”.

Formula, de Alpha de Cronbach
L XS
k-1 S? ’
Segun Pérez (2014) debemos considerar los siguientes parametros para el Alfa de Cronbach:
TABLAN°5

Parametros para evaluar los resultados del coeficiente de Alfa de Cronbach

¥ =

Valor alfa Nivel de aceptacion
Coeficiente > 4 Inaceptable
Coeficiente > 5 Pobre

Coeficiente > 6 Cuestionable
Coeficiente > 7 Aceptable
Coeficiente > 8 Bueno

Coeficiente > 9 Excelente

Fuente: Elaborado por Pérez (2014).
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2.5 Procedimientos

Por medio del SPSS, se obtuvieron los siguientes resultados:

Ficha técnica: variable 1: Marketing Estratégico y variable 2: Posicionamiento de marca
Autor: Lopez Berrios, Kelvin Kenny Roggers

Duracion: 1 hora

Aplicacion: Los colaboradores de la empresa NUTRA STEVIA E.L.R.L., S.M.P, afio 2019.

TABLA N° 6
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Casos validos 50 100,0
Excluidos 0
Total 50 100,0

TABLA N° 7 Estadistica de fiabilidad
Estadistico de fiabilidad del instrumento marketing estratégico y posicionamiento de marca
en NUTRA STEVIA E.I.LR.L., S.M.P., afio 2019

Alfa de Cronbach N de elementos

139 20

A partir de los parametros de Pérez y el resultado del coeficiente de Alfa de Cronbach del
instrumento el resultado obtenido es 0.739, por ende, se indica que es aceptable la

confiabilidad.
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TABLA N° 8

Escalas y baremos de las variables: Marketing Estratégico y Posicionamiento de marca

NIVELES INTERVALOS VALOR ASIGNADO
1 20—36 Muy en desacuerdo

2 36—52 En desacuerdo

3 52—68 Indiferente

4 68—84 De acuerdo

5 84100 Muy de acuerdo

2.6 Métodos de analisis de datos

El enfoque de la presente investigacion es el cuantitativo, es por ello que se realiza una base
de datos para cada una de las variables, cuyos datos se obtienen a través del instrumento
aplicado. Despues de haber juntado los datos proporcionados por los instrumentos, se
procederd a realizar analisis estadisticos descriptivos en el programa SPSS version 25 y
Excel 2017.

Los datos se ordenaran y se presentaran mediante graficos y tablas de acuerdo a las variables

estudiadas.

2.7 Aspectos éticos

Los aspectos éticos a considerar al ejecutar los instrumentos sera contar con la autorizacion
respectiva de la participacion de los colaboradores de laempresa NUTRA STEVIAE.LR.L.,
ademas del consentimiento de forma verbal a brindar informacion para la presente
investigacion mediante el anonimato.

Por ello, se procedera a realizar las encuestas con respeto durante la aplicacion de los

instrumentos, sin divulgar o juzgar las respuestas de los participantes
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I11. RESULTADOS
Anélisis descriptivo de resultados.

Los resultados obtenidos por los colaboradores de la empresa Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P,

afio 2019 fueron los siguientes:

Variable 1: Marketing Estratégico

TABLA N° 9 Estadistico de datos de la variablel: Marketing Estratégico
MARKETING ESTRATEGICO frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
MARKETING Muy en desacuerdo 44 8,8% 88,0%
ESTRATEGICO En desacuerdo 171 34,2% 342,0%
Indiferente 191 38,2% 382,0%
De acuerdo 74 14,8% 148,0%
Muy de acuerdo 20 4,0% 40,0%
Total 500 100,0% 1000,0%

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25

De acuerdo a los porcentajes alcanzados en la tabla N° 8, se visualiza que el 14.8% de la
muestra, conformado por los trabajadores de Nutra Stevia E.I.LR.L, S.M.P, afio 2019,
manifestaron que estan de acuerdo con respecto a la variable estudiada. Mientras que el
34,2% manifestaron que se encuentran en desacuerdo con la variable estudiada, finalmente
el 38.2% manifestaron que estan indiferentes con la variable independiente en estudio

“Marketing Estratégico”.

TABLA N° 10 Estadistico de datos de la dimensién 1 —V1: Mercado meta

MERCADO META frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
MERCADO Muy en desacuerdo 6 3,0% 12,0%
META En desacuerdo 50 25,0% 100,0%
Indiferente 97 48,5% 194,0%
De acuerdo 38 19,0% 76,0%
Muy de acuerdo 9 4.5% 18,0%
Total 200 100,0% 400,0%

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25
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De acuerdo a los porcentajes alcanzados en la tabla N° 9, se visualiza que el 19% de la
muestra, conformado por los trabajadores de Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019,
manifestaron que estan de acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Mientras que el
25% manifestaron que se encuentran en desacuerdo con la dimension estudiada, finalmente

el 48.5% manifestaron que estan indiferentes con respecto a la dimension “Mercado Meta”.

TABLA N° 11 Estadistico de datos de la dimension 2 — V1: Investigacién de mercados

INVESTIGACION DE MERCADOS frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
INVESTIGACION DE Muy en desacuerdo 32 21,3% 64,0%
MERCADOS En desacuerdo 71 47,3% 142,0%
Indiferente 26 17,3% 52,0%
De acuerdo 14 9,3% 28,0%
Muy de acuerdo 7 4,7% 14,0%
Total 150 100,0% 300,0%

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. VV.25De acuerdo a los
porcentajes alcanzados en la tabla N° 10, se visualiza que el 9.3% de la muestra, conformado
por los trabajadores de Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019, manifestaron que estan de
acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Mientras que el 21.3% manifestaron que se
encuentran en desacuerdo con la dimension estudiada, finalmente el 17.3% manifestaron que

estan indiferentes con respecto a la dimension “Investigacion de mercados”.

Tabla N° 12 Estadistico de datos de la dimension 3 — V1: Segmentacion de mercado

SEGMENTACION DE MERCADO frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
SEGMENTACION DE Muy en desacuerdo 6 4,0% 12,0%
MERCADO En desacuerdo 50 33,3% 100,0%
Indiferente 68 45,3% 136,0%
De acuerdo 22 14,7% 44,0%
Muy de acuerdo 4 2,7% 8,0%
Total 150 100,0% 300,0%

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25
De acuerdo a los porcentajes alcanzados en la tabla N° 11, se visualiza que el 14.7% de la

muestra, conformado por los colaboradores de la empresa Nutra Stevia E.l.R.L, S.M.P, afio
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2019, manifestaron que estan de acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Mientras
que el 33.3% manifestaron que se encuentran en desacuerdo con la dimension estudiada,
finalmente el 45.3% manifestaron que estan indiferentes con respecto a la dimension

“Segmentacion de mercado”.

Variable 2: Posicionamiento de Marca

TABLA N° 13 Estadistico de datos de la variable 2: Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
POSICIONAMIENTO Muy en desacuerdo 53 10,6% 106,0%
DE MARCA En desacuerdo 157 31,4% 314,0%
Indiferente 169 33,8% 338,0%
De acuerdo 112 22,4% 224,0%
Muy de acuerdo 9 1,8% 18,0%
Total 500 100,0% 1000,0%

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25

De acuerdo a los porcentajes alcanzados en la tabla N° 12, se visualiza que el 22.4% de la
muestra, conformado por los colaboradores de la empresa Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio
2019, manifestaron que estan de acuerdo con respecto a la variable estudiada. Mientras que
el 31,4% manifestaron que se encuentran en desacuerdo con la variable estudiada, finalmente
el 33.8% manifestaron que estan indiferentes con la variable dependiente en estudio

“Posicionamiento de marca”.

TABLA N° 14 Estadistico de datos de la dimension 1 —V2: Marketing Mix
MARKETING MIX frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
MARKETING Muy en desacuerdo 17 8,5% 34,0%
MIX En desacuerdo 70 35,0% 140,0%
Indiferente 60 30,0% 120,0%
De acuerdo 50 25,0% 100,0%
Muy de acuerdo 3 1,5% 6,0%
Total 200 100,0% 400,0%

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25
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De acuerdo a los porcentajes alcanzados en la tabla N° 13, se visualiza que el 25% de la
muestra, conformado por los colaboradores de la empresa Nutra Stevia E.I.LR, S.M.P, afio
2019, manifestaron que estan de acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Mientras
que el 35% manifestaron que se encuentran en desacuerdo con la dimension estudiada,
finalmente el 30% manifestaron que estan indiferentes con respecto a la dimensién
“Marketing Mix”.

TABLA N° 15 Estadistico de datos de la dimension 2 —V2: Marca
MARCA frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
MARCA Muy en desacuerdo 17 11,3% 34,0%
En desacuerdo 51 34,0% 102,0%
Indiferente 50 33,3% 100,0%
De acuerdo 28 18,7% 56,0%
Muy de acuerdo 4 2,7% 8,0%
Total 150 100,0% 300,0%

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25

De acuerdo a los porcentajes alcanzados en la tabla N° 14, se visualiza que el 18.7% de la
muestra, conformado por los colaboradores de la empresa Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio
2019, manifestaron que estan de acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Mientras
que el 34% manifestaron que se encuentran en desacuerdo con la dimension estudiada,
finalmente el 33.3% manifestaron que estan indiferentes con respecto a la dimension

“Marca”.

TABLA N° 16 Estadistico de datos de la dimension 2 — V2: Calidad

CALIDAD frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
CALIDAD Muy en desacuerdo 19 12,7% 38,0%
En desacuerdo 36 24.0% 72,0%
Indiferente 59 39,3% 118,0%
De acuerdo 34 22.7% 68,0%
Muy de acuerdo 2 1,3% 4,0%
Total 150 100,0% 300,0%

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25
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De acuerdo a los porcentajes alcanzados en la tabla N° 15, se visualiza que el 22.7% de la
muestra, conformado por los colaboradores de la empresa Nutra Stevia E.l.R.L, S.M.P, afio
2019, manifestaron que estan de acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Mientras
que el 24% manifestaron que se encuentran en desacuerdo con la dimension estudiada,
finalmente el 39.3% manifestaron que estan indiferentes con respecto a la dimension
“Calidad”.

Andlisis estadistico inferencial

Prueba de normalidad

* Hipotesis de normalidad:

HO: Que la distribucién es normal

H1: Que la distribucion no es normal

* Prueba estadistica utilizada:

Kolmogorov - Smirnov

* Nivel de Significancia:

a: (0 <a<1); donde 0=0,05

Bellon (2013) Sefiala:

Que es recomendable seleccionar la prueba de Shapiro-Wilk si las muestras son diminutas
(n<30). Mientras que si es una muestra mayor (n>50) se debe utilizar Kolmogorov-Smirnov.
* Calculo de la Significacion:

p = Significancia

Prueba de normalidad

TABLA N° 17: Prueba de normalidad

Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
V1 ,226 50 ,000
V2 ,184 50 ,000

Fuente: Reporte SPSS Statistics. V.25
La prueba de normalidad la cual se observa en la tabla N° 16, muestra que la significancia

arrojada es de 0,000 lo cual significa que al ser menor de 0,05, se logra aceptar la hipotesis
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alterna de ambas variable, indicando asi que la distribucion no es normal, por ello seran

manejadas por pruebas no paramétricas. (Anéalisis de Spearman)

Diaz, Garcia, Ledn, Ruiz, Torres (2014) mencionan:
“Las variables cuantitativas de estudio no cumplen con la normalidad, es decir que no se
logran distribuir de acuerdo a la curva normal, o0 son variables cualitativas (ordinales), sélo

queda utilizar la prueba de correlacion de Rho de Spearman.”

Prueba de hipdétesis

Contrastacion de Hipotesis general

Hipdtesis general: Relacion del Marketing estratégico con posicionamiento de marca

Ha: El marketing estratégico si se relaciona con posicionamiento de marca en Nutra Stevia
E.LR.L, S.M.P, afio 20109.

Ho: El marketing estratégico no se relaciona con posicionamiento de marca en Nutra Stevia
E.l.R.L, S.M.P, afio 2019.

Regla de decision:

p < a: Se rechaza HO p > a: Se acepta HO

Nivel de significancia:

a: (0 <a<1); donde a= 0,05

Valor significativo:

Sig=p
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TABLA N° 18 — Correlacion entre la variable Marketing estratégico y la variable

Posicionamiento de marca

Correlaciones

MARKETING  pOSICIONAMIENTO

ESTRATEGICO DE MARCA
Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 755"
Spearman ESTRATEGICO Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion 7557 1,000
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25

TABLA N° 19. Baremo de correlacién

VALOR TIPO DE CORRELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacién negativa muy debil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, R. et al. (2010, p.312).

Interpretacion: Podemos observar que en la tabla 18, una vez realizada la prueba estadistica
de Rho de Spearman, se observa que si hay correlacion positiva entre marketing estratégico
y posicionamiento de marca, identificandose una relacion de 0.755 (La correlacion es
positiva considerable), también se identificaron dos valores p = 1.000 con una significancia
de 0.000 (bilateral); estos datos indican que la relacion es positiva, por el nivel de
significancia encontrado se decide dar rechazo a la hipdtesis nula HO, y aceptar a la hipotesis
alterna de investigacion. De tal forma, se concluye que: EIl marketing estratégico si se

relaciona con posicionamiento de marca en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019.
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Contrastacion de Hipotesis especificas

Hipdtesis especifica 1: Correlacion entre marketing estrategico y marketing mix

Ha: El marketing estratégico si se relaciona con el marketing mix en Nutra Stevia E.I.R.L,
S.M.P, afio 2019.
Ho: El marketing estratégico no se relaciona con el marketing mix en Nutra Stevia E.l.R.L,
S.M.P, afio 2019.

TABLA N° 20 — Correlacion entre la variable Marketing Estratégico y la dimension

marketing mix

Correlaciones

MARKETING ~ MARKETING
ESTRATEGICO MIX
Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 480"
Spearman  ESTRATEGICO Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
MARKETING MIX Coeficiente de correlacion 480 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25

Interpretacion: Podemos observar que en la tabla 20, una vez realizada la prueba estadistica

de Rho de Spearman, se observa que si hay correlacion positiva entre marketing estratégico

y el marketing mix, identificAndose una relacion de 0.480 (La correlacion es positiva débil),

también se identificaron dos valores p = 1.000 con una significancia de 0.000 (bilateral);

estos datos indican que la relacion es positiva, por el nivel de significancia encontrado se

decide dar rechazo a la hipdtesis nula HO, y aceptar a la hipdtesis alterna de investigacion.

De tal forma, se concluye que: El marketing estratégico se relaciona con el marketing mix
en Nutra Stevia E.l.R.L, S.M.P, afio 2019.
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Hipotesis especifica 2: Correlacion entre marketing estratégico y marca

Ha: El marketing estratégico si se relaciona con la marca en Nutra Stevia E.l.R.L, S.M.P,
afio 2019.

Ho: EI marketing estratégico no se relaciona con la marca en Nutra Stevia E.l.LR.L, S.M.P,
afio 2019.

TABLA N° 21 — Correlacion entre la variable Marketing Estratégico y la dimensidon marca

Correlaciones

MARKETING

ESTRATEGICO MARCA
Rho de MARKETING  Coeficiente de correlacion 1,000 647"
Spearman ESTRATEGICO Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
MARCA Coeficiente de correlacion 647" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS Statistics. V.25

Interpretacion: Podemos observar que en la tabla 21, una vez realizada la prueba estadistica
de Rho de Spearman, se observa que si hay correlacion positiva entre marketing estratégico
y la marca, identificAndose una relacion de 0.647 (La correlacion es positiva media),
también se identificaron dos valores p = 1.000 con una significancia de 0.000 (bilateral);
estos datos indican que la relacion es positiva, por el nivel de significancia encontrado se
decide dar rechazo a la hipdtesis nula HO, y aceptar a la hipdtesis alterna de investigacion.
De tal forma, se concluye que: EI marketing estratégico se relaciona con la marca en Nutra
Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019.
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Hipdtesis especifica 3: Correlacion entre marketing estratégico y calidad

Ha: El marketing estratégico si se relaciona con la calidad de los productos en Nutra Stevia
E.LLR.L, S.M.P, afio 2019.

Ho: El marketing estratégico no se relaciona con la calidad de los productos en Nutra Stevia
E.LR.L, S.M.P, afio 20109.

TABLA N° 22 — Correlacion entre la variable Marketing Estratégico y la dimension

calidad
Correlaciones
MARKETING
ESTRATEGICO CALIDAD
Rho de MARKETING  Coeficiente de correlacion 1,000 596"
Spearman ESTRATEGICO Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
CALIDAD Coeficiente de correlacion 596" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

Fuente: Reporte del SPSS Statistics. V.25

Interpretacion: Podemos observar que en la tabla 22, una vez realizada la prueba estadistica
de Rho de Spearman, se observa que si hay correlacion positiva entre marketing estratégico
y la calidad, identificandose una relacion de 0.596 (La correlacion es positiva media),
también se identificaron dos valores p = 1.000 con una significancia de 0.000 (bilateral);
estos datos indican que la relacion es positiva, por el nivel de significancia encontrado se
decide dar rechazo a la hipdtesis nula HO, y aceptar a la hipdtesis alterna de investigacion.
De tal forma, se concluye que: EI marketing estratégico se relaciona con la calidad de los
productos en Nutra Stevia E.l.R.L, S.M.P, afio 2019.
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IV. DISCUSION
Discusion por objetivos

El objetivo general de la presente investigacion es determinar la relacion del marketing
estratégico con posicionamiento de marca en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019. Por
medio del estudio de correlacion de Rho de Spearman se logra la demostracion de la
existencia de una correlacion positiva entre las variables estudiadas, puesto que se obtuvo
un coeficiente de correlacién de 0.755, lo cual revela que hay una relacion considerable y un
nivel de significancia menor a 0.05 (0,000<0,05), dicho resultado se logran visualizar la
tabla N° 18. Este resultado posee similitud con los resultados obtenidos por Davila y
Mozombite (2017) en su tesis cuya titulacion fue “relacion del plan estratégico para el
posicionamiento de las empresas del sector turismo del distrito de Miraflores, Lima 2017,
la cual dio como conclusidn, que por medio de la prueba estadistica de R de Pearson la
correlacién fue de 0.586 (correlacion positiva media), por consiguiente existe relacion entre

plan estratégico y posicionamiento.

El objetivo especifico 1 de la presente investigacion es determinar la relacion del
marketing estratégico con el marketing mix en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019. Por
medio del andlisis de correlacion de Rho de Spearman se logra la demostracion de
correlacién positiva, puesto que se obtuvo un nivel de significancia menor a 0,05 y un
coeficiente de correlacion de 0,480 lo cual revela que hay una relacion débil, dicho resultado
se logran visualizar la tabla N° 20. Este resultado posee similitud con los resultados
obtenidos por Ramos (2018) en su tesis cuya titulacién fue “Plan de marketing y el
posicionamiento de la caja municipal de ahorro y crédito de Arequipa S.A. — S.M.P, 2018,
la cual dio como conclusion, que por medio de la prueba estadistica de Rho de Spearman la
correlacién fue de 0,711 (correlacion positivo alta), por consiguiente hay relacion entre el

plan de marketing y posicionamiento.

El objetivo especifico 2 de la presente investigacion es determinar la relacién del
marketing estratégico con la marca en Nutra Stevia E.l.R.L, S.M.P, afio 2019. Por medio del
andlisis de correlacion de Rho de Spearman se logra la demostracion de la existencia de
relacion positiva, puesto que se obtuvo un nivel de significancia menor a 0.05 y un

coeficiente de correlacion de 0,647 lo cual revela que hay una relacion débil, dicho resultado
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se logran visualizar la tabla N° 21. Este resultado posee similitud con los resultados
obtenidos por Nufiez (2017) en su tesis cuya titulacion fue “El marketing estratégico en el
proceso de ventas de la empresa de licores Cesar LAC CIA. LTDA”, la cual dio como
conclusion, que por medio de la prueba estadistica de R de Pearson la correlacion fue de
0,600 (correlacion positiva media), por consiguiente hay relacion entre marketing estratégico

y ventas.

El objetivo especifico 3 de la presente investigacion es determinar la relacion del
marketing estratégico con la calidad de los productos en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio
2019. Por medio del analisis de correlacion de Rho de Spearman se logra la demostracion
de la existencia de relacién positiva, puesto que se obtuvo un nivel de significancia menor a
0.05 y un coeficiente de correlacion de 0,596 lo cual revela que hay una relacion débil, dicho
resultado se logran visualizar la tabla N° 2. Este resultado posee similitud con los resultados
obtenidos por Moposita (2017) en su tesis cuya titulacion fue “EIl marketing estratégico en
el proceso de ventas de las pulpas de frutas elaboradas en la planta AGROTAL del canton
Echeandia provincia Bolivar”, la cual dio como conclusion, que por medio de la prueba
estadistica de Rho de Spearman el coeficiente de correlacién fue de 0,631 (correlacion
positivo media), por consiguiente hay relacion entre el marketing estratégico y el proceso de

ventas.

Discusion por metodologia

El estudio presentado es de nivel descriptiva-correlacional, puesto que se decidié buscar
describir la correlacion que podria existir entre las variables estudiadas las cuales son
marketing estratégico y posicionamiento de marca, el método es hipotético-deductivo, el
tipo de investigacion que se utilizo es la aplicada, ya que es posible su aplicacion y el enfoque
es cuantitativo. Asi también para la recoleccion de datos se utilizd la encuesta como técnica
y el cuestionario como instrumento, siendo la poblacion 50 colaboradores de la empresa
Nutra Stevia E.I.R.L, del distrito de S.M.P, afio 2019, se consideré como muestra disponible
a los 50 colaboradores. Esta investigacion posee una similitud en la metodologia con las
siguiente investigacion realizada por Vega (2018), en su tesis cuya titulacion fue “Marketing
estratégico y su influencia en el posicionamiento de la empresa OTS S.A.C San lIsidro —

Lima, 2018”. Dicha investigacion utilizé una metodologia disefio descriptivo-correlacional,
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el tipo de investigacion fue aplicada, su disefio es no experimental de corte trasversal y el

meétodo: hipotético-deductivo; y por ultimo aplico también aplico el método dela encuesta.

Discusion por resultados

La hipdtesis general propuesta en mi investigacion es si “El marketing estratégico se
relaciona con posicionamiento de marca en Nutra Stevia E.Il.LR.L, S.M.P, afio 2019”. En
donde se visualiz6 una correlacién considerable, como se logra apreciar en la tabla 18, donde
el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman dio como resultado 0.755, adicional, la
significancia que se encontrd es menor a la significancia planteada en la investigacion (0,000
< 0,05), asi que, se rechaza la hipdtesis nula HO y se acepta la hipotesis alterna H1, esto
quiere decir que la hipotesis general es cierta y por ende el marketing estratégico si se
relaciona con posicionamiento de marca en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, ANO 2019, dicho
resultado guarda similitud con Leon, Pereda y Andreé (2016). En su tesis cuya titulacion fue
“Propuesta de un plan estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento de la
empresa contratistas leon ingenieros S.R.L, en la ciudad de Trujillo”, el estudio dio como
conclusion que el grado de significancia fue de 0,00, por ello se decide dar rechazo a la
hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna, es decir que desarrollando un plan estratégico
de marketing incrementara el posicionamiento de la empresa Contratistas Ledn Ingenieros

S.R.L, por lo cual existe correlacion entre las variables estudiadas.

De acuerdo a la prueba de hipotesis especificas 1 se visualiza como resultado de la prueba
estadistica de Rho de Spearman, hay correlacion de 0.480 con un nivel de significancia de
0.002 y un valor calculado para p=0.436, lo que significa que la correlacion es positiva débil.
Por consiguiente se decide dar rechazo a la hipotesis nula y aceptar la alterna de
investigacion, por el nivel de significancia que es menor a 0,05, teniendo como conclusion
que efectivamente el marketing estratégico si se relaciona con el marketing mix en Nutra
Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019, dicho resultado guarda similitud con Ramos (2018). En su
tesis cuya titulacion fue “Plan de Marketing y el Posicionamiento de la caja municipal de
ahorro y crédito de Arequipa s.a. — S.M.P, 2018”, el estudio dio como conclusion que el la
significancia obtenida es de 0,00, por lo cual el plan marketing tuvo relacion con el

posicionamiento.
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De acuerdo a la prueba de hipdtesis especificas 2 se visualiza como resultado de la prueba
de Rho de Spearman, hay correlacion de 0.647 con un nivel de significancia de 0.000
(bilateral), lo que significa que la correlacién es positiva media. Por consiguiente se decide
dar rechazo a la hipdtesis nula y aceptar la alterna de investigacion, por el nivel de
significancia que es menor a 0,05, teniendo como conclusién que efectivamente el marketing
estratégico si se relaciona con la marca en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019, dicho
resultado guarda similitud con Ledn (2018). En su tesis cuya titulacion fue “Planeamiento
estratégico de marketing y el posicionamiento en los asociados del Mercado Productores,
Santa Anita, 2018, el estudio dio como conclusion que el valor hallado de significancia fue
de 0,00, por ende se acepta la hipdtesis alterna, entonces si existe relacion entre el
planeamiento estratégico de marketing y el posicionamiento.

De acuerdo a la prueba de hipdtesis especificas 3 se vizualiza como resultado de la prueba
de Rho de Spearman, que hay correlacion de 0.596 con un nivel de significancia de 0.000
(bilateral), lo que significa que la correlacion es positiva débil. Por consiguiente se decide
dar rechazo a la hipdtesis nula y aceptar la alterna de investigacion, por el nivel de
significancia que es menor a 0,05, teniendo como conclusion que efectivamente el marketing
estratégico si se relaciona con la calidad de los productos en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P,
afio 2019, dicho resultado guarda similitud con Acosta (2014). En su tesis cuya titulacion
fue “Estrategias de Marketing y su Incidencia en el Posicionamiento de Mercado de la
fabrica Katy Delicatessen productora de bizcochos”, el estudio dio como conclusion que
los analisis reflejan que como la probabilidad es menor que el nivel de significancia; en otras
palabras, 0.001 < 0.05 como resultado, se aceptd la hipdtesis alterna, por lo tanto las

estrategias de marketing influyen en el posicionamiento.
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V. CONCLUSIONES

Con los objetivos planteados se determinaron las siguientes conclusiones:

1.- Se tuvo como objetivo general, determinar la relacion del marketing estratégico con el
posicionamiento de marca en Nutra Stevia E.I.R.L, S.M.P, afio 2019, por medio del proceso
estadistico se lleg6 a concluir, que si existe una relacion entre las variables, las cuales se
sustentan con una relacién positiva considerable de 0.755, la cual fue adquirida por medio
de la prueba estadistica Rho de Spearman (prueba no paramétrica), dicho resultado se puede

visualizar en la tabla N°18.

2.- El primer objetivo especifico, radico en determinar la relacion del marketing estratégico
con el marketing mix en Nutra Stevia, E.I.R.L, S.M.P, afio 2019, por medio de la prueba
estadistica Rho de Spearman (prueba no paramétrica), se llegd a concluir, que efectivamente
si se relacionan, se observa en la tabla N°20, donde se muestra una correlacion de 0.448, por

lo cual se interpreta como una correlacion positiva débil.

3.- El segundo objetivo especifico radico en determinar la relacién del marketing estratégico
con la marca en Nutra Stevia, E.I.R.L, S.M.P, afio 2019, por medio de la prueba estadistica
Rho de Spearman (prueba no paramétrica), se llegd a concluir que, efectivamente se
relacionan, se observa en la tabla N°21, donde se muestra una correlacion de 0.647, por lo

cual se interpreta como una correlacion positiva media.

4.- El segundo objetivo especifico radico en determinar la relacion del marketing estratégico
con la calidad de los productos en Nutra Stevia, E.I.R.L, S.M.P, afio 2019, por medio de la
prueba estadistica Rho de Spearman (prueba no paramétrica), se llegé a concluir que,
efectivamente se relacionan, se observa en la tabla N°22, donde se muestra una correlacion

de 0.596, por lo cual se interpreta como una correlacion positiva media.
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VI. RECOMENDACIONES

1.- Se ha podido precisar que existe una relacion entre el marketing estratégico y
posicionamiento de marca en la empresa Nutra Stevia, En efecto, se propone a la alta
gerencia, que se siga desarrollando el marketing estratégico, pero ahora de una forma méas
adecuada, realizando estudios de mercado, identificando y definiendo sus segmentos de
mercado y buscando identificar las necesidades actuales y futuras de sus clientes, de esta

manera a la empresa se le har4 mas facil posicionar sus marcas en el mercado.

2.- El marketing estratégico tiene una relacion con el marketing mix en Nutra Stevia. Se
recomienda a la alta gerencia, que se siga usando el marketing estratégico, ya que la empresa
tras conocer mejor su mercado, podra adaptar mejor su producto, precio, plaza y promocion,
ya su vez le permitira desarrollar estrategias las cuales permitan a las marcas de Nutra Stevia

E.I.LR.L, posicionarse en el mercado.

3.- Se pudo mostrar que marketing estratégico tiene una relacion con la marca en Nutra
Stevia E.I.LR.L. Se recomienda a la alta gerencia aplicar marketing estratégico, ya que la
empresa tras conocer su mercado, podra posicionar de una mejor forma sus marcas en la

mente de los consumidores.

4.- El marketing estratégico tiene una relacion con la calidad de los productos en Nutra
Stevia, E.I.LR.L. Se recomienda a la alta gerencia, desarrollar marketing estratégico, ya que
asi se podra identificar las necesidades de los clientes y se podra brindar productos de una

buena calidad, los cuales van a satisfacer las necesidades de los clientes.
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Matriz de Consistencia

Titulo: MARKETING ESTRATEGICO Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN NUTRASTEVIA E.L.R.L., S.M.P., ANO 2019

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION INDICADOR METODO
Problema General Objetivo General Hipotesis General Mercado Disponible
¢Como se relaciona el | Determinar la relacion del | El marketing estratégico se relaciona Mercado Meta Consumidores TIPO:
marketing estratégico y | marketing estratégico con | con posicionamiento de marca en Aplicada
posicionamiento de marca en | posicionamiento de marca en | Nutra Stevia E.LLR.L, S.M.P., afio Cualidades
Nutra Stevia E.I.LR.L, S.M.P, | Nutra Stevia E.l.LR.L, S.M.P., | 2019. Marketing Disefio:

afio 2019?

afio 2019.

Problema Especifico

Objetivo Especifico

Hipdtesis Especifico

¢Cémo se relaciona el
marketing estratégico y el
marketing mix en Nutra Stevia
E.LR.L, S.M.P, afio 2019?

Determinar la relacion del
marketing estratégico con el
marketing mix en Nutra Stevia
E.ILR.L, S.M.P., afio 2019.

El Marketing estratégico se relaciona
con el marketing mix en Nutra Stevia
E.L.R.L, S.M.P., afio 2019.

Estratégico

Recoleccién de

Investigacion de informacion
mercados
Resultados
Segmentacion de Grupos

mercado

Caracteristicas

Diferenciacion

¢Cémo se relaciona el
marketing estratégico y la
marca en Nutra Stevia E.I.R.L,
S.M.P, afio 2019?

Determinar la relacién del
marketing estratégico con la
marca en Nutra Stevia E.I.R.L,
S.M.P., afio 2019

El Marketing estratégico se relaciona
con la marca en Nutra SteviaE.l.R.L,
S.M.P., afio 2019.

¢Coémo se relaciona el
marketing estratégico y la
calidad de los productos en
Nutra Stevia E.I.LR.L, S.M.P,

afio 20197

Determinar la relacion del
marketing estratégico con la
calidad de los productos en
Nutra Stevia E.I.LR.L, S.M.P.,
afio 2019.

El Marketing estratégico se relaciona
con la calidad de los productos en
Nutra Stevia E.l.LR.L, S.M.P., afio
2019.

Posicionamiento
de marca

Marketing Mix

Precio

Productos

Promocion

Marca

Imagen

Simbolo

Calidad

Caracteristicas

Satisfaccion

Expectativa

No experimental de
corte transversal

Nivel:
Descriptivo
correlacional

Método de
investigacion:
Enfoque cuantitativo
Hipotético-deductivo

Poblacion:
Trabajadores de Nutra
Stevia E.l.R.L.

Muestra:
50 colaboradores

Instrumento:
Encuesta Cuestionario
— Escala Likert
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ANEXO N° 2. Instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING ESTRATEGICO Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN NUTRA
STEVIAE.LR.L., S.M.P., ANO 2019
INTRODUCCION:

Estimado(a) colaborador, el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion que tiene por finalidad la
obtencion de informacidn acerca del Marketing estratégico y Posicionamiento de marca en NUTRASTEVIA E.LR.L.,
S.M.P., afio 2019

A. INDICACIONES:

= Este cuestionario es ANONIMO. Por favor, responda con sinceridad

=  Leadeterminadamente coma item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas. Contesta a las preguntas marcando con

una “X”.
El significado de cada ndmero es: 1=muy desacuerdo 2=en desacuerdo 3=indiferente 4=de acuerdo 5=muy de acuerdo

VARIABLE MARKETING ESTRATEGICO
DIMENSIONES ITEMS 112|3]4]|5

1. La empresa es capaz de identificar el mercado
disponible que tiene

2. La empresa satisface eficientemente el mercado

Dimension 1: | disponible que posee.

Mercado Meta | 3. Los consumidores son constantes a la hora de

solicitar los productos.

4. La empresa conoce las cualidades de los

consumidores de su mercado.

5. La empresa maneja perfectamente la

recoleccién de informacion de los consumidores.

Dimension 2: | 6. La empresa considera como primera opcion la
Investigacion de | recoleccion de informacion para la toma de

Mercados decisiones.

7. Se toman en cuenta los resultados obtenidos por

los estudios de mercado.

8. La empresa segmenta su mercado por grupos

Dimensién 3: | 9- Las caracteristicas de los consumidores se

Segmentacion de | toman en cuenta

mercado 10. La empresa diferencia a sus consumidores

unos con otros.
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VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Dimension 1:
Marketing Mix

11. La empresa maneja precios accesibles para el

mercado.

12. Los productos estan posicionados en el

mercado por su constante innovacion.

13. Los productos cuentan con un buen disefio en

sus presentaciones.

14. La empresa invierte en publicidad para los

productos.

15. La imagen de la marca es recordada facilmente

por los consumidores.

Dimension 2: - -
16. La imagen genera seguridad en los
Marca i
consumidores.
17. El simbolo de la empresa se asocia a la marca.
18. Las caracteristicas de los productos son
conocidos por los consumidores.
Dimension 3: | 19. Se satisface las necesidades de los
Calidad consumidores.

20. Los consumidores tienen una expectativa alta

en todos los productos del a empresa.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacidn: MARKETING ESTRATEGICO Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN NUTRA STEVIA E.LR.L., SM.P, ANO 2019

Apcllidos y nombres del Investigador: LOpez Berrios, Kelvin Kenny Roggers

Apellidos ¥ nombres del experto:

ré'\'\ Condexsnt §»€'AVEE‘XA A@VMMV

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI NO OBSERACIONES ¢
CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Mercado 1. La empresa es capaz de dentificar el mercado dispeanble que | Ordinal
disponible “ene (Likert)
Mercado Meta 2 1a empres sstisface sficientemente ¢ mercada disponible que | 1. Muy ¢n
posSES desacuerdo
Consumidores |3 Los consumidores son constantes a la hora de solicitar los
productos. 2.En
: Cualidudes 4. La empeesa conoce las cualidades de los consumidores de su desacuerdo
Marketing meresdo. m—_—
o > . Indiferente
!:‘Slratéglco Recoleccion de |5 La empresa ja pert la recoleccion de miformacion
informacion de los consumidores 4 Dé ncuerdo
I 6 La empresa considera como primera opeidn la recoleccion de
Investigacion de informacsdn pera s toma de decisiones, 5. Muy de
Mercados acuerdo
Resultados 7. Se toman en cuenla los resultados oblenidos por los estudios de
mercada,
Grupos 8. La empress segments su mercadp por grupas
chmme:mién de Caracteristicas |9, Las caracteristicas de [os consumidores s¢ toman ¢n cuenta.
Diferenciacién 10 La empresa diferencia a sus consumidares unos con ofras,
Firma del experto Fecha £ €17 2a 27
C

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naruraleza de [2 mvesugacidn y de las variahles
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: MARKETING ESTRATEGICO Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN NUTRA STEVIA E.LR.IL., SM.P, ANO 2019

Apcllidos ¥ nombres del Investigador: LOpez Berrios, Kelvin Kenny Roggers

Apellidos ¥ nombres del experto:

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA FSCALA St N OBSERACIONES !
CUMPLE CUMPLE SUGCERENCIAS
Precio Il. Lz empresa mancja precios accesibles para ¢l [Ordinal
mercado, {Likert)
Marketing Mix Producios 12. Los productos estén posicionados en el mereado por |1 Muy en
Su consiante innovacin. 3 rerdo
13. Los productos cuentan con un buea diseflo ca sus
presentaciones, 2.En
Promocién 14, La empresa invierte ca publicidad para los prodecios. |desacuerdo
Posicionamiento Imagen 13. La imagen de lx marca es recordala faciimente por 3. Indifevents
de marca los consurnidores,
16, La imagen genera seguridad en los consumidores. 4. De acuerdo
Marca
Simbolo 17. Fl simbaolo de la empresa se asocia & la marca. 5. Muy de
Caracteristicas IR, Las caracleristices de los productos son conccidos por il
los consumidaores,
Calidad
Satisfaccion 19. Se satisfuce las necesidades de los consumidores.
Expectativa 120. Los consumidores tienen una expectativa alta en
éto:!os los produectos de la empresa.
Firma del experta \Fecha &1 17 Zoo f 7
< O~ =

Nota: Las DlMENS}bNFS & INDICADQRES, solo si praceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: MARKETING ESTRATEGICO Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN NUTRA STEVIA E.LR.L., SM.P, ANO 2019

Apcllidos y nombres del Investigador: LOpez Berrios, Kelvin Kenny Roggers

Apellidos ¥y nombres del experto:

COMLUA (CASNus Petaa

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA Si NO | OBSERACIONES Y
CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Mercado 1. La empresa es capaz de dentificar el mercado dispenible que | Ordinal / |
disponible tiene (Likert) /.‘
Mercado Meta 2. Ls empress satisface eficientemente ¢l mercada disporble que |1 Muy en /
posee cesacuerdo
Consumidorcs 3 Los consumdores son constantes 2 Iz hore de sobicitar los
productos 2.En
. Cualidades 4 La empresa concce las cualidades de los corsumidores de su desacuerda
Marketing mercada, S /
- e . Indiferente
hstratcglco Recoleccién de |3 [a empresa manesa perfectamente 1a recaleccion de informacion <
informacion |G los cansumidares 4. De acuerde /
TR T 6. La empresa considera como primera opcidn & recoleccidn de = Ve
Investigacion de nformacion para la torsa de decisiones. 3. Muy de A
Mercados acucrdo ~
Resultados 7. Se toman en cuenta los resultados obtenrdos por los estudios de /
mercade. / -
Grupos $. La empresa segmenta su mercado por grupas. '/
Segmentacién de Caracteristicas  |9. Las caracteristicas de los consum:dores se toman en cuenta w3
mercado >
\ Diferenciacion |10, La empresa diferencia a 5us consumidores unas con otros.

Firma del experto

Fecha “1_/ OS1 \%)

Nota: Las DIMENSIONES ¢ INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de Ia naturaleza de la investigacion v de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: MARKETING ESTRATEGICO Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN NUTRA STEVIA E.LR.L., SM.P, ANO 2019

Apellidos y nomhbres del Investigador: Lopez Berrios, Kelvin Kenny Roggers

Apellidos y nombres del experto:

C)OS\STLW\ Cptiro ?e,bopb ’

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

todos los productos de la empresa.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA S1 NO OBSERACIONES !/
CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
Precio LI. lLa empresa maneja precios accesibles para ¢l |Ordinal et
mercado. (Likert)
Marketing Mix Productos 12, Los productos estan posicionados en el mercado por | Muy en o
su constante innovacién, - desacuerdo
13. Los productos cuentan con un buen disedio en sus ==
presentaciones. 2.En
Promacién 14. La empresa invierte en publicidad para los productos. |desacuerdo o
Posicionamiento Imagen 15. La imagen de Ta marca es recordada facilmente por |3 000000 e
de marca Tos consumidores.
16. La imagen genera segundad en los consumidores. 4. De acuerdo
Marca ok
Simbolo 17. El simbolo de Ia empresa se asocia a la marca. 5. Muy de /
Caracteristicas | 18. Las caracteristicss de los productos son conocidos por seuerdo /
los consumidores,
Calidud 2
Sarisfaccidn 19. Se satisface las necesidades de los consumidores. /
“| Expectativa 20. Los consumidores tienen una expectativa alta en /

Firma del experto

Fecha 9/ S/ |G-

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en depandencia de 2 naturaleza de |a investigacion y de &as variables.

54



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de lu investigacion:
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Apellidos y nombres del lnvestigador: Lopez Berrios, Kelvin Kenny Roggers

Apellidos y nombres del experto: D l
¢ Blva

Ace oo\ Cegpr

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERACIONES /
CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
) Mercado L. La emperesa es capez de identificar ¢l mereado disponible que |Ordinal
disponible tiene (Likert)
Mercado Meta 2. La empresa satisface eficientemente el mercado disponible gue |I. Muy en
posee, Gesacuerda
Consumidores |3, Los consumicores son 3 fa bora de solicitar Jos
productos, 2.En
- Cualidades 4. La empresa conoce las cuslidades de los consumidores de su desacuerdo
Markctmg mereada, - i
Sori 3. Indiferente
Estrategl co Recoleccion de |5 La empeesa mancja parfac la recoleccidn de infor
informacion de los consumidores. 4. De acuerdo
L 6. La empresa considera como primera apcion 1a recoleccion de
Investigacion de informacicn pars la toma de decisscaes 5. Muy de
Mercados Jo
Resultados 7. Se toman en a los ltadas cbienidos por los dios de
mercado
Grupos 8. La empresa segment2 su mercado por grupos.
Scgmentacion de Caracteristicas  [9. Las caracteristicas de Jos consumidores se toman en coentn
mercado
Diferenciacidn  |10. La empresa diferencia i sus consumidares unos con olfos
—_—

Firmua del experto

Fecha __/__/

Nota: Las DIMENSIONES ¢ INDICADORES. solo s1 proceden, en dependencia de In naturaleza de Ia investigacion v de kas variables,
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Apcllidos y nombres del Investigador: LOpez Berrios, Kelvin Kenny Roggers

Apelidos y nombres del experio: [ QQS{\ @S(W Oloo Drce

-

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA St NO OBSERACIONES !
CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
Precio 11. La cmpresa maneja precios accesibles para ¢l [Ordinal
mercado. (Likert)
Marketing Mix Productos 12. Los productos estén posicionados en el mercado por |1 Muven
{su constante innovacién. desacuerdo
13. Los productos cuentan con un buen disefio en sus
entaciones. 2. En
Promocion 14. La empresa invierte en publicidad para los productos. |desacverdo
Posicionamiento : .
Imagen 15. La imagen de la marca s recordada facilmente por .
de marca los consumidares. 3. Indiferente
. 16. La imagen genera scguridad en los consumidores. 4. De acuerdo
arca
Simbolo 17. El simbolo de la empresa se asocia a la marca. 5. Muy de
Caracteristicas |18, Las caracleristicas de los productos son conocidos por Exaarcks
los consumidores.
Calidad
Satisfaccion 19. Se satisface las necesidades de Jos consumidores.
Expectativa 20. Los consumidores tienen una expectativa alta en
todos los productos de la empresa.
Firma del experto / Fecha _ /__ /|
—— ,—/_

Nota:Tas DIMENSIONES e INDICADCRES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de Ia invaestigacién y de las variables.
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