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Resumen 

Los exigentes mercados actuales exigen a las empresas la incursión en espacios de marketing 

que permitan su posicionamiento ante la competencia, lo que implica que el producto y 

servicio se encuentra dentro de las preferencias de los clientes. El posicionamiento se ha 

consolidado como una de las metas principales en el mundo de los negocios, enfocándose 

en la posibilidad de ofrecer productos cada vez más diferenciados. Esta investigación tiene 

como objetivo determinar en qué manera y medida inciden las estrategias de marketing en 

el posicionamiento de la empresa Inversiones Cimas EIRL - Cajamarca durante el año 2019. 

La metodología utilizada en esta investigación es mixta, construyendo cuatro marcos: 

normativo, referencial, teórico y conceptual. Se realizaron dos tipos de instrumentos, un 

cuestionario de 15 preguntas, dirigido a los clientes de la empresa, y una entrevista de 6 

preguntas dirigida a un directivo Inversiones Cimas EIRL.  

Los resultados arrojados durante la investigación muestran que a pesar que el 45% de los 

encuestados considera conoce suficientemente las estrategias de marketing de la empresa, 

ésta no posee una estrategia claramente definida. Esto ha permitido, sin embargo, que cuente 

con un posicionamiento aceptable, con un 53% de reconocimiento positivo (mucho y 

suficiente).  Por otra parte, la entrevista demostró que carecen de estrategias de marketing 

claramente definidas, concentrándose únicamente en satisfacer las necesidades del cliente 

con la mejor calidad posible. Los datos cualitativos confirmaron que la empresa no aplica 

estrategias de marketing para el posicionamiento. Estos resultados permitirán a la empresa 

priorizar en cuanto a las estrategias de marketing que permitirán optimizar su 

posicionamiento en el mercado local. 

Palabras Clave: Posicionamiento, Marketing, Empresa, Estrategias. 
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Abstract 

The current demanding markets require companies to enter into marketing spaces that allow 

their positioning before the competition, which implies that the product and service is within 

the preferences of customers. Positioning has established itself as one of the main goals in 

the business world, focusing on the possibility of offering increasingly differentiated 

products. This research aims to determine how marketing strategies affect the positioning of 

the company Inversiones Cimas EIRL - Cajamarca during the year 2019. The methodology 

used in this research is mixed, building four frameworks: normative, referential, theoretical 

and conceptual. Two types of instruments were carried out, a 15-question questionnaire, 

addressed to the company's clients, and a 6-question interview directed to an EIRL 

Investment Manager. 

The results obtained during the investigation show that although 45% of the respondents 

consider that they know the marketing strategies of the company sufficiently, it does not 

have a clearly defined strategy. This has allowed, however, to have an acceptable 

positioning, with 53% positive recognition (much and sufficient). Qualitative data confirmed 

that the company does not apply marketing strategies for positioning. These results will 

allow the company to prioritize in terms of marketing strategies that will optimize its 

positioning in the local market. 

Keywords: Positioning, Marketing, Company, Strategies, Cajamarca, Carpentry. 
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