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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general establecer la relacion entre las
estrategias de promocion y el posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L.
Juanjui, 2018, optando de tal manera por una investigacion de tipo no experimental con
disefio correlacional, para la cual se ha tomado a una muestra de 330 clientes que fueron
encuestados a través de un cuestionario de preguntas que fue creado a base de los indicadores
y dimensiones de cada una de las variables, ofreciendo resultados concisos, que llevaron
finalmente a las siguientes conclusiones: Tras analizar los resultados se determind que existe
relacion entre las variables estrategias de promocion y posicionamiento, la cual mediante el
andlisis estadistico del Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de correlacion de 0,787
(correlacion positiva y significativa) y un p valor igual a 0,000, por lo tanto, se acepta la
hipétesis alterna (Hi) y se rechaza la hipotesis nula (Ho), es decir, existe relacion entre las
estrategias de promocion y el posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L.
Juanjui, 2018. Después de analizar los resultados se determind que las estrategias de
promocion en la empresa Pajatén Gas E.I.R.L, son inadecuadas, esto se debe a la deficiente
ejecucion de las estrategias en cuanto a la publicidad, relaciones publicas, ventas personales,
la promocién de ventas y el marketing directo. Finalmente se determin6 que el nivel de
posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. es bajo, ya que en gran medida
los atributos del posicionamiento en cuanto a la atencion, calidad del producto, entrega del
mismo, el servicio post venta y otros atributos son calificados como malo, es decir los
estandares para pensionarse en la mente del consumidor no muestran superioridad ante otras

empresas del mismo rubro.

Palabras claves: Estrategias de promocién, Posicionamiento, calidad del producto



ABSTRACT

The general objective of this research was to establish the relationship between the
promotion strategies and the brand positioning of the company Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui,
2018, opting in such a way for a non-experimental research with correlational design, for
which a sample of 330 clients that were surveyed was taken through a questionnaire that was
created based on the indicators and dimensions of each of the variables, offering concise
results, which finally led to the following conclusions: After analyzing the results, it was
determined that there is a relationship between the variables of promotion and positioning
strategies, which by statistical analysis of Spearman's Rho was obtained the correlation
coefficient of 0.787 (positive and significant correlation) and p value equal to 0.000,
therefore, the alternative hypothesis (Hi) is accepted and the null hypothesis (Ho) is rejected,
that is, there is a relationship between the strategies of promotion and brand positioning of
the company Pajatén Gas EIRL Juanjui, 2018. After analyzing the results it was determined
that the promotion strategies in the company Pajatén Gas EIRL are inadequate, this is due to
the poor execution of the strategies in terms of advertising, public relations, personal sales,
promotion of sales and direct marketing. Finally, it was determined that the level of brand
positioning of the company Pajatén Gas E.1.R.L. it is low, since to a large extent the attributes
of positioning in terms of attention, product quality, delivery, post-sale service and other
attributes are qualified as bad, that is, the standards for pensioners in the mind of the

consumer show superiority to other companies in the same field.

Keywords: Promotion strategies, Positioning, product quality



INTRODUCCION

A nivel global, el gas licuado de petréleo (GLP) presenta un crecimiento importante
en su oferta mundial, siendo Estados Unidos el principal productor y comercializacién
de este recurso (60 millones de toneladas), y China, el mayor consumir (34,6 millones
de toneladas). Por ejemplo, la India, obtiene una metropoli de 1.200 millonadas de
individuos, con un PIB de US $ 2,6 trillones, que es indiviso de los cinco proveedores
mundiales de G L P crecidamente, y tiene un consumo de 22 millones de toneladas al
ciclo, siendo 4 millonadas de calandrias que se adjudican habitualmente, lo cual, lo
coloca como el tercer usuario del universo y su peticion estd progresando a un
equilibrio del 1 1 % ciclico. (Martinez, 2017 p. 1)

A nivel internacional, la generalidad de los financieros, durante los Gltimos tiempos
han respetado que la mercantilizacion o perfeccionamiento de un método de
comercializacion, es una habilidad meramente para las ramplonas y grandiosos
proveedores, dado que colocaciones refieren con los dineros para emplear habilidades
de mercantilizacion, promociones, etc., con el desenlace de obtener bienes y/o
mercancias en el proveedor colofon proporcionado, acrecentar sus términos, instituir
precio y vigorizar las recomendaciones con sus asiduos. Se debe discurrir que, por
espécimen, crecidamente del 9 0 % de las compafiias en México son pequefias y micro
empresas creadoras de oficio y de una significativa contribucion a la renta de su
territorio. Estas empresas son asequibles a su medio, por sus limitados sapiencias y
recursos para su sostenimiento ante las grandes empresas. No obstante, de modo
primordial ejecutan en irrefutable compostura y esbozo transcendental, emplean
habilidades de mercantilizacion en sus métodos y diligencias de negocio,

afianzamiento de importes, repartimiento y desarrollo (Alcantara, 2013 p.3)

Uno de los transcendentes dilemas a los que se confrontan las micro, pequefias y
medianas compaiiias es la carencia conocimiento, falta de aplicacion de estrategias
mercadologica, siendo un dilema primariamente existente, en que la mercantilizacion
se distingue en la infanta sociedad como afectada y de usanza especial para las
grandiosas colocaciones, teniendo ello una gran preeminencia competidor en el
mercado. Los problemas mercadotecnia, las pymes enfrentan son la inexactitud de

planeacion transcendental, lo que incita insuficiente perspectiva para manifestar
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conformidades y refutaciones reavivas a los elementos micro y macro ambientes,
considerar que la mercantilizacion y sus sistematicas de desarrollo son simplemente
para las grandiosas compafiias. L aspy m e s corresponden como desplegar y emplear
estos instrumentales para conseguir excelentes consecuencias y formar los servicios;
aquellas faenas que las sociedades pueden efectuar sin alterar grandiosas cuantias de
fortunas (Alcéantara, 2013 p. 7)

A nivel nacional, en el Per(, anualmente se profesan 12 mil micro y pequefas
compafiias, pero solo el 10% subsiste eficaz por engrandecimiento de 1 afiada, dado
que las empresas que prosperan son aquellas que estan constantemente reinventando,
innovando y discurren informe de sus asiduos. La mypes no logra indagar a la
competitividad, por lo cual no son competentes de proporcionar importe adherido a su
beneficio o asistencia. Al no emplear metodologias mercado l6gicas, no adquieren
saber que esperan los asiduos, teniendo como limitante la exploracion de anénimos
productos y/o acrecentar sus comercializaciones. Los factores mas destacan, en el poco
crecimiento de las empresas en nuestro estado, es la inexactitud de una perspectiva a
dilatado prérroga, el planteamiento estrategias y la investigacion de mercado (Peru 21,
2014).

En nuestro pais, el sector de hidrocarburos ha tomado mayor relevancia en el mercado
nacional, siendo el GLP, es el segundario inflamable crecidamente extenuado en el
Perl y posee un agotamiento hogarefio estrechamente extenso. Con ello nos hace
referencia a que es un mercado atrayente y de crecimiento por lo cual nuestra empresa
puede lograr un desarrollo sostenible. EI mercado de GLP se ha tenido un crecimiento
constante, lo cual se ha logrado expandir, de tal manera que ha abarcar cada vez mas
nuevos mercados, aunque la principal dificultad esta en competir con empresas
multinacionales y con una larga trayectoria en el mercado nacional, hemos descubierto
debilidades en ellos por lo Identificamos como una oportunidad de entrar a competir
en el mercado de GLP.

Al dia de hoy, existe 117 plantas envasadoras de GLP, 9018 locales de ventas de GLP,
4181 distribuidores de cilindros de GLP y un total de 8945 consumidores directos de

GLP a nivel nacional, mostrando un panorama muy amplio en este sector de
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hidrocarburos, el cual dia a dia se va extendiendo debido a la gran demanda que existe.
(Osinergmin, 2018, p. 18)

A nivel local, la empresa Pajatén Gas, inicio sus actividades comerciales como una
micro empresa en el afio 2014, contando con una sola unidad de transporte de GLP
(cisterna), también con un total de ocho trabajadores, y siete locales de ventas de GLP
(locales de distribucion), en diferentes puntos de la region San Martin. Teniendo un
total de ventas de S/. 218,667.00 soles en dicho afio. En el afio 2016, la empresa dejo
de ser micro para convertirse en pequefia empresa, y a su vez adquiriendo otra unidad
de transporte de GLP (cisterna), teniendo hasta la fecha dos unidades de transporte, y
a su vez ampliando tu staff de trabajadores, teniendo un total de diecisiete trabajadores,
y al mismo tiempo, extendiendo su red de distribuidores en diferentes puntos de la
region, como Juanjui, Campanilla, Huicungo, Saposoa, Bellavista, Picota, Tarapoto, y
distritos de Alto Huallaga, siendo un total de 34 puntos de venta. El afio 2017, la
empresa genero un total de S/. 4, 974,595.00 soles, lo cual nos indica que su mercado

se esta extendiendo mas.

Pajatén Gas, es compafiia joven, pocosafiosenel mercad o de Juanjui, es asi que
tras una entrevista y un andlisis inicial se logrd identificar que a fin de mejorar la
calidad de atencion la empresa necesita conocer que tan eficientes son las estrategias
de promocion usadas y cudl es su posicién en comparacion con la competencia, ya que
todas las empresas dedicadas a este rubro en dicha ciudad poseen mas o menos las
mismas estrategias de promocion, sin embargo algunas destacan mas en determinados
criterios, mientras que de igual manera unas estan mejor posicionados en un
determinado atributo que otras, es por ello que al no haber un estudio anterior que
brinde a los directivos dicha informacion, se plantea el presente estudio, el cual
pretende evaluar tanto la estrategia de promocion como el posicionamiento de la
empresa a fin de identificar los factores en los que la empresa destaca ante su
competencia y poder usarlo en sus estrategia de expansion y a través de ella poder

establecer la relacién existente entre las variables analizadas.

A nivel internacional, Mendoza, H. (2016). En su trabajo de indagacion designado:
Estrategias para el posicionamiento de marca de producto carnico de la unidad de

negocio “La Fortuna” en la delegacion Xochimilco, (Tesis de maestria). Instituto
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Politécnico Nacional. México; investigacion tipo descriptivo propositivo, tuvo como
muestra 108 clientes 33.3% varones y 67% mujeres, se manejo la habilidad del
cuestionario y herramienta el interrogatorio mixto. Las consecuencias mas
distinguidas son ubicacién d e empresa, la calidad de los productos y las personas que
tratan directamente con el publico. La conclusién principal fue la propuesta de un
logotipo, y crear la salsa como un nuevo producto para ser extenuado como

indemnidad de las mercanciascarnicos.

Valencia, P: (2017). En su trabajo de indagacion designado: Posicionamiento de
marca y su influencia en la decisién de compra. (Tesis de maestria). Universidad de
Manizales. Manizales, Colombia, investigacion tipo descriptivo, se esgrimi6 la
habilidad del cuestionario, herramienta el interrogatorio mixto, tuvo como muestra 625
personas. Los efectos revelan que los individuos adquieren indumentaria de filigrana
de suntuosidad, crecidamente aceptacion eficacia, listos a gastar mas patrimonio,
desconociendo el transcurso de elaboracion o el pais de principio. La terminacion
principal es que las clientelas profesan que la disposicion es conforme al valor de

posicionamiento de la marca.

Correa, A. (2015). En su trabajo de indagacion designado: Estrategias de Mercadeo
para el posicionamiento del turismo sostenible en el Chocd. (Tesis de pregrado).
Universidad Nacional de Colombia. Bogota, Colombia; investigacion de tipo,
descriptiva aplicada, tuvo como muestra 196 turistas de la region, se esgrimid la
habilidad de entrevista y la encuesta y como herramienta el interrogatorio. El resultado
es generar confederaciones transcendentales, acciones de sensibilizacion y la
reproduccion de introducciones, generando posicionamiento sostenible del turismo. La
conclusion principal fue la innovacién en los productos/servicios, en cada temporada

turistica.

A nivel nacional, Castro, G. (2017). En su trabajo de indagacion designado: Plan de
marketing para el posicionamiento del nivel inicial del centro educativo Manuel
Pardo, Chiclayo, 2016. (Tesis de maestria). Universidad Sefior de Sipan. Chiclayo,
Per(; investigacion de tipo descriptivo - aplicativo, tuvo como muestra 70 personas,
se manejo la habilidad de la averiguacion y como herramienta el interrogatorio. La

conclusion principal incrementar el digito de estudiantes, de caracter razonable y
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firme, forjando un profundo golpe en la colectividad, consintiendo posicionarse y

conservar las excelentes sociedades de jurisdiccion, que manifiesta instruccion inicia.

Herrera, D. (2018). En su trabajo de indagacion designado: Estrategia de marketing
para el posicionamiento en el mercado de la cooperativa de ahorro y crédito Santo
Cristo de Bagazan. (Tesis de pregrado). Universidad Catélica Santo Toribio de
Mogrovejo. Chiclayo, Per; investigacion de tipo cualitativo, el objetivo es evaluar las
estrategias publicitarias aplicadas y determinar el posicionamiento, con una muestra
384 personas, se manejé la habilidad de la averiguacion y como herramienta el
interrogatorio. Las consecuencias del analisis indico utilizar habilidades de marketing
en la cooperativa, p a r a perfeccionar su posicionamiento de mercado. La conclusién,
principal es el desarrollo de estrategias para el posicionamiento de la compafiia, a

través de la mercantilizacion propagandista, relacional y en movimiento.

Cardoso, A. (2016). En su trabajo de indagacion designado: Disefio de un plan de
estrategias de posicionamiento para la marca USS en la region Lambayeque. (Tesis
de pregrado). Universidad Sefior de Sipan. Chiclayo, Peru; investigacion de tipo
descriptivo, tuvo como muestra 519 alumnos y 145 padres de familia, se esgrimio la
habilidad de la averiguacion y como herramienta el interrogatorio. Las deducciones
manifiestan que los educandos de 5to de secundaria y progenitores conocen de la USS,
y los adjetivos que ellos estiman al instante de optar una universidad son: instructivos
competentes, eficacia de instruccion, influencia y requerimiento culto. La conclusién
que la USS llego que corresponde emplazar sus habilidades de posicionamiento o de
arreglo a la clarividencia de su oficial ecuanime, fundamentando las propiedades que

ellos engrandecidamente estiman.

Chang, L. (2017). En su trabajo de indagacion designado: ElI marketing y el
posicionamiento de la marca de Gtiles escolares David en Los Olivos en el primer
trimestre de 2017. (Tesis de maestria), Universidad César Vallejo. Lima, Peru;
investigacion de tipo descriptiva correlacional, tuvo como muestra 3 8 3 progenitores
cuyos frutos cursan en los colegios, se esgrimid la habilidad de la averiguacion,
herramienta el interrogatorio. Los efectos indican que coexiste correlacion explicativa
entre ambas variables. En terminacion, concurre una correspondencia efectiva entre la
V1y V2.
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Gutiérrez, J. (2018). En su trabajo de indagacién designado: Plan de Marketing y el
posicionamiento de la empresa Megavoltio S.A.C. En las distribuidoras eléctricas del
Peru. (Tesis de maestria). Universidad César Vallejo. Lima, Per(; indagacion
descriptiva y correlacional, tuvo como muestra 70 gerentes de las 14 empresas
repartidoras eléctricas del Peru, se esgrimié la habilidad de la averiguacion y como
herramienta el interrogatorio. Los efectos obtenidos indican, si concurre correlacion
significativa ambas variables. En terminacion, consta una correspondencia seguida y

efectiva entre V1y V2.

A nivel regional, Saavedra, J. (2017). En su trabajo de indagacion designado:
Satisfaccion del cliente y Posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del
Oriente, distrito de Tarapoto, 2017. (Tesis de maestria). Universidad César Vallejo.
Tarapoto, Per(; indagacion de espécimen descriptiva correlacional, poseydé como
muestra 284 socios, se esgrimid la habilidad de la averiguacion e herramienta el
interrogatorio. Los efectos obtenidos indican el 62 % de los encuestados exteriorizaron
poseer una complacencia alta, y como primer atributo esta la rapidez, el servicio y la

confiabilidad. La ejecucion fue que no coexiste correspondencia la V1y V2.

Estrategias de promocion, Para Tamarit (2010), menciona que posteriormente de la 2
da conflagracion universal, la concepcidn de marketing, desarroll6 en torno a las cuatro
p (precio, plaza, producto y promocion), | u e g o surgi6 la orientacion del consumidor,
donde las empresas centraban en las insuficiencias, aspiraciones y/o problemas de
interesados de acuerdo a la segmentacién del mercado que los productos o servicios
iban dirigidos. (p.1)

El marketing se catequiz6 en un aligado como habilidad, puesto las compafiias
competian continuamente y los mercados cada vez eran mas pequefios, originandose
los nichos de mercado. Los nichos de mercado inician en lapso de los 80 y se excava
en tiempo de los 90, donde se ofrecian una gama reducida de productos con atributos
muy diferenciados como calidad, precio, variedad, etcétera.

Noguez (2016), las estrategias de promocion son recursos de mercantilizacion con los
gue se suscitan comercializaciones, creencia de marca y exclusion intrinsecamente de
un mercado, en el que se indaga contender y conseguir es obligatorio concebir el

mercado. (p.3)

16



Riquelme (s.f.), una estrategia promocional es un paso semejante a toda diligencia
propagandistica cuya particularidad es la querencia de una expresion contundente y
diferenciada por poseer un gran encantador que le accederd obtener a un gran

alguarismo de individuos”. (p. 1)

En la presente investigacion se medira las variables de estrategias de promocion, las
cuales vienen a ser la mixtura propagandistica de una compafiia, asimismo conocida
como mixtura de avisos de mercantilizacion, que reside en la mixtura concreta de
difusion, recomendaciones estatales, comercializacién particular, promocion de
negocios y utillajes de mercantilizacion inmediato que esgrime la compafia para
informar convincentemente el importe hacia el usuario y fraguar recomendaciones con
los usuarios. Todas dimensiones mencionadas seran medidas a través de los procesos
de averiguacion en un interrogatorio, monopolizado la herramienta del escalafén del
Likert.

Cada dimension de las herramientas promocionales, que esgrimen para informar con
los asiduos. Por espécimen, la propagacion contiene la expresada por radiodifusora o
tv, la prensada, ciberespacio, movil, extrinseco y de diferentes signos como los
volantes, tripticos. La promocion de ventas circunscribe deducciones, talones,
manifestaciones, demostraciones, también los obsequios u ofertas. La venta personal
circunscribe promociones de mesones, exhibiciones fructuosos y transmisiones de
acicates. Las relaciones publicas contienen oficios de publicaciones, protecciones,
acontecimientos y sucesos Web. Marketing directo circunscribe inventarios, t v de
refutacion inmediata, garitas, ciberespacio, mercantilizacion movible. La mezcolanza
propagandistica es la prontitud primordial de telégrafos de la compafiia, por lo que se
requiere adecuada coordinacién de la mezcolanza perfeccionada de mercantilizacion,
la cual incluye prom o ci ¢ n, también beneficio, importe y poblacion, lograr obtener
el mayor embudo en la compafiia. (Kotler y Armstrong, 2013 p. 357)

Publicidad. Mensajes Publicitarios, los mensajes definen la imagen de la empresa en
la publicidad, por lo que el mensaje debera de cumplir con los requisitos de imagen de

esta.
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Medios de publicidad, Se debera de seccionar de manera minuciosa los medios de
publicidad més adecuados a la empresa y el producto que se desea ofrecer.

Relaciones Publicas. Relaciones de prensa, las relaciones con la prensa definen la
imagen de la misma, por lo que tener contacto constante con estos resulta una gran

estrategia empresarial.

Eventos, la organizacion o asistencia a eventos relaciona a la empresa con la sociedad
y con sus clientes, por lo que resulta una estrategia muye efectiva asistir a la mayor

cantidad de ellos.

Venta personal. Venta externa, la venta fuera de la empresa resulta muy importante
para incrementar las ventas totales, por lo que se deberd de aplicar con una buena

atencion.

Venta interna, la venta interna es muy importante por lo que permite al cliente la
interaccion con la empresa, por lo que se debera de realizar bajos ciertos pardmetros
de calidad.

Promocidn de ventas. Descuentos, los descuentos son estrategias de bajar precios al

cliente por la eleccion de la empresa o producto a fin de fidelizar futuras compras.

Cupones, la entrega de cupones, es una estrategia que perite al cliente comprar méas en

la empresa.

Obsequios u ofertas. Los regalos permiten que el usuario se transporte una buena efigie

de la compafiia, por lo que se debera de brindar en ocasiones especiales.

Marketing directo. Marketing maévil. EI marketing mévil permite que la empresa esté

mas cerca del cliente e interactlien continuamente.

Posicionamiento. El origen real del posicionamiento como concepto, nace alrededor
de los afios 40 en relacion a un incremento de estudios relacionados al marketing mix.
Siendo conocido una representacion relativamente se desarrollo de las disputas de
fraccionamiento de la compafiia, del gubernamental ecuanime y de las estructuras de

marketing a finales de los tiempos 50 e iniciaciones de los 70. El concepto de
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posicionamiento de marca se consolida y se expande en el afio de 1972, segun el
articulo escrito por Jack Trout y Al Ries. (Maldonado, 2015, p. 17,18)

El término posicionamiento, fue usado por primera vez por Jack Trout y Al Ries, en
1969, el primer articulo publicado (1969), posicionamiento es algo que fajinas con la
clarividencia, es decir, donde te posicionas en la imaginacion del usuario, en procesos
mas especificos posicionamiento, es el término que irrumpe en la imaginacion del
usuario una filigrana de beneficio o prestacion, sus particularidades, las precepciones

del usufructuario y sus galardones. (Coca, 2007, pp. 105-107)

“El posicionamiento precisa como la faena de delinear la acogida y la efigie de una
compafiia, de forma que éstas sojuzguen un territorio caracteristico en la imaginacion

de los interesados del proveedor meta”. (Kotler y Keller, 2012, p. 276)

“El posicionamiento significa hacer que un fruto conquiste un término despejado,
caracteristico y codiciado en la clarividencia de los interesados meta, en

correspondencia con los bienes competitivos”. (Kotler y Armstrong, 2012, p.49)

“El posicionamiento es el paso de instituir una clarividencia en la imaginacion del
usuario sobre el habitat de una compafiia y sus bienes en correspondencia con sus

contendientes”. (Clow y Baack, 2010, p. 45)

Los mapas perceptuales, son metodologias para indagar y deducir en perfil sintetizada,
las clarividencias del usuario ante diferentes servicios y/o marcas que existen en el
proveedor. Estas proyecciones manifiestan, como los bienes y/o servicios son
descubiertos ante sus atributos como precio, calidad, marca, disefio, etcétera. También
nos permite conocer tal que diferentes mercancias contienden en la imaginacion del
usuario y proponen como pueden ser posicionados para extender su distincion y su
comercializacion. Por lo cual, los mapas perceptuales son significativo utensilio de
soporte para la toma de disposiciones en un mercado muy competitivo. Sus principales
aplicaciones se dan en identificar que mercancias, empresas 0 transacciones
contienden en un proveedor, logrando asi descubrir los agotamientos de un provecho,
y estos son examinados o juzgados en particularidades o extensiones determinadas;
permitiendo desarrollar y evaluar nuevos conceptos de productos anverso a las

mercancias positivas. Asimismo, ayuda realizar un seguimiento a los canjes en las
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clarividencias del usuario sobre mercancias o transacciones a través del periodo y
ademés a identificar diferencias entre grupos (segmentacion de mercados), para
insinuar acaecimiento propagacion y/o habilidades de posicionamiento. Los mapas
perceptuales son de facil de interpretacion y brindan gran informacién sobre los
consumidores; solo se requieren los datos del producto (atributos), y los consumidores
evaluaran de acuerdo a su percepcion. (Carmona, 2012, p.1)

En la planeacion de estrategias, los mercadologos a diminuto disponen proyecciones
perceptuales de posicionamiento, donde manifiestan como los derrochadores
distinguen sus marcas a mercados de la competitividad, fundamentando dimensiones
relevantes en el sumario de obtencién, a través de diferentes atributos que posee los

productos o servicios. (Kotler y Armstrong, 2013 p. 183)

Para un mejor analices de los mapas perceptuales, los atributos que se evaluara del
producto son calidad del producto, que es una de los primordiales instrumentales de
posicionamiento del mercado, puesto que la eficacia inquieta el beneficio del provecho
o0 asistencia. El empaque o envase consiste el receptaculo o revestimiento para un fruto,
con principal ocupacion de conservar y salvaguardar el beneficio. EI empaque se ha
transformado en significativa herramienta de marketing. Transacciones de
sustentaculo al beneficio, consiste el se rv i ci o al usuario es otro dispositivo de la
habilidad del lucro, donde la compafiia circunscribe (servicio técnico). (Kotler y
Armstrong, 2013, pp. 201-205)

Por ultimo, precios competitivos, donde se mercantilizan el importe con cada mercado,
brindando disminuciones, mejoras, todo esto conciertan los costos para las
circunstancias competidoras y mercantiles del instante y los forman con la
clarividencia del usuario avecina del importe del producto; estas de percepciones de
valor deberan persuadir a las clientelas de que el precio del fruto a ese importe

demuestra su obtencion. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 53)

Posicionamiento por atributo. Kotler (2001) atestigua que “Posicionamiento por
particularidad es cuando una compafiia se posicion a como una propiedad como el

tamario o el periodo que transporta de coexistir. (p.39), estos atributos son:
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Atencion: Accesibilidad. EIl acceso es muy importante ya que permite a los clientes
interactuar con la empresa cada vez que desee y si este es facil de realizar se tendré

una ventaja ante la competencia.

Confiabilidad, la confianza es sinénimo de preferencia, por lo que el cliente tendra

primero en su mente a la empresa en la que més confié.

Amabilidad, la amabilidad permite al cliente sentirse en confianza, lo que posiciona a

a la empresa como una mejor opcion que las demas.

Asesoramiento técnico, el asesoramiento es importante puesto que muchas veces el

cliente posee dudas sobre el uso de producto.

Calidad de producto:
Rendimiento. El rendimiento del producto es muy importante, ya que los clientes
tendran preferencia por los productos que mas les rindan en comparacion con los que

rinden poco, es decir a mayor rendimiento mejor posicionamiento

Durabilidad. La durabilidad del producto en el gas es muy importante ya que, si el

baldn le dura mas tiempo, el cliente tendra preferencia de este ante la competencia.

Presentacion y disefio del producto. Los colores y disefios son muy importantes, ya

que estas hacen atractivo al producto ante el ojo del cliente.

Entrega del producto: Disponibilidad. La cantidad de productos en stock con los que
cuenta la empresa, a mayor disponibilidad de productos, mayor la preferencia del

cliente por la empresa.

Rapidez y puntualidad. En empresas de servicios, la rapidez de este es un factor muy
apreciado por los clientes, y los que posean este atributo tendré preferencia ante los

demas.

Servicio post venta:
Facilidad de contacto. Cuando el cliente desea contactarse con la empresa, esto debera

ser lo més facil posible, ya que esto define la compra o no del producto.
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Garantias. Todo cliente desea garantias de que el producto cumplira con lo prometido,
por lo que la empresa que brinde este beneficio serd mejor vista.

Otros atributos:
Precio. el precio determina la posicion que el producto tendra ente los ojos del cliente,
es asi que se deberan manejar bien este factor a fin de que la empresa sea percibida

como se desea.

Localizacion. la plaza es una de los factores con mayor importancia al omento de lograr
un posicionamiento beneficioso para la empresa, ya que aquella que se encuentre mas

cerca del cliente y sea mas accesible tendra mayores ventajas ante las demas.

Reputacion. La reputacion o imagen ante la sociedad define la aceptacion o rechazo
de esta ante la comunidad, por lo que se debera trabajar en mostrar una empresa

responsable con sus clientes.

En cuanto a la formulacion del problema: el problema General ¢ Existe relacion entre
las estrategias de promocidn y el posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas
E.I.LR.L. Juanjui, 2018?, asi mismo, los problemas especificos ¢Cual es el nivel de las
estrategias de promocion de la empresa Pajatén Gas E.l.R.L. Juanjui, 2018? Y ;Cual
es el nivel de posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui,
2018?

Por ende, la indagacion se justifica de arreglo con los subsiguientes.

Conveniencia: El presente trabajo servira a la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. a conocer
la relacion que existe entre las estrategias de promocion y el posicionamiento, a través
del estudio que se desarrollara con la aplicacién de las herramientas de marketing que

seran Utiles para identificar las deficiencias que la empresa posee.

Relevancia social: A través de esta indagacion los individuos consumidores de GLP
conoceran y tendran una mejor opcion al momento de comprar o adquirir dicho
producto, porque conoceran los atributos y beneficios que posee, y al mismo tiempo

cumplira con las expectativas de los consumidores.

Implicancias practicas: Debido al incremento plantas envasadoras de GLP a nivel

nacional, con diferentes marcas, y la expansién de maultiples puntos de distribucion
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(locales de ventas), dichos productos poseen atributos no muy confiables, lo cual no
logran la satisfaccion del consumidor. Generando la insatisfaccion en el mercado, y
este estudio permitird conocer a la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. y el producto que
ofrece al mercado, con atributos que logren cumplir las exigencias de un mercado y al

mismo tiempo brinda confiabilidad al consumidor.

Valor teorico: El presente trabajo de investigacién posee amplio v t, por ser un
instrumento sensato, esmerado en peana al procedimiento probado, se recogera
informacion de las variables de estudio, de diferentes fuentes, libros, sitios web,
revistas, etcétera, es asi que en el caso de la variable estrategias de promocidn se tomo
datos obtenidos de Kotler citado por Gonzales (2017) y a Kotler y Armstrong (2012)
para la evaluacion de la variable posicionamiento De ese modo la indagacién obtendra
ser referenciada a otros campillos de beneficio para expectantes indagaciones, siendo
una herramienta o base de datos , que permita aclarar y enriquecer el conocimiento de

estudiantes e investigadores.

Utilidad metodologica: La vigente indagacion plantea enseres de compilacion de
averiguacion que consiguen ser de provecho para la gestion de la empresa Pajatén Gas
E.LR.L., y el uso de métodos que otorguen credibilidad y confiabilidad a los
resultados, como son los programas estadisticos, a través de los cual se tabularan y
procesaran los datos numéricos, los propios que conseguiran ser esgrimidos en otros
secciones empresariales diferentes al indagado que posean el proposito de computar

las variables de estrategias de promocion y posicionamiento de marca.
Dentro de ello la Hipdtesis general se da:

Hi: Existe relacion entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de marca

de la empresa Pajatén Gas E.1.R.L. Juanjui, 2018.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de promocién y el posicionamiento de

marca de la empresa Pajatén Gas E.l.R.L. Juanjui, 2018.
Y las hipdtesis especificas

H1: El nivel de las estrategias de promocion de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L.

Juanjui, 2018, es inadecuado.
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H2: El nivel de posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjuli,
2018, es bajo.

En cuanto a los objetivos, como general fue, establecer la relacion entre las estrategias
de promocion y el posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L.
Juanjui, 2018

Objetivos especificos, (i) evaluar las estrategias de promocion desarrolladas por la
empresa Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui, 2018. (ii) Analizar el posicionamiento de marca

de la empresa Pajatén Gas E.1.R.L. Juanjui, 2018.
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METODO

2.1.

2.2.

Tipo y disefio de estudio
Tipo de investigacion
El tipo de investigacion fue no empirico pues se trabajé en base a procesos y

pronunciamientos ya emitidos.

Disefio de investigacion.

De concierto a lo determinado por Hernandez, Ferndndez, y Baptista (2014, p.
167) la presente indagacion fue de disefio correlacional. Pues se instruyo
refiriendo y analizando el comportamiento de cada una de las variables
arrebatando en recuento a las dimensiones proporcionadas; se instituyd la
correlacion entre las estrategias de promocién y posicionamiento de la empresa
“Pajatén Gas E.ILR.L.”.

Donde:

M: Clientes de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L.
O:: Estrategia de promocién

Oz: Posicionamiento

r: Coeficiente de correlacion

Variables, Operacionalizacion
Variables:

Variable 1: Estrategias de promocion
Variable 2: Posicionamiento
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Operacionalizacion

Variable Definicion Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Esca_la_ de
Conceptual medicion
Mensajes Escala
En la presente Publicidad PUbI!C'tar'OS or_dma.l tipo
. By . Medios de Likert:
Son recursos de indagacién se medira la e
IR . . publicidad 1. Totalmen
mercantilizacion  variable de estrategias de .
i4 : Relaciones de te en
con los que se promocion que la Relaciones
. . prensa desacuerd
S suscitan empresa desarrolla, es Publicas Eventos o
g comercializacione decir los obsequios, 2 En
£ s, creencia de m a volantes, publicidad Venta personal Venta externa < desacuerd
< rcay exclusion radial, venta mediante Venta interna o
® intrinsecamente via telefonica y venta B Descuentos 3 Ni de
z deunmerc ad directa, cuanto es la Promocionde  Cupones " cuerdo /
= o, en el que se influencia de estos ventas Obsequios u .
S ; indi ofertas Niien
= indaga contender indicadores antes los desacuerd
= y conseguir es consumidores, teniendo
7 . . o / No
w obligatorio en cuenta las .
- . . opina
concebirelmerc dimensiones et 4 De
a d o (Noguez, identificadas, las cuales Ma_r eting Marketing '
2016, pr. 3) seran analizadas a través directo movil acuerdo
P o> et 0 5. Totalmen
de un cuestionario.
te de
acuerdo
Accesibilidad
Confiabilidad
Atencion Amabilidad
La faena de Asesoramient
delinear la 0 técnico
acogida y la efigie . . Rendimiento
- Hace referencia al nivel .
de una compaiiia, L - . Durabilidad
o . de posicionamiento de Calidad de S
= de forma que éstas I L Presentacion
S . 0s productos y servicios producto -
2 sojuzguen un de la empresa Paiatén y disefio del
% territorio P J producto Escala
c P Gas E.lLR.L. en los . - .
S caracteristico en : . Disponibilida Ordinal
‘S " N consumidores teniendo
= a imaginacion de Entrega del d
7] : en cuenta las .
g los interesados del ; - producto Rapidez y
dimensiones .
proveedor m e t S puntualidad
" identificadas .
a”. (Kotler y Servicio post Facilidad de
Keller, 2012, p. ventap contacto
276) Garantias
Precio

otros atributos

Localizacion
Reputacion
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2.3.

Poblacion, muestra, muestreo y criterios de seleccion.
Poblacion:

Accedida por los clientes de la empresa, que son un total de 2300 clientes.

Muestra:

Para decretar la muestra se hizo uso del muestreo aleatorio simple en la cual se
aplicé la formula correspondiente (que lineas abajo se detalla), en la cual el
criterio es puramente al azar.

Accedida por 330 clientes de empresas., teniendo un margen de error de 5% y

nivel de confianza de 95%.
Muestreo

Para el calculo de la muestra se recurrio la subsiguiente:

B Z? Npq
e?(N—1)+Z%pq

n

Donde:
N = Tamafio de la poblacion

Z = Valor de la distribucion de la curva normal estandarizada con un nivel de

confianza de 95% (1,96)
p = Proporcién de la probabilidad de la variable en estudio, 50% (0.50)
q=p-1

e = Error permisible en el céalculo de la muestra, 5% (0.05)

B (1.96)%(2300)(0.5)(0.5)
1710.05)% (2300-1)+(1.96)2(0.5)(0.5)

n = 330 consumidores

- Poblacion (N) = 2300 clientes
- Heterogeneidad % = 50

- Margen de error % =5

- Nivel de confianza % = 95

- Muestra (n) = 330 clientes
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2.4.

Criterios de seleccién
Criterios de Inclusién: Se discurrieron dentro del estudio todos los sometidos
y/o compendios que consumen con los subsiguientes criterios:

- Ser cliente frecuente de la empresa durante Gltimos cuatro meses.

Criterios de Exclusion: Se exceptuaron todos los subordinados o compendios
que no desempefien con los criterios de inclusion indicados, ademas de:

- Clientes extemporaneos.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
Técnicas: De acuerdo a los objetivos de la investigacion se utilizara como

técnica de recoleccion de datos a la encuesta.

Instrumentos: se utilizé como herramienta de recoleccidn a 2 cuestionarios, una
de 22 items y la otra de 14 items, para la variable estrategias de promocién el
mismo que ha sido disefiado por el autor, cuyas alternativas de respuesta seréa
segun la escala de Likert (Totalmente de acuerdo, de acuerdo, indiferente,

desacuerdo, totalmente desacuerdo), la misma gue se valorara segun el siguiente

detalle:

Totalmente de acuerdo : 5 puntos
De acuerdo : 4 puntos
Indiferente : 3 puntos
Desacuerdo . 2 puntos
Totalmente desacuerdo : 1 punto

Para la variable posicionamiento, se usard mapas perceptuales, los cuales tendra
en cuenta el atributo del producto, la misma que se valorara segun el siguiente
detalle:
Muy Malo
Malo
Indiferente

Bueno

PN W Ao

Muy Bueno
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2.5.

2.6.

Validez
En la indagacion se esgrimié la habilidad de peritos para establecer la
ratificacion de los instrumentales, asi mismo florecieron examinadas por los

peritos en dicho argumento.

Confiabilidad

Se ejecutd mediante el programa SPSS Estatistic 24, esgrimiendo la técnica de
fiabilidad Alfa de Cronbach, puesto que este procedimiento ofrezco la seguridad
para esgrimir la herramienta y determino que interrogaciones se eliminaran para

mejorar la confiabilidad.

Métodos de anélisis de datos.

El sabio ha designado por una tesis de tipo correlacional, pues primeramente se
examind cada una de las variables de manera independientes, una vez
coleccionada toda la averiguacion, se procedio a calcular estos en el presentacion
Excel para extraer las tablones y descriptivos, instintivamente examina las
noticias para instituir el grado de correlacion para tal caso el de Rho de Spearman

si la prueba de normalidad no es homogénea.

Aspectos éticos.

La indagacion consumada se discurrié la circunspeccion de cada uno de los
enredados en trabajo de estudio, asi como también la averiguacién emanada fue
estimada significativa para examinar la confiabilidad de los trabajadores en el

desarrollo del estudio.
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I11. RESULTADOS

3.1. Establecer la relacion entre las estrategias de promocién vy el
posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui,
2018.

Tabla 1

Relacion entre las estrategias de promocidon y el posicionamiento de marca

Estrategias de Posicionami

promocion ento
. Coeficiente de correlacion 1,000 787
Estrategias de . .
By Sig. (bilateral) . ,000
promocion
Rho de N 330 330
Spearman Coeficiente de correlacion 787 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 330 330
Fuente: procesamiento de datos SPSS v.24
120.00
100.00
c
0
3
£ 80.00
o
o
2 60.00
o
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o
™ 20.00
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Posicionamiento

Figura 1. Relacion entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de
marca
Se obtiene hermanar que los afanosos que califican como inadecuado las
estrategias de promocion, por lo que el nivel de posicionamiento fue bajo, ya que
de acuerdo a | discernimiento predomina esta tendencia. Asimismo, en la tabla
y figura 1 se evidencia el grado de relacién, la cual mediante el analisis
estadistico del Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de correlacion de 0,787
(correlacion positiva y significativa) y un p valor igual a 0,000, por lo tanto, se
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3.2.

acepta la hipoétesis alterna (Hi) y se rechaza la hip6tesis nula (Ho), es decir, existe
relacion entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de marca de la

empresa Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui, 2018.

Determinar el nivel de estrategias de promocién desarrolladas por la
empresa Pajatén Gas E.l.R.L. Juanjui, 2018.

Tabla 2

Estrategias de promocion

Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 185 56%
Regular 106 32%
Adecuado 39 12%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia

56%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

32%

12%

-y

Inadecuado Regular Adecuado

Figura 2. Estrategias de promocion

En la tabla y figura 2 se logra observar que el desarrollo de las estrategias de
promocion en la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. de la ciudad de Juanjui en el afio
2018, muestra un nivel inadecuado (56%) y en cierta medida es calificada como
regular (32%), esto se debe muchas veces a deficiente ejecucion de las
estrategias en cuanto a la publicidad, relaciones publicas, ventas personales, la
promocion de ventas y el marketing directo, situacion que se analizaran

detalladamente a continuacion:
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Tabla 3

Publicidad
Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 194 59%
Regular 107 32%
Adecuado 29 9%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia

59%
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32%

40%

20%

0%
Inadecuado Regular

Figura 3. Publicidad

Es asi que en la tabla y figura 3 se observa que las estrategias de publicidad se
vienen desarrollando de manera inadecuada (59%) dado que muchas veces los
mensajes publicitarios no son innovadores por lo que pocas veces genera interés
personal, ya que no evidencian creatividad o no describen adecuadamente el

producto que vende, por otro lado, casi nunca es recordada la publicidad emitida

por radio o la que es emitida por volantes impresos.

Tabla 4

Relaciones publicas

9%

v

Adecuado

Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 193 58%
Regular 112 34%
Adecuado 25 8%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4. Relaciones publicas

En la tabla y figura 4 se logra observar que las estrategias en cuento a las
relaciones publicas se desarrollan de manera inadecuada (58%), pues se
evidencia que minima es las veces que apoya en eventos de la ciudad, de igual
manera sucede con el apoyo en los clubes de madres y comedores populares, por
lo en gran medida los encuestados considera que no recomendaria los productos

de la empresa a sus amigos o familiares.

Tabla 5
Venta personal
Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 188 57%
Regular 109 33%
Adecuado 33 10%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 5. Venta personal
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Asimismo, en la tabla y figura 5 se logra observar que las estrategias e n cuenta
a la venta personal se vienen desarrollando de manera inadecuada (57%), pues
segun la percepcion de los encuestados consideran que pocas veces la atencion
es rapida y oportuna ya sea visitando personalmente o realizando llamadas
telefonicas, por lo que no prefieren utilizar ninguna de las dos modalidades para
realizar su pedido, o en cierto modo el procedimiento es insatisfactorio para los

clientes.

Tabla 6

Promocion de ventas

Frecuencia Porcentaje

Inadecuado 186 56%
Regular 107 32%
Adecuado 37 11%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 6. Promocion de ventas

En la tabla y figura 6 se logra observar que las estrategias en cuento a la
promocion de ventas se vienen desarrollando de manera inadecuada (56%), dado
que segun su percepcion los descuentos no son buenos, considerando de tal
forma que se debe aplicar dicha estrategia por la frecuencia de compra, sin
embargo, esta no se realiza, y en el caso de recibir obsequios consideran que

muchas veces no son de utilidad, y que ademas esta no es permanente.
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Tabla 7
Marketing directo

Frecuencia Porcentaje

Inadecuado 186 56%
Regular 112 34%
Adecuado 32 10%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia

56%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

34%

10%

-y

Inadecuado Regular Adecuado

Figura 7. Marketing directo

Asimismo, en la tabla y figura 7 se logra observar que las estrategias en cuanto
al marketing directo se viene desarrollando de manera inadecuada (56%), pues
muchas veces los volantes no contiene la informacion necesaria para contactarse
con la empresa, ademas, al momento de registrar la informacidn del cliente para
entregar el pedido, esta muchas veces no solicitan la informacion necesaria, por
lo que muchas veces demorar en traer el producto y ocasionalmente no llega, por
otro lado, los encuestados consideran que los numero telefonicos de la empresa
no son recordados con facilidad, de igual modo sucede con la direccion de la

misma.
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3.3. Determinar el nivel de posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas
E.l.R.L. Juanjui, 2018.

Tabla 8

Posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje

Bajo 188 57%
Medio 104 32%
Alto 38 12%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 8. Posicionamiento de marca

En la tablay figura 8 se puede observar que el nivel de posicionamiento de marca
de la empresa a Pajatén Gas E.I.R.L. de la ciudad de Juanjui, en el afio 2018 es
bajo (57%), y un cierto porcentaje muestra un nivel medio (32%), pues en gran
medida los atributos del posicionamiento en cuanto a la atencion, calidad del
producto, entrega del mismo, el servicio post venta y otros atributos son
calificados como malo, es decir los estandares para pensionarse en la mente del

consumidor no muestran superioridad ante otras empresa del mismo rubro.
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Tabla 9

Atencion
Frecuencia Porcentaje
Bajo 191 58%
Medio 106 32%
Alto 33 10%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 9. Atencion

Por tanto, en latabla y figura 9 se logra observar que el nivel de posicionamiento
en cuanto a la atencién es bajo (58%), pues segin la percepcion de los
encuestados dichos atributos como la accesibilidad, confiabilidad, amabilidad y
la asesoria técnica es calificada como mala, esto comparando con los mis

atributos de otras empresas.

Tabla 10
Calidad de producto

Frecuencia Porcentaje

Bajo 195 59%
Medio 107 32%
Alto 28 8%

Total 330 100%

Fuente: elaboracidn propia
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Figura 10. Calidad de producto

En la tabla y figura 10 se logra observar que el nivel de posicionamiento en
cuento a la calidad del producto es bajo (59%), dado que, segun la percepcién
de los clientes encuestados, considera que el rendimiento y la durabilidad del
producto es malo, de igual forma sucede con la presentacion y disefio, pues en
gran medida estos atributos no son apreciados, a comparacién de los productos

de otras empresas.

Tabla 11

Entrega del producto

Frecuencia Porcentaje

Bajo 132 40%
Medio 173 52%
Alto 25 8%

Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 11. Entrega del producto
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En la tabla y figura 11 se logra observar que el posicionamiento en cuanto a la
entrega del producto muestra un nivel medio (52%) con tendencias a ser bajo
(40%), pues califica la disponibilidad del personal para atenderlo y el tiempo que

este proceso le demanda como malo, a comparacion de otras empresas del mismo

rubro.

Tabla 12

Servicio post venta

Frecuencia Porcentaje

Bajo 139 42%
Medio 164 50%
Alto 27 8%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 12. Servicio post venta

En la tabla y figura 12 se logra observar que el posicionamiento en cuento al
servicio de post venta muestra un nivel medio (50%) con tendencias a ser bajo
(42%), esto dado que los encuestados califican como mala el contacto que realiza
la empresa después de la venta, y las garantias que esta ofrece en su producto y

servicio.
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Tabla 13

Otros atributos

Frecuencia Porcentaje
Bajo 195 59%
Medio 108 33%
Alto 27 8%
Total 330 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 13. Otros atributos

Asimismo, en la tabla y figura 13 se logra observar que el nivel de
posicionamiento en cuanto otros atributos son bajos (59%), pues segun la
percepcién de los encuestados califican de mala manera el precio otorgado a los
productos, al igual que la ubicacién y la reputacion que la empresa mantiene en

el mercado.
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IV. DISCUSION

El calculo de la relacion estadistica se ha logrado determinar que coexiste relacion
entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de marca de la empresa Pajatén
Gas E.L.R.L. Juanjui, 2018, ya que en gran medida las estrategias para promocionar el
servicio son desarrolladas de manera inadecuada, generando de tal forma un bajo
posicionamiento del servicio en la mente de los consumidores, dicha situacion se
puede evidenciar también en la investigacion de Cardoso, A. (2016) pues considera
que el disefio de un plan estratégico se relaciona directamente con el posicionamiento
ya que debe estar fundamentada por la percepcién del pablico objetivo, considerando
los atributos més valorados por los clientes.

Asimismo, se ha logrado identificar que las estrategias de promocion en gran medida
son desarrolladas de manera inadecuada, por lo que no se esta potencializando los
atributos principales de la empresa, ya que una serie de actividades principales para
promocionar el producto y servicio no son desarrolladas adecuadamente, es decir las
activadas desarrolladas no tienen fundamento, generando tal forma una mala
percepcion en los clientes, ante ello Correa A. G. (2015) en su investigacion consideran
que grandes resultados ofrece la estrategias basada en alianzas estratégicas, campafias
y las relaciones publicas, ya que generan buenas relaciones con los proveedores y
consumidor final, creando de tal forma experiencias Unicas. Por tanto, se puede
evidenciar resultados adversos, pero que en cierta medida es corroborada pues en la
presenta investigacion ha quedado demostrado que el inadecuado desarrollo de las
estrategias de promocién ha generado resultados deficientes, pues el nivel de

posicionamiento es bajo en cierta medida.

Por otro lado, y como se mencionada el nivel de posicionamiento de la empresa Pajatén
Gas E.LLR.L. es bajo, esto debido a la mala calificacion que le han dado los
consumidores, lo que queda demostrado las ineficiencias del producto y servicio, ya
que en cierto modo el producto y servicio de la empresa no es desarrollado de la mejor
manera, por lo que no ha generado impacto en la vida de las personas, ante ello
Valencia, P.M. (2017) considera que la calidad en el servicio es indispensable para
posicionarse en la mente del consumidor, pues e | servicio y atencion son los

principales atributos que percibe el cliente, y la que marca un antes y un despues del
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servicio. Por lo que, Herrera, D. (2018) considera que es necesaria el desarrollo de
estrategias para el posicionamiento de la empresa, a través del marketing promocional,
relacional y en movimiento, la cual puede ser considera como una recomendacion de
mejora, ante deplorable situacion.
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V.

CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

Tras analizar los resultados se determind que coexiste relacion entre las variables
V1y V2, mediante el estudio estadistico del Rho de Spearman se adquirio el
factor de correspondencia de 0,787 (correlacion positiva y significativa) y un p
valor igual a 0,000, por lo tanto, se acepta la hipdtesis alterna (Hi) y se rechaza
la hipdtesis nula (Ho), pues en gran medida al gestionar de manera inadecuada
las estrategias de promocidn, estas no ofrecen los resultados esperados por lo
que dicha informacion o experiencias generada no son recordadas u observadas

por los clientes.

Después de analizar los resultados se establecid que las estrategias de promocion
en la empresa Pajatén Gas E.l.R.L, son inadecuadas (56%), esto se debe a la
deficiente ejecucion de las estrategias en cuanto a la publicidad, pues ha sido
mas que evidente que el mensaje transmitido no resalta los atributos del servicio,
y que ademas la falta de presencia en eventos o programaciones publicas ha sido
el factor para las deficiencias observadas en la venta, acompafiado de la mala
atencion ofrecida por el personal, asimismo se evidencia que las actividades de

promocion no son relevantes para el cliente por lo que no eleva sus expectativas.

Finalmente se determind que el nivel de posicionamiento de marca de la empresa
Pajatén Gas E.L.R.L. es bajo (57%), pues de acuerdo a la clarividencia de los
usuarios, gran medida los atributos del posicionamiento en cuanto a la atencién,
calidad del producto, entrega del mismo, el servicio post venta y otros atributos
son calificados como malo, es decir los estandares para pensionarse en la mente
del consumidor no muestran superioridad ante otras empresas del mismo rubro,
por lo que no genera expectativas y reconocimiento del servicio o producto
ofrecido, es decir dichos atributos valorados por el cliente no elevan sus

expectativas.
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VI.

RECOMENDACIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Se sugiere a los directores emplear estrategias de publicidad que permitan as
peculiaridades y particularidades del producto, aprobando al usuario un

pensamiento despejado de su usanza, mercedes y preeminencia competidor.

Se sugiere a los directivos conservar un importe conforme con la competitividad
para que el provecho pueda amparar en el proveedor existente lo que accedera a
sus usuarios optar el beneficio por el importe y particularidades, asimismo se
sugiere acrecentar repartidores que efectien la colocacion del provecho en las
incomparables localidades de comercios esta faena consentird oprimir el coste

de logistica.

Se sugiere a los directivos delinear material publicitario que domine un recado
abreviado de usanza y atributos del fruto para el conducto cubierta y realizar

actividades de merchandising y promocion continuamente.
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ANEXQOS



Matriz de consistencia

Titulo: Estrategia de promocidn y posicionamiento de marca en la empresa Pajatén Gas E.I.R.L., Juanjui, 2018

Formulacion del problema Objetivos Hipadtesis Tecnica e
Instrumentos
Hipotesis general
General Hi:_E_xiste _relacic')n entre las estrategias dt_e promocién y el
Problema general Establecer la relacion entre las estrategias de posicionamiento de marca de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L.
¢Existe relacion entre las estrategias de promocién | promocion y el posicionamiento de marca de Juanjui, 2018.
y el posicionamiento de marca de la empresa | laempresa Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui, 2018 . . L . .
Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui, 2018? Ho: No existe relacion entre las estrategias t_de promocion y el
Especificos p05|9|qnam|ento de marca de la empresa Pajatén Gas E.l.R.L.
Problemas Especificos: Evaluar las estrategias de promocion Juanjui, 2018.
¢Cual es el nivel de las estrategias de promocién | desarrolladas por la empresa Pajatén Gas HipGtesis especificas:
de la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui, 2018? | E.l.R.L. Juanjui, 2018. Hl'? £l nivelpde las eétrate ias de promocién de la empresa
¢Cudl es el nivel de posicionamiento de marcade | Analizar el posicionamiento de marca de la P '.t' Gas EIR.L. Juani 9 2018 pror decuad P
la empresa Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui, 2018? empresa Pajatén Gas E.l.R.L. Juanjui, 2018 gjaten Gas E.1.R.L. Juanjul, » €S Inadecuado.
H2: El nivel de posicionamiento de marca de la empresa Tecnica
Pajatén Gas E.I.R.L. Juanjui, 2018, es bajo Encuesta
Variables y dimensiones Instrumentos

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Descriptivo de correlacion en vista

A
~. ]

0:

Dénde

M = los clientes de la empresa Pajatén Gas
E.l.LR.L.

O1: tipos de Estrategia de promocion

O2: nivel de Posicionamiento de marca

r: Relacién

Poblacién

La poblacién estuvo conformada por 2,300
clientes.

Muestra

Para determinar la muestra se utilizara el

Muestreo aleatorio simple.
La muestra estuvo conformada por 330
clientes de la empresa Pajatén Gas E.l.R.L.

Variables Dimensiones

Publicidad

Relaciones publica

Estrategia de | venta personal

promocion Promocién de ventas

Marketing directo

Atencion

Calidad del producto

Posicionamient Entrega del producto

0 de marca .
Servicio del post

Otros atributos

Cuestionario
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Instrumentos de recoleccion de datos

ENCUESTA 01:
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

INSTRUCCIONES:
Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea conveniente. Se le recomienda
responder con mayor sinceridad posible. Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) —

indiferente (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1).

ESTRATEGIAS DE PROMOCION
(Adaptada de la Encuesta Yuly Margot Gonzales Vasquez)

ITEMS Escala

1. Publicidad 1 2 3 4 5

01. | Los mensajes publicitarios de Pajatén Gas E.l.R.L. son innovadores. | 1 2 3 4 5

Los mensajes publicitarios de Pajatén Gas E.I.R.L. generan interés

02.
personal.

Los mensajes publicitarios de Pajatén Gas E.l.R.L. evidencian

03. L
creatividad al momento de escucharlos o verlos

Los mensajes publicitarios de Pajatén Gas E.I.R.L., describen

04. adecuadamente al producto que vende

Recuerdo siempre la publicidad de Pajatén Gas E.I.R.L. emitida en

la radio 1 2 3 4 5

05.

Recuerdo siempre la publicidad de Pajatén Gas E.I.R.L. emitida en

06. . 1 2 | 3|4 |5
los volantes impresos
2. Relaciones Publicas Escala
07. | Pajatén Gas E.I.R.L, siempre apoya en eventos de la ciudad 1 2 3 4 5
08. Pajatén Gas E.I.LR.L., apoya en los clubes de madres y comedores 1 9 3 4 5
populares
09. | Yo recomendaria Pajatén Gas E.I.R.L. a sus amigos y familiares 1 2 | 3|4 |5
3. Venta Personal 1 2 3 4
10. Cuando llamo a Pajatén Gas E.I.R.L, la atencidn es rapida y 1 9 3 4 5
oportuna
11. | Prefiero hacer pedido via telefénica para adquirir un balon de gas 1 2 | 3 |4 |5
12 Prefiero ir a comprar en forma presencial, al establecimiento de 1 5 3 4 5

venta de la empresa

Cuando visito el establecimiento de venta de la empresa, la atencién

13. . . 1 2 | 3|4 |5
es inmediata
4. Promocién de Ventas Escala
14. | Pajatén Gas E.l.R.L. ofrece buenos descuentos 1 2 3 4 5
15, Pajatén Gas E.I.R.L. debe aplicar descuentos por ser consumidor 1 2 3 4 5
frecuente.
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Considero que los obsequios (taperes, canasta, vasos, jarras), son
16. | atiles para mi, y me motivan a seguir comprando en la empresa 3
Pajatén Gas E.I.LR.L.
17. | Los obsequios de la Pajatén Gas E.I.R.L., deben ser permanentes 3
5. Marketing Directo Escala
18 La informacion de los volantes me ayuda a tener informacion 3
oportuna de los nimeros telefénicos de la empresa
19 La informacidn de los volantes me ayuda a tener informacién de los 3
" | tipos de balones que posee la empresa (5 kg, 10 kg y 45 kg)
20. | Pajatén Gas E.I.R.L. brinda la atencion adecuada al momento de 3
. hacer su pedido via telefénica o WhatsApp
21. | Recuerdo con facilidad los nimeros telefénicos de la empresa 3
22. | Recuerdo con facilidad la direccion de la empresa 3

51




ENCUESTA 02:
POSICIONAMIENTO

INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea conveniente. Se le recomienda
responder con mayor sinceridad posible. Muy Malo (1) — Malo (2) — Indiferente (3) — Bueno
(4) — Muy Bueno (5).

POSICIONAMIENTO

ITEMS Escala
Atencion
1 | ¢Cbémo califica el acceso a la empresa? 1123 |4]|5
2 | ¢Cdémo califica la calidad del producto que ofrece la empresa? 1123 |4]|5
3 | ¢{Como califica el trato de personal que lo atiende? 1123 |4]|5
4 | {COmo califica el asesoramiento técnico que brinda la empresa? 1123 |4]|5
Calidad del producto Escala
5 | ¢{Como califica el rendimiento del personal que lo atiende? 1123 |4]|5
¢Como califica usted el consumo del gas que ha adquirido de la
6 1123 ]4]|5
empresa?
¢Como califica la presentacion y disefio del producto que ofrece la
7 1123 ]4]|5
empresa?
Entrega del producto Escala
8 | ¢Como califica la disponibilidad del personal para atenderlo? 1123 4]|5
9 | ¢(Cdémo califica el tiempo que tardan en atenderlo? 1123 |4]|5
Servicio de post venta Escala
10 ¢Como califica usted el contacto realizada por la empresa después de 11213lals
la venta?
11| ;Como califica las garantias que ofrece la empresa? 1123 |4]|5
Otros atributos Escala
12 ¢Como califica usted el precio otorgado a los productos que ofrece la 11213lals
empresa?
13 | {Cémo califica la ubicacion de la empresa? 112|345
14 | ;Cémo califica la reputacion de la empresa? 112|345
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Validacién de instrumentos

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Francisco Eduardo Cuneo Fernandez

Institucién donde labora

Especialicaa

: Magister en Administracion y Negocios

Instrumento de evaluacion : Cuestionario variable de Estrategia de Promocién

Autor (s) del instrumento (s): Br. Judith Catherine Herrera Herrera

: Coordinador de la EAP de Negocios Internacionales UCV Filial Chiclayo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
| CRITERIOS INDICADORES 12374
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable: Estrategia
de Promocién en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherents a la vanavie. Estiatlegia de Promocidn
Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable:
ORGANIZACION Estrategia de Promocién de manera que permiten hacer

inferencias en funcién a las hipétesis, problema y objetivos de
la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad v
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar |a realidad,
motivo de ia investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Estrategia de
Promocién

METODOLOGIA

responden al propdsito de la investigaciéon, desarrolio
tecnoldgico e innovacion.

X

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

N

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

L OCCOMENTO €S ADRCOADD Y SE RécoMIcmpn SU APLICACT i

PROMEDIO DE VALORACION: D
gy 8
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Mg. Francisco Eduardo Cuneo Fernandez
Institucién donde labora  : Coordinadoer de la EAP de Negocios Internacionales UCV Filial Chiclayo
Especialidad : Magister en Administracion y Negocios

Instrumento de evaluacion : Cuestionario variable de Posicionamiento
Autor (s) del instrumento (s): Br. Judith Catherine Herrera Herrera
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1/ 2 (3 (4
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

CLARIDAD ambigtedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los item_s dei instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable:

Posicionamiento en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal

H ~ ~ 1 Tl -~ i - -
inherente a la variable: Posicicnamientc

*x [=<

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable:
ORGANIZACION Posicionamiento de manera que permiten hacer inferencias
en funcién a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENGIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad vy
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
molivo de ia invesiigacion.

% I e e

Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable:
Posicionamiento

=

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos

Fropuesios

METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrolio %
tecnolégico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA del instrumento. Y
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1. OPINION DE APLICABILIDAD

£l OOcvHENTo £ ADECLADO Y SE REOMIEANON SV
APLT CACION

PROMEDIO DE VALORACION: ——
L’ 8 Tarapoto, 13 de noviembre de 2018
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Rafael Martel Acosta

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad César Vallejo
. Magister en Administracion y Negocios

Autor (s) del instrumento (s): Br. Judith Catherine Herrera Herrera
1Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

: Cuestionario variable de Estrategia de Promocién

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: Estrategia
de Promocién en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Cstrategia de Promocidn

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicibn operacional y conceptual respecto a la variable:
Estrategia de Promocién de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las hipétesis, problema y objetivos de
la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad v
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del

CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de ia investigacion.

Los items del instrumento expresan relacibn con los

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Estrategia de

Promocién

METODOLOGIA

La relacidn entre la técnica y

aclo wecnca y

responden al propésito de la
tecnoldgico e innovacion.

el instrumento propuestos

investigacion, desarrollo

X
%
!

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

v

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD
£S5 APTO  PARA SV APLTCACR SN

PROMEDIO DE VALORACION: ——
| 9 |
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Rafael Martel Acosta

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad César Vallejo
: Magister en Administracion y Negocios
: Cuestionario variable de Posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s): Br. Judith Catherine Herrera Herrera
1Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable:
Posicionamiento en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vi acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal

inherente a la variable: Posicicnamientc

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable:
Posicionamiento de manera que permiten hacer inferencias
en funcidn a las hipdtesis, problema y objetivos de la
investigacion.

B Tal =t Tl P
QUFIVICINGIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad v
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,

moiivo de ia invesiigacion. X
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable:
Posicionamiento
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa

del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l. OPINION DE APLICABILIDAD
s Ao PARA Su APLICACTCh

PROMEDIO DE VALORACION: —
l'-o B |
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Ivo Martin Encomenderos Bancallan

Instituciéon donde labora

Especiaiidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad César Vallejo
: Docente de investigacion
: Cuestionario variable de Posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s): Br. Judith Catherine Herrera Herrera
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

A

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento

recoger la informacién objetiva sobre Ila variable:
Posicionamiento en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal

inherente a la variable: Posicicnamicontc
HHICICIHILC A 1d vAILIAWIG. | VOolviviicaiinse s

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicidbn operacional y conceptual respecto a la variable:
Posicionamientode manera que permiten hacer inferencias
en funcidbn a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad v
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informaciébn que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
moiivo de ia invesigacion.

A

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensibn de la \variable:
Posicionamiento

<

METODOLOGIA

La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrolio
tecnoldgico e innovacion.

X

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

b

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l. OPINION DE APLICABILIDAD

St Recomranvpn (ANLRcAc N

OEL TaoSiRUHeato

OR SER

APECLROD

PROMEDIO DE VALORACION: D
“4g
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. lvo Martin Encomenderos Bancallan

Instituciéon donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad . Docente de investigacion

Instrumento de evaluacion : Cuestionario variable de Estrategia de Promocion

Autor (s) del instrumento (s): Br. Judith Catherine Herrera Herrera

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1121314

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

CLARIDAD ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable: Estrategia

de Promocién en todas sus dimensiones en indicadores Y
conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la varable. Estrategia de Promocion X

Los items del instrumento refiejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable:
ORGANIZACION Estrategia de Promocién de manera que permiten hacer X

inferencias en funcién a las hipétesis, problema y objetivos de
la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad v

DLICEEEINEA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
moiivo de ia investigacion.

Los items del instrumento expresan relaciéon con los
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: Estrategia de
Promocién

< < K [¥

. La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propédsito de la investigacion, desarrollo X
tecnolégico e innovacion.

La redacciéon de los items concuerda con la escala valorativa

PERTINENCIA del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 48

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l. OPINION DE APLICABILIDAD
EL DOCVMHENTEO ES APECVAPO VY SE REcory o So ARLT C ACzON

PROMEDIO DE VALORACION: ———
uB__J Tarapoto, 13 de noviembre de 2018

[} %& Bancalas
ECONOMISTA

Rep. 0134 - CELAM
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Indice de confiabilidad

Base de datos estadisticos

Variable independiente: Estrategias de promocién

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 330 100,0
Casos Excluido 0 0
Total 330 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procedimiento.
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,980

22

Estadisticos total-elemento

Media de la escala si | Varianza de la escala Correlacion Alfa de Cronbach si
se elimina el si se elimina el elemento-total se elimina el
elemento elemento corregida elemento

Prol 44,93 305,019 ,827 ,979
Pro2 44,97 304,944 ,839 ,979
Pro3 44,95 306,527 ,808 ,979
Pro4 44,92 304,556 ,826 ,979
Pro5 44,93 307,199 ,801 ,979
Pro6 44,94 301,902 ,850 ,979
Pro7 44,93 303,846 ,825 ,979
Pro8 44,94 305,233 814 ,979
Pro9 44,95 305,004 ,822 ,979
Pro10 44,92 305,766 ,813 ,979
Proll 44,94 303,294 ,835 ,979
Pro12 44,88 304,503 ,826 ,979
Prol3 44,92 304,648 ,826 ,979
Prol4 44,90 302,184 ,849 ,979
Prol5 44,95 304,031 ,830 ,979
Prol6 44,93 304,920 ,831 ,979
Prol7 44,97 306,841 ,809 ,979
Prol8 44,99 304,255 ,824 ,979
Pro19 44,95 305,530 ,819 ,979
Pro20 44,91 306,077 ,808 ,979
Pro21 44,96 303,442 ,836 ,979
Pro22 44,91 308,697 ,790 ,979
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Variable dependiente: Posicionamiento

Resumen del procesamiento de los casos

N

%

Validos
Casos Excluidos?

Total

330
0
330

100,0
,0
100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

971

14

Estadisticos total-elemento

Media de la escala si | Varianza de la escala Correlacion Alfa de Cronbach si
se elimina el si se elimina el elemento-total se elimina el
elemento elemento corregida elemento

Posl 27,59 123,580 ,826 ,969
Pos2 27,64 124,718 ,807 ,969
Pos3 27,63 122,957 ,839 ,969
Pos4 27,70 123,695 ,833 ,969
Pos5 27,66 122,699 ,832 ,969
Pos6 27,65 124,246 ,817 ,969
Pos7 27,65 123,961 ,827 ,969
Pos8 27,66 124,869 ,813 ,969
Pos9 27,62 122,048 ,854 ,968
Pos10 27,65 124,014 ,821 ,969
Pos11 27,68 123,653 ,828 ,969
Pos12 27,66 122,522 ,836 ,969
Pos13 27,65 123,695 ,817 ,969
Posl4 27,61 123,078 ,824 ,969
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Constancia de autorizacidén donde se ejecuto la investigacion

10 S Vot O et S 2t 0 2t S S 2t S 2t 1 2t S 2 S 2 S 2t S W S s S it S s 8 2 9 o A e

CONSTANCIA

El Gerente General de la Empresa Pajatén Gas E.LR.L., ubicada en la
Carretera Fernando Belaunde Terry Km. 1.5 (salida Juanjui - Tocache),
distrito de Juanijui, provincia Mariscal Caceres, Regién San Martin.

HACE CONSTAR

Que la senorita Judith Catherine Herrera Herrera, estudiante de la
maestria de la universidad Cesar Vallejo sede Tarapoto, realice su
investigacién de su tesis titulada “ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA PAJATEN GAS E.LR.L.,
JUANJUI, 2018", en el aino que se menciona en el titulo del mismo.

Se expide la presente constancia, a solicitud de los interesados para
los fines que crean conveniente.

Juanjui, 01 de Octubre del 2018.

JORGE HERRERA FERNANDEZ
GERENTE GENERAL

RPM. #880791 CEL. 954443804 TEL. (042] 545807/ SUCURSAL. Jr Progreso #235. Tunay
PLANTA. Carretera Fernando Belaunde Terry. KM.1.5 - Salida a Tocache.
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Autorizacion de publicacion de tesis al repositorio

EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acuia Peralta”

FORMULARIO DE AUTO’RIZACI(’)N PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres:
Herrera Herrera Judith Catherine

D.N.I. : 47030163

Domicilio : Jr. Progreso N° 379 Juanjui — San Martin

Teléfono : Fijo & csssseses Movil: 978752297
E-mail : herrerajudith28 @ gmail.com

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS

Modalidad:
Bl Tesis de Posgrado
Il Maestria 1] Doctorado
Grado 3 Maestra
Mencién Administracion de Negocios - MBA

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:
Herrera Herrera Judith Catherine

Titulo de la tesis:
“Estrategia de promocion y posicionamiento de marca en la empresa Pajatén

Gas E.I.R.L., Juanjui, 2018”

Afio de publicacién 2020
4. AUTORIZ’ACI(’)N DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento,
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. -
No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. —
/ \
/ A
Firma : Fecha : 13 marzo de 2020
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Acta de aprobacion de originalidad

' ESCUELA DE POSGRADO

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, Mg. Ivo Martin Encomenderos Bancallan, he revisado la tesis del(la) estudiante
Br. Judith Catherine Herrera Herrera, titulada “Estrategia de promocién vy
posicionamiento de marca en la empresa Pajatén Gas E.L.R.L., Juanjui, 2018”;

constato que la misma tiene un indice de similitud de 16% verificable en el reporte

de originalidad del programa TURNITIN.
/

El suscrito analiz6 dicho reporte y concluyé que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
César Vallejo.

Tarapoto, 16 de abril de 2020

Mg. Ivo Martin Encomenidero$ Bancallan
Escuela de Posgrado
UCV-TARAPOTO
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Autorizacion final del trabajo de investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO DE LA JEFA DE LA UNIDAD DE
POSGRADO

Dra. ROSA MABEL CONTRERAS JULIAN

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Br. Judith Catherine Herrera Herrera

INFORME TITULADO:

Estrategia de promocion y posicionamiento de marca en ia empresa
Pajatén Gas E.LR.L., Juanjui, 2018

PARA OBTENER EL GRADO DE:

Maestra en Administracion de Negocios - MBA

SUSTENTADOG EN FECIHA: 17 de enero de 2019
NOTA O MENCION: Aprobado por unanimidad
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