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RESUMEN

La presente investigacion se obtuvo en precisar como objetivo general, de establecer
la relacion entre las Estrategias de Promocion y Diferenciacion del producto Prudential
pafiales para adulto en los mercados de Lima norte, 2019. Cabe mencionar que los autores
base como Armstrong, Kotler donde mencionan que las promociones y la diferenciacion de
producto sirven para medir y obtener buenos resultados que busca las organizaciones, los
puntos claves para elegir la mejor decision de compra de varias presentaciones de producto,
las trabajos previos como la investigacion de tipo descriptivo, el nivel correlacional, no
experimental con corte transversal donde se elaboré 2 cuestionarios con un total de 50
preguntas en la escala de Likert, luego fue validado por 3 expertos de marketing y con un
grado de confiablidad que fue medido por el Alfa de Cronbach, dada la informacion se
procesd mediante el método SPSS de la version 23,0bteniendo como resultado mediante el
coeficiente de Spearman una correlacion de 0,305, donde concluye que existe una relacion
significativa entre las estrategias de promocién y la diferenciacion de producto Prudential
pafiales para adulto en los mercados de Lima norte,2019.con la pesquisa obtenida se procedid
en causar las discusiones, conclusiones recomendaciones.

Palabras claves: Estrategias, Diferenciacion, Marketing



ABSTRACT

The present investigation was obtained in specifying as a general objective, to
establish the relationship between the Strategies of Promotion and Differentiation of the
Prudential product diapers for adults in the markets of North Lima, 2019.It should be
mentioned that the base authors such as Armstrong, Kotler where they mention that The
promotions that use the strategy serve to measure and obtain good results that organizations
seek, also Escudero, Sue, mention that the differentiation of the product is to look for the
key points to choose the best purchase decision for several product presentations, previous
work such as descriptive research, the correlational, non-experimental cross-sectional level
where 2 questionnaires were prepared with a total of 50 questions on the Likert scale, then
it was validated by 3 marketing experts and with a degree of reliability that was measured
by Cronbach's Alpha, given the information was processed using the SPSS method of
version 23, obtaining a correlation of 0.305 by means of the Spearman coefficient, where it
concludes that there is a significant relationship between promotion strategies and
differentiation of Prudential product diapers for adults in the markets of northern Lima,
2019.with the research obtained proceeded to cause discussions, conclusions
recommendations.

Keywords: strategies, differentiation, marketing.
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I. INTRODUCCION



A mediados de la década de los 40 se usaban los pafales tradicionales de tela gruesa
de algoddn, ya que sus componentes eran de tonos de mates y brillantes o también Ilamado
franela ya que era una tela rectangular y su uso era muy compleja, aunque sin fecha de su
descubrimiento , las culturas atavicas como la azteca, egipcia y la romana ya se usaban una
variedades de materiales como las hojas de palma ,las pieles de animales que cuya funcién
era cubrir al nifio, siglos después en Suecia ubicada en el norte de Europa entre el mar
Baltico y el Golfo Botnia se realizaron varias pruebas e investigaciones con encuestas a
padres de familia por medio de preguntas que producto podria servir en su uso
coditiano,cuyo resultado se idearon los pafales desechables y en la otra parte del mundo
como Estados Unidos se invento el pafial por medio de una cubierta de plastico con el fin
de no permitir la salida del liquido, en los afios 50 el producto desechable era un lujo, y por
las familias pudientes que se usaban en momentos especiales, Ya al transcurrir los afios 60
y 70 se entr6 una competencia mundial de pafiales con las mejores demandas de ventas con
las estrategias de precios al consumidor. Johnson & Johnson introdujo los primeros pafales
con cintas adhesivas pero paralelamente crecia los inconvenientes como la alteracion del
grosor en la entrepierna para el desarrollo éseo de la criatura, después de diez afios se
comenzaron a valerse los elésticos que mejoraron el arreglo del pafial y componentes que
sostiene los flujos del bebe, basicamente el que se sigue utilizando hoy en dia, los pafales
son comercializados en todo el mundo por grandes empresas que utilizan diferentes marcas
en sus ingresos a cada region global como Procter & Gamble, Huggies de Kimberly Clark y
Babysec de Protisa y la tendencia actual que cada cadena de supermercado tiene su propia
marca de pafial de nifios y adulto ,Procter & Gamble celebra mas de 56 afios de una aventura
de innovacion con presencia en mas de 180 paises asistiendo a mas de 260 millones de bebes
con el desarrollo del cuidado de la salud.

La globalizacion es una gran oportunidad de crecimiento a nivel econdémico, ya que
la economia del Per depende integramente de los mercados internacionales, pero esto
también permite a la vez el ingreso sin control de pafiales de produccion china, donde usan
marcas que estan posesionadas en el mercado tradicional, asimismo hay ingreso por la
frontera del norte y sur donde la entrada es frecuente. El Per( se encuentra entre los cinco
primeros paises en facturacion del continente sudamericano por el potencial de crecimiento
de consumo de los pafiales en sus diversas presentaciones, la primera marca de ingreso para
la comercializacién de pafiales fue Pampers donde marco la diferencia en la presentaciones

de los paquetes con versiones unitarias con el fin de llegar a casi todas las bodegas ya de esa
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forma la ama de casa lo pudiera comprar independientemente con la cantidad de dinero que
puedan dar , hoy en dia el canal tradicional o llamado mercados mayoristas es muy
importante en el Perl ya que es uno de los mas grandes de crecimiento, pero también hay
canales de crecimiento como las farmacias ,tiendas por departamentos cuyos precios es
distinto al otro canal, los consumidores prefieren soluciones que vayan mas de las ganancias
que ofrece el producto. La investigacién de efectuar estas dos variables en el canal
tradicional ya mencionados de lima norte es en obtener mas clientes que estén identificados
con la marca Prudential pafial para adulto cuya planta de nombre es Zaimella de Ecuador,
ya como misién y vision es ofrecer los beneficios y cualidades del producto brindando estas
cualidades como mejor elasticidad, mejor nucleo de absorcion por 12 horas ya que es el
promedio de horas para el paciente del uso ideal, y la mejor comunicaciéon por medio de
nuestros socios estratégicos es por medio de las promotoras e impulsadoras y a la vez
también las desarrolladoras de campo donde cumplen una funcién importante de transmitir
el uso importante del pafiales para adulto y personas con discapacidades fisicas y bioldgicas,
la relacion entre las estrategias de promocion y la diferenciacion del producto del pafial para
adulto es buscar los factores como el desarrollo del comportamiento y el conocimiento del
consumidor ya que la investigacion tiene que ser un profundo trabajo de estudios del
mercado y llegar a una sola conclusion en entrar en la “mente del consumidor”, la tendencia
del pafal para adulto se toma como un proceso de oportunidades , el mercado peruano tiene
diversos nichos que pueden ser aprovechados por las empresas de esta linea para adultos
,pero sin embargo hoy en dia es dificil de afrontar debido al tabl y la desinformacion que
existen entre el publico potencial, ya que el consumidor sabe que existe el producto, pero
por las razones de desinformacidn no le permite que sea Gnica compra interdiaria.

La empresa Perufarma S.A que estd ubicada en el Cercado de Lima en la calle
Francisco de la Romana s/n , comprende una estructura desde la parte administrativa hasta
la parte operativa donde se distingue en los valores y los principios que requiere el mercado
peruano , la importancia de enfocar las promociones y la diferenciacion del producto es tener
la mejor comunicacién y beneficio que brinda el producto hacia el consumidor , el enfoque
gue podemos sostener hacia los consumidores es ofrecer productos de calidad, rendimiento
e innovacion ya que con este medio se puede sacar conclusiones y lograr los objetivos
trazado.se toma conciencia en ayudar o invitar del uso pariales para adulto, ya que en los

hogares se genera conflictos de decisién de compra de dicho producto. En esta sociedad por
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falta de conocimiento y de precedencia tiene que comprender que tan importante es el uso
del producto Ilamado Prudential pafial para adulto.

La investigacion se considerd en indagar los problemas de estas dos variables como
las estrategias de promocién y la diferenciacion de productos pariales para adulto en el canal
tradicional o llamado mercados mayoristas, se uso el instrumento del cuestionario por medio
de encuestas que se realizo y se tomd en cuenta la marca y el logo del producto de los cuales
arrojo como resultado que se espera por medio de los consumidor o para nuestros socios
estratégicos como se debe posicionar el producto y el beneficiara en el punto de venta, en la
actualidad hay un nivel de crecimiento en el canal tradicional o llamado también mercados
mayoristas donde la investigacién esta basada en los pafiales de adulto que hay promedio de
14 marcas tanto nacionales e internacionales posesionados en los puntos de venta, nuestra
marca Prudential ha tomado una participacion importante pero hay siempre inconvenientes
que no llega a satisfacer la necesidad que el cliente estratégico lo requerira, el cliente busca
siempre tener un mayor de margen para su negocio pero por inconvenientes de la empresa
como la falta de stock, productos de baja rotacién por no tener una comunicacion directa
hacia el consumidor las malos resultados de las promociones, la imagen y la comunicacion
del producto o también el manejo de créditos que el cliente no puede presentar a la empresa

Por lo tanto, es necesario conocer todos los factores de la investigacion que se esta
realizando de estas dos variables donde hay similitud de resultados.

En la presente investigacion, se recolecto diferentes investigaciones internacionales,
relacionadas a la variable del estudio

Nsour, Lyad, (2018) describe en su articulo de El impacto de utilizar la politica de
promocion de precios en la marca patrimonio de las tiendas de pizza en arabia saudita. Se
tiene como el objetivo de investigar el impacto del precio de promocidn sobre el valor de la
pizza de resolver por medio de las estadisticas diferencias en los encuestados para determinar
la altura de preferencia de las promociones de precios, donde la finalidad se encontr6 que
hay un significativo impacto estadistico de la promocion con el valor de la marca y precios
en la mente del consumidor final.

Lee, (2016) menciona en su articulo El efecto de la mezcla de comunicacion nueva y
tradicional en Impulsando el rendimiento de marketing.Se menciona en su articulo donde la
compra de los moviles se usa en el campo del marketing de mas rapido desarrollo en la
actualidad ya que esto permite una oportunidad a los minoristas donde se busca la finalidad

el uso de aplicaciones en los distritos comerciales de tal caso se podria enviar ofertas en los
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moviles en las aplicaciones a los minoristas ya que es una tendencia en esta actualidad este
tipo de marketing estratégico.

Kim, (2016) menciona en su articulo del impacto de las caracteristicas de la
promocion en la participacion de los consumidores en la discusion de ofertas
promocionales. El objetivo es que cada sitio de revision en la linea esto permita a los
consumidores finales en calificar los aspectos o apariencias que ofrece la empresa o también
las promociones que brinda por medio de un sitio web o llamados foro de promociones y la
finalidad es que las empresas usen mas recursos para la inversion de las promociones y lograr
un resultado positivo.

Adjabgdjou, Pulin, (2015) menciona en su articulo de Alinear las estrategias de
promocion de ventas con las actitudes de compra en una recesion. Se busca como el objetivd
en el método de investigacion en determinar que las estrategias de promocidn son mas
efectivas en las ventas donde se usa los cupones, o llevandose otro gratis y la finalidad de la
investigacion es buscar resultados definitivos para alinear las ventas promocionales donde
las encuestas mide la clave de la variable en la poblacion.

Clark, Wang, Ming and Bohlmann (2015) menciona en su articulo La interaccion de
la innovacién, la marca y las variables de marketing mix extensiones en linea. El objetivo
es el desarrollo del marketing mix en la respuesta del consumidor sobre un nuevo producto
ya que es diferente para un tamafio innovador que esta dirigido en el canal del minorista con
una mayor distribucion y como la finalidad es aprovechar el mejor soporte entre la
innovacion y colocacion del producto preferido.

En la presente investigacion, se recolectd diferentes investigaciones nacionales,
relacionadas a la variable del estudio

Acufa, (2018) menciona en su elaboracion de sus tesis Promocion de ventas y
fidelizacion de los clientes de la empresa proserlim srl, san Martin de Porres, 2018. Se
denota el objetivd que la promocién de ventas tiene que estar complementado con la
publicidad para tener un resultado personal cabe indicar que los incentivos rapidos impulsan
la venta activa y la publicidad movilizan el producto al consumidor y el propdsito de esta
investigacion es brindar el producto con los mejores fundamentos de promocién para el
consumidor que lo requiere.

Baique, (2018) menciona en su tesis de investigacion El marketing mix y las técnicas
de ventas en los clientes de un restaurante de salamanca, ate, 2018. La investigacion tuvo

como objetivo determinar la existencia de una relacion entre el marketing mix y las técnicas
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de ventas ya que es un conjunto de acciones que impactan para organizar y ejecutar en el
producto, precio, plaza y la distribucion ya que estos parametros son instrumentos méas
utilizados por la organizaciéon a nivel mundial en desarrollar estrategias logrando como
finalidad que es una herramienta que podemos atraer al consumidor que compre nuestro
producto.

Ordofiez, (2018) menciona en su tesis de investigacion Estrategias de marketing y
Comportamiento del Consumidor en la empresa Ajeper S.A., Huachipa, 2018.EI objetivo es
en resolver la relacion de la estrategia de marketing y el comportamiento por el enfoque
cuantitativo ya que se realizaron una serie de encuestas de varias preguntas con el fin de
identificar y obtener un resultado y la finalidad de esta investigacién que los resultados
busquen el comportamiento motivado o llamado en satisfacer sus necesidades fisioldgicas.

Escudero,Sue (2017) describe en su investigacion Las estrategias de diferenciacién
y la decisién de compra de los potenciales consumidores de la cafeteria Magic Coffee,
Miraflores, 2017.Cabe indicar que el objetivd es como se define el consumo del publico
buscando la finalidad en los puntos claves puede elegir la mejor decision de compra con
varias presentaciones de productos o también que tengan la misma funcion solo que se
demuestre por la diferencia que marca, llagamos a la conclusion por cada conclusion
obtenida se realizara un cuestionario por medio del enfoque cuantitativo con el disefio
experimental ya que se relacionan las variables independiente y dependiente para tomar una
decision de compra.

Fabian, (2017) describe en su investigacion de Gestion de ventas y su relaciéon con
los indicadores de desemperfio del personal de consumo masivo de Alicorp en Lima, afio
2017.Donde indica que el objetivo principal es la informacidn sobre los vendedores de varias
formas ya que la fuente mas importante es la averiguacion de las ventas, incluyendo
estrategias o planes de trabajo, semanales o mensuales de marketing a largo plazo logrando
el desempefio del vendedor por medio de las ventas y la finalidad es usar todos los
instrumentos de ventas para lograr el mejor éxito que requiere la empresa .

Las teorias de investigacion de estas variables hay resultados de marketing mix donde
la publicidad es el modo mas directo de la investigacion de los cuales estos autores
mencionan las clases de estrategias de promocion.

Variable 1. La estrategia de Promocién. tiene como finalidad o el propdsito de
contribuir en la actitud del cliente en utilizar unas herramientas como la comunicacién que

deriva de la publicidad, donde nace las promociones de venta, relaciones publicas también
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Ilamado marketing directo, por ese motivo usaremos de la primera variable que estd
considerada como un recurso muy importante en el marketing ya que eso depende de los
resultados de las ventas, viene desde el reconocimiento de marca y el lanzamiento en un
producto al mercado de oportunidades con el fin de competir y lograr las expectativas
trazadas.

Yejasy Albeiro (2016) menciona en su investigacion de las estrategias de promocién
por el lado digital el reconocimiento territorial a través de la marca establecida o el producto
que se disefia para zona que se tiene que presentar del cual se incluyen un manual o guia de
marketing y la elaboracion de un sistema digital o cartillas de investigacion, en la era de
digital se aplica mdviles o portadas de web formando péginas de negocio ofreciendo
promociones por un tiempo limitado claro ejemplo tenemos el fan page cumple su mision
de un portal de negocios donde llegan en los aplicativos de celulares.

Alfaro (2015) menciona que la definicion las de promociones de ventas es un temario
indefinida que forma parte de las estrategias de una empresa y genera resultados de manera
distinta hacia los clientes ya que el objetivo son delimitados o corto plazo simples para la
medicion en el incremento de las ventas programadas por parte del consumidor, las
promociones no buscan incrementar de inmediato las ventas si no busca producir otro trio
de comportamiento hacia el presente y futuro.

Armstrong, Kotler (2013) menciona en su libro Fundamentos de marketing que las
promociones que usan las estrategias para la venta que utilizan la mayoria de la organizacién
incluyendo las fébricas, distribuidoras, minoristas afines estan dirigidas hacia los
compradores finales (promocion a consumidor final), clientes de negocios minoristas y
mayoristas (promocién comercial) la publicidad toma un papel muy importante, ya que las
empresas que compiten usan cada vez mas agresividad en implementar mas estrategias de
promocion, ahora la orientacion es méas conseguir una buena oferta con precios bajos mas
bajos y mejores ofertas.

Kotler, Keller (2012) el mérito que describe los autores menciona que el plan de
marketing es una herramienta para direccionar y coordinar el gran esfuerzo que da esta
tendencia o corriente en cual elabora en dos niveles como lo estratégico y tactico, donde
mencionamos que lo estratégico de marketing establece que el mercado meta y la propuesta
de valor de la empresa da las mejores oportunidades para el mercado, en lo tactico de

marketing ya incluye las caracteristicas del producto o también llamado los beneficios ya

18



que usa la promociones y la comercializacion, fijacion de los precios que impacten para el

canal establecido ya que esto es un circulo de negocio y planificacion. (p,36,37).

Dimensidn 1. Descuento e Incentivo de Compra: Kotler y Keller (2015) menciona
en articulo de direccion de marketing en su duodécima edicién donde cita que las empresas
no suelen figar un precio establecido ya por el contrario ellos buscan una estructura de
compras por el volumen que van de la mano con el descuento e incentivo por la compra que
va de la mano con el soporte promocional (450-451).

e Indicador 1: Compensacion del Producto: Trevor, (2008) menciona en su articulo
que la compensacion es un elemento de conexion con la parte laborable ya que esto
permite el mejoramiento del desempefio organizacional y la competividad que se
sostiene, también las compensaciones en organizaciones lideres experimentan
gestiones cuando el comprador adquieres un producto o trasmisor no certificado
normales y quiere convertir en producto en albaran.

e Indicador 2: Fijacion de Precio: Izar, (2007) menciona en su articulo que lo mas
importante en el ambito de los negocios el precio es la fuente principal de ingreso
ya que los productos con oferta o servicios genera un beneficio para los propietarios
y accionistas, ya en la otra parte esta el mercado que puede tolerar los precios y esto
afecte al consumidor sobre las posibilidades de compra también afecta a los costos
por el nivel de crecimiento por los recursos de consumo.

e Indicador 3: Venta por volumen: Kotler y Keller (2006) menciona en su articulo
que la venta por volumen permite identificar a la competencia y calcular los
promedios de crecimiento de las ventas, otra estructura es pedir los informes a la
empresa donde se observa el desarrollo, Fundamentalmente el descuento por la
compra del volumen es una estrategia de reduccién por el cual consiste un stper
descuento.

Dimensidn 2:Activacion de Promocion : Kotler y Keller (2012) menciona que las
promociones se planifica el tipo de mercado ya que se busca un objetivo captar al cliente
con obsequios para motivar en las compras no planeadas ya que las promociones que va
dirigido al minorista incluye rebaja de precios donde las publicidades mencionan premios
(concursos, rifas, juegos) el concurso cita a los consumidores a encomendar en la

participacion del juez elija al mejor participante, la rifa pide al consumidor que se dedique a
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colocar su nombre para cooperar en ella'y ganar y un juego presenta al consumidor algo que

cada vez compra para ganar un premio. (p, 520,521).

Indicador 1: Clientes Estratégicos: Millan (2018) menciona en su articulo que el
compromiso se ha reconocido como un concepto importante e significativo en el
comportamiento del sistema del mercadeo, psicologia social y la educacion como
base que fue brindada ya que los clientes estratégicos esperan un mayor valor de la
marca y generar ventas junto con las ganancias.

Indicador 2: Ventas Total: Alexandria, (2012) menciona en su articulo donde el
cliente es imprescindible para definir el valor de un producto y su calidad de
servicio, ya si la empresa logra corroborar los atributos por el consumidor, también
se mencionan el valor de uso donde la utilidad es la vida dtil del producto ya que el
valor final se logra emitir el producto como un valor residual o reventa ya esto es un
término donde lo ejecuta el vendedor que busca el beneficio para él y para la
empresa.

Indicador 3: Tecnologia en las Ventas: Kotler y Armstrong, (2007) menciona en
su articulo que el enfoque de la tecnologia esté disefiado en ayudar al mercado logo
a escoger la ubicacion por medio de paginas de web donde la seleccion de mapas y
dirigir sus herramientas a los puntos estratégicos de venta ofreciendo los catalogos
de los productos y generando un pequefio cuestionario hacia el cliente que si esta

acoplado a la tecnologia que se ofrece. (p,425).

Dimension 3: Satisfaccion y Fidelizacion del Cliente : Kotler y Keller (2012)

menciona en su libro de Direccidn de marketing decimocuarta edicién que el Unico valor de

una empresa es ocasionar que los clientes se deriva en el futro en captar de mantener y

aumentar el numero de clientes donde la empresa se fortalezca por la lealtad de los ellos, hay

empresas han sido fundadas a partir del modelo de negocios donde el cliente ocupa el lugar

méas importante donde la instauracion va desde el principio hacia el consumidor como

estrategia de crecimiento por el cual su crecimiento es significativamente donde tiene el

soporte publicitario y promociones de ofertas.

Indicador 1: Impacto de Calidad: Razak (2016), menciona en su articulo la
calidad de los productos que impacte buscar resultados por medio de la satisfaccion
con el fin de lograr una relacién que impacte hacia el consumidor por medios de

sefializadores como la fiabilidad,conformidad,durabilidad y calidad recibida hacia
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el cliente, es importante complacer al cliente aumentado la lealtad por medios de
plazos de rentabilidad concentrandose en un conjunto de valores tanto de la empresa
hacia el cliente.
Indicador 2: Fidelidad de Marca: Angulo, Duque Oliva, Romero (2013)
menciona en su Articulo la lealtad de la marca es una corriente del enfoque
relacional planteado en la confianza, compromiso y calidad de la relacion como
ilustrativo de la satisfaccion que busca el cliente.
Indicador 3: Decision de Compra: Kotler (2011) menciona en su articulo del
proceso de la decision de compra el consumidor busca la mayor parte de la
informacidn sobre los productos que tienen mayor venta, los mejores precios y las
diferentes marcas que estan posesionados en el mercado, ya que al final el
consumidor tenga un balance de los benéficos que adquiere del producto.
Dimension 4: Venta por Catélogo: Kotler y Keller (2012) sefiala en articulo de

Direccion de Marketing de su décima cuarta edicion de marketing donde sefiala en su articulo

que las empresas suelen emitir catalogos de negocios tanto fisicos o virtuales, también los

pequefios negocios publican catalogos directos que tiene como funcion a clientes

especializados ya que esté en el rango de los clientes seleccionados de buen comportamiento

de deudas y el apoyo de marketing sugerido. (p,539).

Indicador 1: Rentabilidad del cliente: Bhardwaj (2016) menciona en su articulo,
el mundo hay una disputa de las grandes empresas que necesitan ser considerados
por cada precision de sus clientes para mantener sus margenes de benéficos en
consecuencia el ingreso de efectivo para la empresa, se toma decisiones estratégicas
para corroborar a los clientes de sus rentabilidades en aumento ya que es un gran reto
para las empresas que gestiona sus costos con relacion al segmento de clientes y de
Sus ingresos.

Indicador 2: Comunicacion Personalizada: Kotler y Keller (2012) menciona en su
articulo que la comunicacion por la via de internet solo el 5% de su tiempo busca
informacidn en anuncios publicitarios, pero es critico de los anuncios que asimilen
mas la atencion y sean mas prestigiosa y estén mejor dirigido para tener un resultado
positivo, los anuncios suelen incluir videos o animaciones que emergen los cambios
en la web.

Indicador 3: Venta Exterior: Stanton, Etzel, Walker, (2015) menciona en su

articulo que las situaciones comerciales donde las ventas personales o llamadas
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ventas del exterior ya que es el ejecutivo hace contacto en persona o por la via de

comunicacion por el teléfono o por medios de las paginas de red que representan los

productos mediadores que se venden a los consumidores finales.

Variable 2. La Diferenciacion de Producto es una planificacion del marketing que
trata de crear o innovar el producto de una manera Unica que marque la diferencia hacia la
competencia, demostrando atributos o mejores caracteristicas del producto o servicio que se
ofrece al cliente, pero a la vez se puede crear riesgos que la competencia imite dicho valor,
por eso se usa esta variable de diferenciacion del producto en ampliar el producto en canal
de investigacion que es el tradicional o llamado mercados mayoristas en la busqueda de las
ventajas competitivas que se tiene al lado nuestro dénde podemos identificar las principales
fuentes de diferencia donde se busca en mejorar o superar la competencia lo que se esta
ofreciendo también podemos tener como un concepto de bajo precios o costos para la
empresa demostrando un desempefio superior y marcar la diferencia.

Putra, Sudarmiatin y Suharto (2018) menciona en su investigacion de estrategias de
diferenciacion para crear ventajas competitivas de productos nuevos es percibido por el
cliente como el Unico y diferente, ya que los productos fisicos pueden ser diezmado, las
empresas pueden en funcion de sus productos de particularidad, rendimiento, calidad,
fiabilidad, facilidad de entender, el estilo y el disefio ya que esto marca una gran diferencia
que involucra a la decision final de la compra.

Kotler, Armstrong (2017) menciona en su libro fundamentos del marketing la
empresa debe decidir sobre el ofrecimiento del valor diferenciado para los segmentos que
esta dirigido, ya una posicion del producto da la forma que estd definida para los
consumidores con atributos importantes en el lugar que ocupa en la mente del consumidor
de la competencia ya que la marca se forma en la mente del comprador.

Job,Masayi,B,Nyongesa (2016) menciona en su investigacion que la Diferenciacion
de productos se refiere a la transformacion dentro de una clase de producto que el
consumidor lo ve como un sustituto incompleto ya que otra investigacion que realizo donde
la diferenciacién de los productos del mercado es satisfacer los deseos del ser humano con
mayor precision de los adversarios ya que esto es un depdsito de demanda, otra investigacion
es donde los competidores pueden satisfacer con precision las necesidades del cliente como
mejor y el mas rapido con el mejor precio mas bajo.

Yunus, Amar (2016) menciona en la investigacion que la Diferenciacion de

productos tiene como finalidad de establecer una atmosfera positiva que se diferencie de sus
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competidores en todos los aspectos como la imagen del producto, marca, calidad, servicios
y el mercadeo ya que estos representan estrategias basadas en los productos que tienen un
valor diferente como atributos en los ojos del consumidor.

Unid, (2014) menciona en su investigacion donde los atributos fundamentales de
cada producto que el cliente copra se sienta satisfecho otro concepto es cuando un producto
tiene un conjunto de atributos y caracteristica tangibles e intangibles cabe mencionar que es
un bien intangible es un producto o servicio que no debe ser entregado fisicamente como el
color precio calidad marca y ademas la atencion del ejecutivo.

Dimension 1: Servicio del Producto: Kotler y Armstrong (2017) menciona en su
articulo del libro fundamentos del marketing de su onceava edicion que las decisiones o
servicios de las empresas van creciendo por medio de los servicios profesionales por medio
de la expansiéon global en desarrollar nuevos productos, otras ideas vienen de fuentes
externas con el seguimiento de las ofertas ofreciendo calidad para satisfacer las necesidades
determinadas.

e Indicador 1:Manejo del Producto: Vallejo (2016) menciona en su articulo que los
productos que estan colocados de forma adecuada es una gran responsabilidad de un
buen manejo de la materia prima y productos terminados sean mas eficiente, el
empaque de proteccion del producto evita su maltrato ya que si se maltratan pierden
beneficio para la satisfaccion del cliente, las caracteristicas del producto deberan ser
bien almacenados y él envi6 que sea de manera apropiada, ya que se tiene que dar
una mejor exhibicion también una buena presentacion en el punto de venta.

e Indicador 2:Disefio del Producto: Stanton, Etzel, Walker (2007) alega en su
articulo sobre el disefio y la calidad van junto con las garantias y servicio de la
posventa que son implantados por medio de un programa de marketing de una forma
para satisfacer a los consumidores y obtener una superioridad con el disefio del
producto ya que puede mejorar el caracter comercial haciendo mas facil de
intervenir con su calidad y mejorando su figura reduciendo sus costos de
rendimiento, también se especifica qué tipo de productos se esta ofreciendo ya como
precios comodos y precio de un alto costo por la calidad.

e Indicador 3: Decision linea de Producto: Kotler y Armstrong (2007) menciona en
su articulo que la decision de linea de producto es un grupo de productos que estan
estrechamente familiarizados por tener la misma funcion y es buscado por un grupo

de clientes y de cierta jerarquia, la principal decision de esta linea se refiere a la
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amplitud de productos en articulos que generen rentabilidad general a través del
tiempo para la empresa.

Dimensién 2 Gestion de Producto: Lara, Gonzalez (2015) Gestion de marketing-

Madrid excelente. menciona en su contexto que los productos tienen una cartera de disefios

y composiciones compuesta por varios productos de la empresa que comercializa, servir los

productos de acuerdo a los mercados que la empresa designa ya que estan separadas por

lineas de productos por la cartera de clientes con la finalidad de determinar la demanda del

consumidor.

Indicador 1: Cobertura de Clientes Nuevos: Sernaque, Lépez (2015) menciona
en su articulo donde la fidelizacién y captar a nuevos clientes se usa unos
alineamientos de marketing donde se busca las necesidades del mercado donde le
factor principal es la decision de compra del consumidor por el cual se usa un estudio
cuantitativo por la medicion de recoleccion de datos para poder medir la aceptacién
en cumplir el objetivé que se busca.

Indicador 2: Producto Agregado: Colomer,(2011) menciona en el articulo el
servicio agregado de marcas es empleada por medio de la comunicacion, ya con el
conocimiento del producto tiene el apoyo de la mercadotecnia que es el
entendimiento del mercado y sus necesidades, las empresas de éxito cuentan con
servicios aumentado o agregado donde se fomenta como parte de un servicio, esta
percepcion da un valor de aduefiarse a travées de los servicios personalizados donde
el gusto, el tacto con el movimiento visual.

Indicador 3: Diferenciacion del canal: Kotler y Keller (2006) menciona en su
articulo que las empresas buscan la cobertura por medio de las distribuciones ya que
se direcciona a un canal detallista donde se muestra los mejores servicios donde el
marketing se desarrolla mejor la marca ya que se posesiona en un area demogréafica
con oportunidad de negocio.

Dimensién 3 Calidad del Producto: Kotler y Keller (2012) en su articulo de su libro

Direccion de marketing en su decimocuarta edicion donde la calidad del producto se busca

en satisfacer la mayor parte de las necesidades de todos los clientes por la calidad ofrecida

y de un buen resultado buscado por el consumidor que va de la mano con la rentabilidad que

la empresa ofrece.

Indicador 1: Durabilidad del Producto: Vallejo (2016) se cita en su articulo que

el ciclo de vida de un producto es importante de implementar algunas estrategias
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para la innovacién y alargar la durabilidad de los productos ya que se busca
estructurar el comportamiento de las ventas a través de la persistencia en el mercado
ya que algunos productos y servicios de duracion transitoria de acoplarse en el
mercado ya que los productos rigen con fechas de maduracion y fecha de expiracion
o de prescripcion del producto.

Indicador 2: Componentes del Producto: Kotler,(2007) describe en su articulo
donde el producto determinado esta finalizando el proceso completo pero también
pueda ser que estén en desarrollo para su modificacion en cierta medida del
acontecimiento que hayan sido procesados las materias primas para seguir los pasos
de la compra del producto con los servicios del vendedor, la medicion del comprador
busca con anticipacion la garantia de la compra del producto para el usuario que
este con la mayor garantia del producto.

Indicador 3: Empaque del Producto: Kotler y Keller (2006) menciona en su
articulo que cada producto que estd dentro de un empaque muestran tres
dimensiones como envases primarios, secundarios y por medio de los envios como
el transporte, ya para esto los envases que estén bien disefiados y que comprendan
un valor importante, cada producto tiene que pasar una prueba que lleva a garantizar
las resistencias en condiciones normales, como visual, descripcion legible y colores
que representan , ya que el ejecutivo da la garantia en ofrecer al consumidor que

busca en satisfacer sus necesidades.

Dimension 4. Atributo del Producto: Cervantes (2011) menciona en su articulo que

el atributo del producto se usan algunas estrategias de posicionamiento con van de la mano

de una marca producto o servicio para que penetre en la mente del consumidor de nuestra

marca de una forma individual y respecto a la competencia, el posicionamiento en relacién

con una clase o atributo de producto consiste en asociar un atributo del producto o servicio.

Indicador 1:Mayor Informacion del Producto: Heidi, (2017) menciona que la
mejor informacion del producto marca los sefiales consultivas donde la presentacion
juega un papel importante para atraer la atencion del consumidor y el marco del
envasado describe los beneficios, los procesos y los atributos visuales e informativos
junto con la tecnologia van de la mano y asi poder llevar la mejor referencia del que
se ofrece por medios de redes sociales , televiso , radiales ya que la tecnologia seria
de un aporte.
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e Indicador 2: Respaldo y Garantia de la Marca: Castillo, Cortazar (2016)
menciona en su articulo que la conciencia de una marca donde el consumidor lo
identifica como un simbolo o logotipo que se relaciona un fuerte impacto en la
memoria, el reconocimiento de la marca ya sea de una compafiia requiere el cliente
tiene que corroborar la marca una variedad de circunstancia como el tiempo, lugar,
modo donde se influye en hechos relacionados con ella.

e Indicador 3: Logo y Marca: Kotler y Keller (2012) menciona en su articulo que
las marca se identifican con el producto, cabe mencién que el argumento se usa a
través del marketing mix del cual permite que las marcas satisfacen sus necesidades
del consumidor por otro lado, las marcas también realizan participaciones para la
empresa, la marca es un indicador donde se determina el nivel de calidad donde le
cliente compra otra vez.

A continuacién, inmediatamente luego de revisar las distintas posiciones y resultados
del anélisis se procede a la formulacién del problema de esta investigacién se esta usando
dos variables como la estrategia de promocién y la diferenciacion de producto Prudential
pafiales para adulto, en la tesis o en el proyecto que se esta realizando tenemos como objetivo
en establecer, dirigir y demostrar el desarrollo del proceso de la investigacion que se realiza.

Problema General sobre la base de la realidad problematica se presenta los siguientes
problemas:

¢ Como se relaciona las estrategias de promocién y la diferenciacion del producto
para la comercializacion de los pafiales prudential en los mercados de lima norte?

Problema Especifico

e ;Qué relacion existe entre las actividades de promocion de los clientes estratégico
aplicados en la comercializacion pafiales prudential en los mercados Lima norte?

o ;Qué relacion existe entre la satisfaccion y fidelizacion en la preferencia de la marca
desarrollado en la comercializacion de pafiales prudential en los mercados Lima
norte?

e ;Qué relacidn existe donde otorgan los descuentos por compra aplicados la venta por
volumen en la comercializacion pafales prudential en los mercados Lima norte?

e ;Qué relacion existe entre la venta por catdlogo y la comunicacion personalizada
relaciona en la comercializacion pafiales prudential en los mercados Lima norte?

La justificacion del estudio de la investigacion se tomara en cuenta como se esta

desarrollando las estrategias promocionales con la diferenciacion de producto si es favorable
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para la empresa para los clientes en su incremento de sus ventas o tienen la tendencia de
decaer ya que otro de los factores es demostrar las cualidades del producto hacia la
competencia, se toma en cuenta que se realizara algunas estrategias para generar que
conozcan el producto de los adicionales como productos agregados o amarres, a la vez en
la préctica analizaremos la falta del conocimiento del producto como sus
cualidades,beneficios,para el cliente, ya que la competencia lider Kimberly Clark usa toda
clases de estrategias y por eso la investigacion se toma como modelo.

La justificacion tedrica. El propdsito de esta investigacion es fundamentar que los
motivos que se presenta en el canal tradicional o llamado mercados mayoristas de abastos
de la zona norte de Lima por razones del porque no se mantiene un orden de promociones
por presentaciones de categoria, manipulado por el lider la empresa Kimberly Clark en los
pafiales para adulto y se justifica con la investigacidn de los mismos clientes que se necesita
de igual manera se busca la diferenciacion del producto quien demuestra tener mejor
beneficio o cualidades del producto ya que es de conocer el valor requerido con una
promocion o una diferenciacién de producto.

Justificacion metodoldgica. Esta investigacion se desarroll6 conforme a las
observaciones de la poblacion para obtener una hipotesis en base a un formulario de
preguntas donde se arroja posibles resultados, los cuales se mostraran validados por
expertos, demostrando su confiabilidad donde esta registrado en el programa SPSS. Del cual
obtendremos datos estadisticos reales en canal tradicional de Lima norte. Para Hernandez
(2014), menciona que la metodologia de esta informacion cumple un papel sobresaliente que
nos ayudara a encontrar posibles soluciones ante las preguntas realizadas en sostener en
cuenta de nuestros indicadores que se toma de las variables.

Justificacion practica. Esté trabajo permitié en obtener la informacion de las
estrategias de Promocion y diferenciacion del producto Prudential pafiales para adulto en los
mercados de Lima norte, 2019.buscando en mejorar las estrategias de la competencia que es
agresiva en la zona norte de Lima y que tenga similitud con la diferenciacion de los pafales
por la calidad, imagen y demostrar que es la mejor opcion de uso para las personas que busca
esta necesidad para Méndez (2012), una investigacion cuenta con una justificacién préactica,
cuando en su proceso de investigacion da alternativas o propone estrategias nuevas o
existentes, las cuales ayudan a la solucion de un problema. Javier Alonso Rivas e Idelfonso
Grande Esteban (2014) y Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2016), determinan que la

presente justificacién permitird diagnosticar la situacion y tener una extensa vision de la
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problematica de la empresa, permitiendo brindar propuestas sobre la relacion entre valor de
cliente y la decision de compra.

La justificacion social. Se definen a los aportes del trabajo de una tesis para la
solucion de las peticiones de la sociedad del presente y el futuro de una mejor calidad para
la colectividad, también estamos buscando gente emprendedora buscando singulizarse en el
mercado competitivo, prepardndose en talleres de précticas y poder desarrollarse en el
mercado que afronta como el tradicional o llamado mercados mayoristas, Navarro, Enaidy
(2018) menciona en su investigacion donde se desarrolla normalmente mediante un analisis
social para progresar que se esta usando un método como inductivo-deductivo, que permite
aclarar los aspectos mas relevantes vinculados hacia el problema en cuestion de mejoras
sociales.

Hipdtesis General En la hipdtesis general se muestra la correcta aplicacion de
estrategias de promocién y la diferenciacion del producto pafiales para adulto que influye de
la manera favorable para la comercializacion de los pafiales prudential en los mercados de
Lima norte, 20109.

Hipdtesis Especificas La hipotesis especifica esta derivada por la general y se tratan
de concretizar en la hipotesis general y hace explicitas de elegir en satisfacer sus necesidades

o Existe relacion significativa de las actividades de promocion de los clientes
estratégico aplicados en la comercializacion pafales prudential en los mercados
Lima norte

o Existe relacion significativa donde influye la satisfaccion y fidelizacién en la
preferencia de la marca desarrollado en la comercializacion de pafiales prudential
en los mercados Lima norte

o Existe relacion significativa que otorgan los descuentos por compra aplicados la
venta por volumen en la comercializacion pafales prudential en los mercados Lima
norte.

o Existe relacion significativa de venta por catalogo y la comunicacién personalizada
relaciona en la comercializacion pafiales prudential en los mercados Lima norte

Objetivo General. Es identificar la relacion de las estrategias de promocion y la
diferenciacion del producto para la comercializacion de los pafales prudential en los
mercados Lima norte.

Objetivos Especificos se detallaran como los procesos necesarios que completa el
trabajo de forma determinada.
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Describir la relacion entre las actividades de promocion en los clientes estratégico
aplicados en la comercializacion pafiales prudential en los mercados Lima norte.
Identificar la relacion de la satisfaccion y fidelizacion de la decision de compra
aplicados en la comercializacién pafales prudential en los mercados Lima norte.
Establecer la relacion del descuento e incentivo por la compra en la compensacion
del producto aplicado en la comercializacion pafales prudential en los mercados
Lima norte.

Identificar la relacion de la venta por catdlogo para la rentabilidad del cliente

aplicados en la comercializacién pafales prudential en los mercados Lima norte.
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2.1 Disefio de Investigacion

La delineacion de la siguiente investigacion es no experimental de corte transversal,
ya que no se manipulard ni se sometera a prueba las variables de estudio. Es transversal
porque se mide las variables en un espacio y tiempo Unico. Segin Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, refieren que los resultados serd una muestra veridica de tus preguntas en base
a tus indicadores dando como resultado una imagen que posiblemente pueda darse. El

esquema es el siguiente.
/ |Vl

M= r
\ V2

Donde:
M : Muestra de estudio
V1  : Estrategia de promocion
V2  : Diferenciacion de producto
r : Correlacion

Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada ya que se utilizaron experiencias y
conocimientos adquiridos para la resolucién de problemas y planteamiento de estrategias
por lo que se utiliza en el estudio para dar respuestas y preguntas especificas, segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que la investigacion es aplicada ya que
esta técnica se basa en experiencias ya trabajadas, también para Murillo (2008), la
investigacion aplicada toma el nombre de “investigacion practica o empirica”, donde se
caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion del entendimiento adquirido, después
puesto en marcha la practica basada a la investigacion.

Nivel de la investigacion. Es descriptiva correlacional donde se lleva a cabo la
medicion de dos variables donde la investigacion descriptiva es analitica, en la que los
estudios hondura en recopilar la informacion durante la investigacion, de igual modo,
Hernandez et al. (2013) describe en su investigacion correlacional se tiene por objetivo en

resolver la relacion directa entre dos 0 mas variables que se presentan en la investigacion.
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Enfoque. En esta investigacion es cuantitativo ya que se emplean el desarrollo
cuidadoso u ordenado o para generar un entendimiento de la investigacion donde se llevan
a cabo la observacion y evaluacion donde se manifiesta las suposiciones o ideas, también se
revisa la literatura y se construye un marco teorico donde rige unas series de preguntas donde
se establecen las hipotesis y detalla las variables.

Segin Hernadndez Sampieri, (2017) el disefio de la presente investigacion se
encuentra en el enfoque cuantitativo donde se presenta un conjunto de procesos, ya que estan
en un orden riguroso, se revisa la literatura en una perspectiva teodrica y la preguntas se
estableceran como hipdtesis que determinan las variables (estrategias de promocion y la
diferenciacion del producto) utilizando métodos estadisticos.

Meétodo. En esta investigacion se emple6 el método hipotético deductivo donde la
observacién del fendmeno es estudiar la creacion de una hipotesis para explicar dicha
manifestacion de acuerdo lo que menciona Klimovsky (2011). Que los métodos deductivos
tienen de igual importancia en las ensefianzas tradicionales considerando formal como las
facticas.

Pérez, Alipio, Rodriguez (2017) menciona que el método e hipotesis son puntos de
inicio para nuevas deducciones, se parte de una hipétesis inferida por los datos empiricos y
aplicando los reglamentos de la deduccion.

2.2 Variables, Operacionalizacion

La variable procede en aquello que varia en el tipo de cambio donde identificamos
un elemento no especificado dentro de un grupo determinado.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definieron que una variable es una
propiedad en general que puede variar y que cuyos cambios te permitira encontrar los datos
mas especificos siendo asi mas susceptible de medirse u observarse considerando la facilidad
de encontrar datos para llegar un resultado.

La operacionalizacién es un proceso que consiste en precisar estrictamente las
variables en los factores medibles como la empirica o cuantitativa.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definieron: Operacionalizacién una
definicion operativa que representa al procedimiento que describe las acciones que un
observador debe tener para recibir las impresiones sensoriales, las cuales indican la

existencia de un concepto tedrico en un grado mayor o no.
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Variable 1: Las estrategias de Promocion. Son los recursos de marketing que
generan las ventas donde los reconocimientos de las marcas o productos ya en este caso es
Prudential una marca de pafial para adulto donde presenta los mejores beneficios y donde se
logra desafiar la competencia en el mercado tradicional o llamado mercados mayoristas.

Armstrong, Kotler (2013) menciona en su libro Fundamentos de marketing que las
promociones que usan las estrategias para la venta que utilizan la mayoria de la organizacion
incluyendo las fabricas, distribuidoras, minoristas afines estan dirigidas hacia los
compradores finales (promocién a consumidor final), clientes de negocios minoristas y
mayoristas (promocion comercial) la publicidad toma un papel muy importante, ya que las
empresas que compiten usan cada vez méas agresividad en implementar mas estrategias de
promocion, ahora la orientacion es méas conseguir una buena oferta con precios bajos mas
bajos y mejores ofertas. (p,409.410).

La Definicion Operacional se usa La variable de las Estrategias de promocion sera
medida mediante las dimensiones
e Activacion de promocién
e Satisfaccion y fidelizacién
e Descuento e incentivo por la compra
e Venta por catalogo

Con sus indicadores por cada dimensién que corresponde del cual se realizara una
medicién por medio de un cuestionario a través de un juicio de expertos y la terminacion de
confiabilidad y decisién sera por medio del coeficiente de Alfa de Cronbach, las preguntas
en las encuestas fueron 50 de piloto y después se procedio con las 300 total.

Variable2: La Diferenciacion de Producto. La marca Prudential busca en marcar
la diferencia hacia la competencia del cual el siguiente autor menciona.

Kotler, Armstrong (2017) menciona en su libro fundamentos del marketing la
empresa debe decidir sobre el ofrecimiento del valor diferenciado para los segmentos que
estd dirigido, ya una posicion del producto da la forma que esta definida para los
consumidores con atributos importantes en el lugar que ocupa en la mente del consumidor
de la competencia ya que la marca se forma en la mente del comprado.

Definicion Operacional es la variable la Diferenciacion del producto Prudential
pafiales para Adultos en los mercados de lima norte 2019 serd estudiada mediante las

siguientes dimensione
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e servicio de producto
e gestion de producto
e calidad de producto
e atributo del producto
Estaran compuestas por sus indicadores una medicién por medio de un cuestionario
a través de un juicio de expertos y la terminacion de confiabilidad y decision sera por medio
del coeficiente de alfa de Cronbach, las preguntas en las encuestas fueron 50 de piloto y

después se procedio con las 300 total.
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable 1: Estrategias de promocion

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Escala de medicion

Armstrong, Kotler (2013) Menciona en
su libro Fundamentos de marketing que
las promociones que wusan las
estrategias para la venta que utilizan la
mayoria de la organizacion incluyendo
las fabricas, distribuidoras, minoristas
afines estdn dirigidas hacia los
compradores finales (promociéon a
consumidor final), clientes de negocios
minoristas y mayoristas (promocion
comercial) la publicidad toma un papel
muy importante, ya que las empresas
que compiten usan cada vez mas
agresividad en implementar mas
estrategias de promocion, ahora la
orientacion es mas conseguir una buena
oferta con precios bajos mas bajos y
mejores ofertas. (p,409.410).

La variable de las Estrategias de
promocion sera medida mediante
las dimensiones
e activacion de
promocion
e satisfacciény
fidelizacion
e descuento e incentivo
por la compra
e venta por catalogo
con sus indicadores por cada
dimensién que corresponde del
cual se realizard una medicion
por medio de un cuestionario a
través de un juicio de expertos y
la terminacién de confiabilidad y
decision sera por medio del
coeficiente de alfa de cronbach.
las preguntas en las encuestas
fueron 50 de piloto y después se
procedié con las 300 total

Dimensiones Indicadores Items
Compensacion de producto 1
Descuento e Incentivo Fijacion de precio 2.3
Venta por volumen 4-5
Clientes estratégicos
Activacion de Venta total 6-7
promocion Tecnologia en la venta 8-9
10-11
Impacto de calidad 12
Satisfaccion y Fidelidad de marca 13-14
Fidelizacién
Decisién de compra 15-16
Rentabilidad del cliente 17-20
Venta por Catalogo Comunicacion personalizada 21-24
Venta exterior 25-26

Totalmente en
desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)

Ni de acuerdo/Ni en
desacuerdo (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de
acuerdo (5)

Nota. Adaptado de “Fundamentos de marketing”, Philip Kotler y Gary Armstrong (2013)



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable 2: Diferenciacion de Producto

Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de medicién
La variable la Manejo del producto 1-3
Diferenciacion del producto  Servicio del producto Disefio del producto 4
s«_ara.medlda. medlgnte las Decision de linea del Producto 5-6
siguientes dimensiones
. e calidad de producto
Kot_ler, Armstrong (2017) menu_ona en « servicio de producto _ 7 Totalmente en
su libro fundamentos del marketing la e atributo del Gestion de producto Cobertura de clientes nuevos 8-10 desacuerdo (1)
empresa debe decidir sobre el producto Producto agregado 11
ofrecimiento del valor diferenciado i i iacié
renclac . _ge_stlon de producto Diferenciacion del canal En desacuerdo (2)
para los segmentos que esta dirigido,  con sus indicadores por cada
a una posicion del producto da la dimension que corresponde " . .
i‘/orma pue esta definFi)da ara los del cual se realizara una - purabilidad del producto 121 Ni de acuerdo/Ni en
consun?idores o atribuFt)os medici6n por medio de un Calidad del producto Componentes del producto 14-15 desacuerdo (3)
e ortant N | cuestionario a través de un Empaque del producto 16
importantes en e .ugar que ocupaen 2 ; icio de expertos y la De acuerdo (4)
mente del (_:onsumldor de la terminacion de confiabilidad
competencia ya que la marca se forma y decision sera por medio Mayor informacion del producto Totalmente de
en la mente del comprador. (p,182). del coeficiente de alfa de .
cronbach. Respaldo y garantia de la marca 17-21 acuerdo(5)
las preguntas en las Atributo del producto Logo y marca 22-23
encuestas fueron 50 de 24

piloto y después se procedi
con las 300 total

Nota. Adaptado de “El fundamento del marketing . Philip Kotler y Gary Armstrong 11ma edicion (2017)
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2.3 Poblacién y Muestra

Poblacién

La poblacion es un grupo personas con elementos de componentes indeterminados
de un estado o0 nacion ya que esto se refiere a todos sus residentes, que tengan el caracter o
la condicion nacional, extranjera, particulares, funcionarios, también las poblaciones
humanas nos referimos a la parte geogréfica determinada que viven los humanos en esta area
designada, Segun Bastos (2006). La poblacion es el conjunto de personas que tienen
caracteristicas las cuales se quiere estudiar.

El fragmento de las 300 personas fue en el distrito de Puente Piedra 42 personas,
Ventanilla fueron 34 personas, Carabayllo fueron 60 personas y Comas fueron 164 personas,
de los cuales del sexo femenino fueron 147 y del sexo masculino fueron 153 del universo de
los mercados de la zona norte de Lima.

Los mercados de investigacion se realizaron en mercado Unicachi que esta ubicado
en la Av. Alfredo Mendiola, auxiliar panamericana 7810 (Comas) Total del universo 588 de
poblacién que conforman los abarroteros y Pafialeros, Mercado Sefior de los milagros que
estd ubicado en la calle 12 -07036 (Ventanilla) Total del universo 238 de poblaciéon que
conforma los abarroteros y Pafaleros, Mercado central el progreso que esta ubicado en la
av. Grau -15318 (Carabayllo) Total del universo 229 de poblacion que conforman los
abarroteros y Pafaleros, Mercado Sefior de Huamantanga que esta ubicado en la av.
Lednidas Gutiérrez 194 -15121 (Puente Piedra) Total del universo 320 de poblacion que
conforman los abarroteros y Pafaleros Total del universo, Total del universo es 1375.
Criterios de Inclusion:

e Persona que toman la decision de la compra

¢ Cliente que apuesten por el producto

e Cliente que buscan la mejor la calidad y benéfico del producto
Criterios de Exclusion:

e Mercados periféricos de la zona

e Clientes nuevos

e Terceras personas que toman los requerimientos

Muestra

Segun el autor Hernandez, (2003) menciona que las probabilidades que se pueden
usar en el mercado es llegar a un objetivo que tienen la misma caracteristica para obtener

una conclusion, Para Bernal (2010), la muestra fueron todos los elementos de la poblacion



la cual tiene la misma posibilidad para ser escogidos, la muestra se obtuvo utilizando la
herramienta estadistica las cuales devolvieron un valor de una cantidad de la poblacion.
Tabla 3

Numero de mercados de los distritos Lima norte 2019.

Distritos . N® (~3Iientes
Mercados Pafaleros
Puente Piedra 3 42
Ventanilla 4 34
Carabayllo 4 60
Comas 9 164
Total 20 300

Para Bernal (2010), es un grupo de la poblacion que se selecciona y de la cual se
recopila la informacion para el desarrollo del estudio, para el calculo del tamafio de la
muestra se utiliz6 la formula siguiente:

N= — NZp(-p)
(N-1)e?2 +Z%2p(1-p)

Donde:
n= Tamafio de la muestra que se desea encontrar =?
N= Tamafio de la poblacion de estudio = 1375
Z= Nivel de confianza =1.96
P = probabilidad de varianza = 0.5
e= margen de error = 0.05
Reemplazando valores tenemos:
n= 1375x1.96°x 0.5 (1- 0.5)
(1375 -1) 0.05%+ 1.96°x 0.5 (1- 0.5)
n=  1375x 1.96%x 0.5 (0.5)
1375 x 0.052 + 1.96°x 0.5 x 0.5
n=  1375x3.8416 x 0.25

1374x 0.0025 + 3.8416 x 0.25
n= 1320.55
1.1675 + 0.9604
n= 1320.55
2.1279

n= 300.439095
Redondeado: n =300
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La investigacion fue de 300 clientes de la zona norte de Lima como los mercados de
Puente Piedra, Carabayllo, Ventanilla y Comas, la muestra se da en el rango de la edad de
24 y 51 afios, ya que la personas que realizaron sus muestras fueron los encargados o

propietarios del establecimiento del negocio que ellos realizan por todo el afio 2019.

Muestreo

Se ha utilizado la conveniencia, donde esta técnica demuestra donde estan
seleccionados los sujetos y la proximidad para el investigador ya gque se tiene la misma
probabilidad de ser seleccionados a través de un mecanismo de probabilidades que tengan
la misma opcién o la misma cualidad donde los nimeros pueden ser aleatorios donde el
resultado puede ser cero y uno por eso se esta usando este muestreo aleatorio y simple, por
eso se buscara en un mercado designado a este tipo de clientes ya con el universo que se
presenta.
Tabla 4.

Muestra de prueba piloto de los distritos de Lima norte.

Distritos % Cantidad
Puente Piedra 14% 7
Ventanilla 13% 7
Carabayllo 21% 11
Comas 52% 26
Total 50

2.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica

La Técnica para la investigacion se han realizado algunas ratios y filtros que da un
resultado por medio de la recoleccidn de encuestas ya que esto va determinar el grado de
cémo llega el mensaje para los entrevistados que tan es importante el conocimiento del
producto y benéficos que se le brinda por medios de las promotoras y al cliente para la venta
realizada. Lopez, Fachelly (2015) menciona sobre las encuestas se ha convertido en algo
mas que un gran instrumento de técnica para recopilar los datos en toda un investigacion
social, cultural o llamado investigacion cuantitativa donde se recopila un conjunto de

técnica.
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Instrumento

El instrumento en la investigacion donde se empled un cuestionario para representar
los datos de las variables, en la estrategia de promocion y el conocimiento del producto asi
para Hernandez et al. (2014), el instrumento es aquel que “es utilizado por el investigador
para obtener informacion sobre las variables de estudio” se divide en tiene 4 dimensiones y
4 indicadores y la segunda variable tiene 4 dimensiones y 4 indicadores ya que se tomara un
resultado por medio de la escala de Likert para las respuestas con las siguientes categorias:
Totalmente de acuerdo (5) De acuerdo (4) — Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo (3) — En
desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo(1).

El cuestionario es un instrumento de investigacion que consiste en una serie de
preguntas y otras referencias con el fin de obtener la informacion de los consultados ya en
esta investigacion se realizd un cuestionario de cincuenta preguntas, las primeras 26
preguntas es de la primera variable de sus cuatro dimensiones y las 24 restante es de la
segunda variable con sus cuatro dimensiones.

Validez

La validez se ha tomado en la investigacion si valida o se aprueba por juicio de un
experto de investigacion para que evalué la consistencia y con coherencia entre las dos
variables que se esta investigando y esperar el resultado apropiado para poder implantar y
dar la solucién que uno espera. Los expertos mencionados quienes emitieron su opinion en
relacion a los aspectos tales como la parte ortogréafica la redaccidén correcta, parcial,
pertinencias a las sugerencias.

Pérez, Martinez (2008) menciona en su articulo que una pregunta surge cuando se
mide el comportamiento es que tan valida y confiable donde especificamente en la
utilizacion del juicio de expertos como el proceso de evaluacion adecuada, eficiente y con
toda la rigurosidad metodoldgica y estadistica en permitir la apreciacion.

Tabla 3.

Cuadro de expertos

Opinidn de

Especialidad Nombre y apellido aplicabilidad

Marketing Mg. Marco Sandro Escobedo Rivera Aplicable

Mg. Aquiles Antonio

Marketing Pefia Cerna

Aplicable

Marketing Mg. Nelly Melissa Vilca Horna Aplicable

Nota. Tomado de Ficha de validacion por juicio de expertos.
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En la investigacion se empleo la validez del instrumento para la autenticidad de los
resultados logrados de las variables de la Estrategia de Promocion y la Diferenciacion del
Producto, Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la validez se obtendra con el nivel
en que el cuestionario verdaderamente evallGe la variable (p. 200). El instrumento de
medicién se evalud por el juicio de tres expertos en Marketing, quienes analizaron el
instrumento en relevancia, pertinencia y claridad. Si el experto considera que el cuestionario
responde las tres condiciones, pasard a firmar una ficha de validez indicando que es
“Aplicable”.

El Coeficiente de validez V de Aiken se menciona de V de Aiken (Aiken, 1985) es
un coeficiente o un sinénimo de cifra, factor o proporcion que nos permite cuantificar la
relevancia de los puntos respecto a un poder que contiene las valoraciones de N jueces ya
que el coeficiente de resultados entre 0 y 1. Cuando se acerca a 1, entonces habra una mayor
validez del contenido, otros autores como Carbajal, Tamara (2016) menciona que la
modificacion de los items se hace sobre la base de criterio de los jueces expertos y da como
el resultado del V de Aiken ya que van del alineamiento de la semantica para la version de

los test.

Confiabilidad

La confiabilidad es para conocer si el cuestionario va a recolectar datos precisos y
claros para la investigacion de las dos variables como la Estrategias de Promocion y la
Diferenciacion de Productos son medibles. Segin Bernal (2010), la confiabilidad de un
instrumento de medicién radica en la consistencia y congruencia de resultados, por
individuos que sean evaluados distintas veces, pero con el mismo instrumento (p. 247). Del
mismo modo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), consideran que hay confiabilidad,
cuando el instrumento produce los mismos resultados, aunque se aplique muchas veces.

La prueba piloto sirve en esta etapa donde consiste en aplicar el cuestionario a una
muestra minima porgue es un paso previo y fundamental para minimizar riesgos y afinar
detalles, a la vez comprobar su fiabilidad y utilidad, se cumplié también los requisitos de
recoleccion de datos y tabulacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 210) se aplico
a 50 personas de los 4 mercados seleccionados con régimen de 50 preguntas de las dos

variables.
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Tabla 4.
Alfa de Cronbach de la variable de Estrategias de Promocion y la diferenciacion de
producto

N de
Alfa de Cronbach Preguntas elementos
0.837 26 50
0.712 24 50

Los resultados obtenidos para las variables indica que el cuestionario utilizado es
efectivo para la investigacion. Dentro de las cuales se eliminaron algunas preguntas porque
no habia relacién con las preguntas del cuestionario general estos fueron: 27,28,29,30,50.

1. Los resultados de la variable de la Estrategia de Promocion fueron de 0.837, lo cual
indica que el cuestionario utilizado hay fiabilidad para la investigacion.
2. Losresultados de la Variable 2 de la diferenciacidn de productos fueron 0.712 lo cual
indica que el cuestionario utilizado es de consistencia buena de la investigacion.
2.5 Procedimiento

La investigacion que se realiz6 a mediados del mes de septiembre del presente afio
donde se eligid a cuatro mercados principales de la zona norte de Lima o también llamados
mercados mayoristas de Lima norte, estdn compuesto por los mercados como Unicachi que
esta ubicado en la Av. Alfredo Mendiola, Auxiliar Panamericana Nte. 7810, Comas 15314,
mercado de Huamantanga Puente Piedra 15121, mercado de ventanilla Av. La Playa, 07061,
mercado el Progreso av. Grau, Carabayllo 15318, se procedié en realizar un plan piloto o
Ilamado el instrumento de 50 encuestas de 50 preguntas de los cuales fueron 26 de sexo
masculino y 24 se sexo femenino, donde se obtuvo el resultado en los mercados de Puente
Piedra 15 personas encuestadas, Comas 24 personas encuestadas, Ventanilla 11 personas
encuestadas obteniendo las 50 encuestas realizadas a personas donde se obtuvo un resultado
aceptable, y después se procedié en la encuesta universal de 300 encuestas ya con el soporte
de apoyo de un grupo de tres personas ya divididos en cada mercado y entrando a mas puntos
de investigacion llegando en su totalidad de veinte mercados de la zona norte de Lima, como
el resultado de encuestadas de sexo femenino fueron 147 personas y de sexo masculino
fueron 153 personas de los cuales se dividieron en los mercados de Puente Piedra 42
encuestados, Ventanilla 34 encuestados, Carabayllo 60 encuestados, Comas 164 encuestados
Ilegando en su totalidad de 300 encuestas donde se ingresé a los mayoristas Pafaleros o a

los que venden por diferentes categorias como un mix de negocio de pafiales y abarrotes
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ya después de realizar las encuestas se tabularon y después se realizaron el resultado
descriptivo.
2.6 Métodos de analisis de datos

El andlisis de datos da el primer lugar, se establecio el tipo de investigacion como
aplicada, se determiné el nivel descriptivo y correlacional, se escogié un disefio no
experimental de tipo transversal, el enfoque cuantitativo y posteriormente el método de la
investigacion hipotético deductivo. Se operacional izaron las variables para desarrollar los
items del instrumento de investigacion. Se elaboraron dos cuestionarios de 50 preguntas,
aplicando la escala de Likert (Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Ni de acuerdo/ Ni
en desacuerdo, De acuerdo, Totalmente de acuerdo). La poblacion estuvo conformada por
los mercados del cono norte de Lima como Puente Piedra, Carabayllo, Ventanilla y comas
se establecieron criterios de inclusion y exclusién. La validez del instrumento de medicion
se determind por contenido y V de Aiken, el cual se evalu6 por el juicio de tres expertos en
marketing, quienes analizaron el instrumento en relevancia, pertinencia y claridad. Para
conocer la confiabilidad que se realiz6 una prueba piloto a 50 clientes mayoristas de los
mercados del cono norte de Lima, los resultados se analizaron con la prueba de fiabilidad en
SPSS 25, lo que otorg0 resultados confiables.
2.7 Aspectos éticos

Aspectos Eticos de la investigacion tiene fines inicamente académicos, con el objeto
de identificar la relacion a las variables de estudio. Los investigadores se comprometen a
respetar la sinceridad de la informacion obtenida en los resultados, asi mismo, de no
manipular ni divulgar dicha informacion, conservando la privacidad de los datos y de las
personas encuestadas. Se solicitd permiso a la empresa Perufarma como representante de la
zona asignada para realizar la investigacion, los individuos a encuestar fueron previamente
comunicados, la teoria recopilada de cada libro y fuente ha sido citada apropiadamente,
mencionando el autor, afio, numero de pagina y las referencias bibliogréficas, asi como lo
establecen las normas del Manual APA 2010 (6° ed.). Se han citado también las fuentes de

cada grafico y tabla utilizados en la investigacion.
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I11. RESULTADOS
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3.1 Estadistica Descriptiva

La Estadistica Descriptiva trata del recuento, ordenacion y clasificacion de los datos
obtenidos por las observaciones. Se construyen tablas y se representan por medios de
gréaficos que permiten simplificar la complejidad de los datos a intervienen en la distribucion.
Asimismo, se calculan parametros estadisticos que caracterizan la distribucion. No se hacen
calculos de probabilidades y Unicamente se limita a realizar deducciones directamente a
partir de los datos y parametros obtenidos.

La informacion recopilada se trasforma en estadisticas con el fin de interpretarlas
para obtener mejore y mas rapido las conclusiones, dandonos garantia de conformidad en
los procedimientos.

Tabla 5.

Frecuencia de la variable Estrategia de Promocion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
EFICIENTE 13 4.3 4.3 4.3
MUY 287 95.7 95.7 100.0
EFICIENTE
Total 300 100.0 100.0

120
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g 60
5
& 40
20
0 |

EFICIENTE MUY EFICIENTE
ESTRATEGIA PROMOCION
Figura 1. Grafico de frecuencia de la variable Estrategia de Promocion

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que el 4.3% de los clientes de los
distritos de Lima norte es eficiente, pero a la vez es muy eficiente que existe un 95.7% que

el producto es aceptable en una estrategia de Promocion.
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Tabla 6.

Frecuencia de la Dimensién Descuento e incentivo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
EFICIENTE 28 9.3 9.3 9.3
MUY 272 90.7 90.7 100.0
EFICIENTE
Total 300 100.0 100.0
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Figura 2. Gréfico de frecuencia de la dimension descuento por incentivo.

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que los descuentos e incentivo tienen

una influencia eficiente con un 9.3% entre clientes mayoristas de los distritos de Lima norte

y muy eficiente de un 90.7% por el descuento por incentivo.
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Tabla 7.

Frecuencia de la dimension activacion de promocion

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EFICIENTE 33 11.0 11.0 11.0
MUY 267 89.0 89.0 100.0
EFICIENTE
Total 300 100.0 100.0
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Figura 3. Grafico de frecuencia de la dimension activacion de promocién

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia activacion de promocion de acuerdo a
lo investigado entre los clientes mayoristas de los distritos de Lima donde la influencia es

eficiente obteniendo un 11.0% y muy eficiente de un 89.0 % por la activacion de promocion.
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Tabla 8.

Frecuencia de la dimension satisfaccion y fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EFICIENTE 15 5.0 5.0 5.0
MUY 285 95.0 95.0 100.0
EFICIENTE
Total 300 100.0 100.0
SATISFACCION Y FIDELIZACION
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EFICIENTE
SATISFACCION Y FIDELIZACION

Figura 4. Grafico de frecuencia de la dimension satisfaccion y fidelizacion

MUY EFICIENTE

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia de la satisfaccion y fidelizacion tienen

una influencia eficiente con un 5.0% entre clientes mayoristas de los distritos de Lima norte

y muy eficiente de un 95.0% por la satisfaccién y fidelizacion.
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Tabla 9.
Frecuencia de la dimension Venta por catalogo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
EFICIENTE 9 3.0 3.0 3.0
MUY 291 97.0 97.0 100.0
EFICIENTE
Total 300 100.0 100.0
VENTA POR CATALOGO
120
100
80
2,
g 60
S
40
20
0 I

EFICIENTE
VENTA POR CATALOGO

MUY EFICIENTE

Figura 5. Gréfico de frecuencia de la dimensidn venta por catalogo.

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia la venta por catalogo tienen una

influencia eficiente con un 3.0 % entre clientes mayoristas de los distritos de Lima norte y

muy eficiente de un 97.0 % de venta por catalogo.
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Tabla 10.
Frecuencia de la variable Diferenciacion de Producto

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
FUERTE 296 98.7 98.7 98.7
MUY 4 1.3 1.3 100.0
EFICIENTE
Total 300 100.0 100.0
DIFERENCIACION PRODUCTO
120
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2,
S
g
40

20

EFICIENTE

DIFERENCIACION PRODUCTO

MUY EFICIENTE

Figura 6. Gréafico de frecuencia de la variable Diferenciacion del producto.

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que el 98.7% de los clientes de los

distritos de Lima norte de es eficiente, pero a la vez es muy eficiente que existe un 1.3 %

que se busca la diferenciacion del producto.
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Tabla 11.

Frecuencia de la dimension servicio de producto

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
FUERTE 67 22.3 22.3 22.3
MUY 233 77.7 77.7 100.0
FUERTE
Total 300 100.0 100.0
SERVICIO DEL PRODUCTO
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SERVICIO DEL PRODUCTO

MUY FUERTE

Figura 7. Gréfico de frecuencia de la dimension servicio del producto

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que los servicios del producto tienen

una influencia fuerte de 22.3 % entre clientes mayoristas de los distritos de Lima norte de

Lima y muy fuerte de un 77.7% del servicio del producto.
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Tabla 12.
Frecuencia de la dimension gestion de producto

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
FUERTE 8 2.7 2.7 2.7
MUY 292 97.3 97.3 100.0
FUERTE
Total 300 100.0 100.0
GESTION PRODUCTO
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GESTION PRODUCTO

Figura 8. Gréfico de frecuencia de la dimensidn gestion de producto

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que las gestiones de producto tienen
una influencia fuerte de 2.7 % entre clientes mayoristas de los distritos de Lima norte de

Lima y muy fuerte de un 97.3 % de la gestion de producto.
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Tabla 13.
Frecuencia de la dimension calidad de producto

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
FUERTE 11 3.7 3.7 3.7
MUY 289 96.3 96.3 100.0
FUERTE
Total 300 100.0 100.0
CALIDAD DEL PRODUCTO
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CALIDAD DEL PRODUCTO

Figura 9. Gréfico de frecuencia de la dimension de la calidad del producto

MUY FUERTE

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que las gestiones del producto tienen

una influencia fuerte de 3.7 % entre clientes mayoristas de los distritos de Lima norte de

Lima y muy fuerte de un 96.3 % de la calidad del producto.
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Tabla 14.
Frecuencia de la dimension atributo del producto

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
FUERTE 14 4.7 4.7 4.7
MUY 286 95.3 95.3 100.0
FUERTE
Total 300 100.0 100.0
ATRIBUTO PRODUCTO
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20
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FUERTE
ATRIBUTO PRODUCTO

Figura 10. Gréfico de frecuencia de la dimensién de la calidad del producto

MUY FUERTE

Interpretacion: En la presente tabla se aprecia que las calidades del producto tienen

una influencia fuerte de 4.7 % entre clientes mayoristas de los distritos de Lima norte de

Lima y muy fuerte de un 95.3 % de los atributos del producto.
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Tablas cruzadas

Las tablas cruzadas es una tabla de dos variables que consta de filas y columnas, esta
tabla sirve para analizar dos 0 mas variables cualitativo, variable medidas a nivel nominal u
ordinal. El aporte que brinda al investigador es de estructurar, resumir y mostrar grandes
cantidades de datos. La informacion que se muestran es en tablas y gréaficos, en valores
absolutos y porcentuales para una mejor lectura de analisis.

Las tablas cruzadas proporcionan tablas de distribucion conjunta de frecuencias con
el calculo de varias medidas que nos evallan la existencia de asociacion y su intensidad.
Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de Promocion y la Diferenciacion de
producto Prudential pafiales para adulto en los mercados de Lima norte 2019.

Tabla 15.
Tabla cruzada de la variable estrategias de Promocion y la Diferenciacién de producto
DIFERENCIACION

PRODUCTO
MUY Total
EFICIENTE EFICIENTE
EFICIENTE Recuento 13 0 13
0, 0, 0, 0,
ESTRATEGIA e % del total 4.3% 0.0% 4.3%
PROMOCION EEICIENTE Recuento 283 4 287
% del total 94.3% 1.3% 95.7%
Total Recuento 296 4 300
% del total 98.7% 1.3% 100.0%
300
250
9 200
§ 150 DIFERENCIACION PRODUCTO
g oo = EFICIENTE
- MUY EFICIENTE
0 [ |
EFICIENTE MUY EFICIENTE

ESTRATEGIA PROMOCION

Figura 11. Gréfico de la tabla cruzada de la variable estrategia de promocion

Interpretacion: En la siguiente tabla se observa la estrategia de promocion tiene una
dominacién muy eficiente con un 94.3% entre los clientes mayoristas de la zona norte de

Lima, otro grupo del 4.3 % como dominacion eficiente moderado.
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Tabla 16.

Tabla cruzada de la dimensién descuento.

DIFERENCIACION PRODUCTO

MUY
EFICIENTE EFICIENTE Total
EFICIENTE Recuento 28 0 28
% del 9.3% 0.0% 9.3%
total
Descuento por Incentivo MUY Recuento 268 4 272
EFICIENTE
% del 89.3% 1.3% 90.7%
total
Recuento 296 4 300
Total % del 98.7% 1.3% 100.0%
total
Gréfico de barras
300
250
200
o
= )
g 150 DIFERENCIACION PRODUCTO
(8]
& ® EFICIENTE
® MUY EFICIENTE
100
50
N _
EFICIENTE MUY EFICIENTE

Descuento por Incentivo

Figura 12. Gréfico de la tabla cruzada de la dimension descuento por incentivo y la

diferenciacion de producto

Interpretacion: Interpretacion: En la siguiente tabla se observa el descuento por

incentivo tiene una dominacién muy fuerte con un 89.3 % entre los clientes mayoristas de la

zona norte de Lima, otro grupo del 9.3 % como dominacién eficiente moderado.
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Tabla 17.
Tabla cruzada de la dimension satisfaccion y fidelizacion y la diferenciacion del producto
DIFERENCIACION

PRODUCTO
MUY
EFICIENTE EFICIENTE Total
EFICIENTE Recuento 15 0 15
% del 5.0% 0.0% 5.0%
. . total
ﬁiﬂfff;’élﬁﬂ Y Muy Recuento 281 4 285
EFICIENTE
% del 94.7% 1.3% 95.0%
total
Recuento 296 4 300
Total % del 98.7% 1.3% 100.0%
total
Grafico de barras
300
250
200
8
§ 150 DIFERENCIACION PRODUCTO
& W EFICIENTE
B MUY EFICIENTE
100
50
. - .
EFICIENTE MUY EFICIENTE

SATISFACCION_FIDELIZACION

Figura 13. Gréfico de la tabla cruzada de la dimension satisfaccion y fidelizacion.

Interpretacion: En la siguiente tabla se observa la satisfaccion y fidelizacion tiene
una dominacion muy eficiente con un 94.7% entre los clientes mayoristas de la zona norte

de Lima, otro grupo del 5.0 % como dominacion eficiente moderado.

57



Tabla 18.

Tabla cruzada de la dimension venta por catalogo

DIFERENCIACION PRODUCTO

MUY
EFICIENTE EFICIENTE  Total
EFICIENTE Recuento 9 0 9
% del 3.0% 0.0% 3.0%
total
VENTA
CATALOGO MUY Recuento 287 4 291
EFICIENTE
% del 95.7% 1.3% 97.0%
total
Recuento 296 4 300
Total % del 98.7% 1.3% 100.0%
total
350
300
250
2 200
e DIFERENCIACION PRODUCTO
& 150 B EFICIENTE
® MUY EFICIENTE
100
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Figura 14. Gréfico de la tabla cruzada de la dimension venta por catalogo

Interpretacion: En la siguiente tabla se observa la venta por catalogo tiene una

dominacion muy eficiente con un 95.7% entre los clientes mayoristas de la zona norte de

Lima, otro grupo del 3.0 % como dominacion eficiente moderado.
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3.2 Estadistica Inferencial

La estadistica inferencial es una porcion de la estadistica que capta los metodos y la
técnica por medio de la induccion que determina propiedades de una poblacion estadistica a
partir de una parte donde esta el objetivo y lograr que las conclusiones sean Utiles en su
totalidad basandose en la informacion numérica del modelo.

Weimer (2013). menciona el autor que la estadistica inferencial son categorias
generales, como la descriptiva e inferencial dependiendo del motivo del estudio, estos
métodos se usan para examinar la informacion y desplegar en forma grafica tal que permita
interpretaciones con significado en describir el mundo en tormo nuestro. (p.10).

Santucci, (2013). menciona en su articulo donde cabe sefialar que las pruebas
estadisticas inferenciales se dividen en dos categorias amplias, del cual las pruebas
paramétricas y las no paramétricas. La primera se utiliza cuando se pueden realizar con
certeza suposiciones sobre la poblacion de la que se selecciond la muestra, es decir, la
poblacion se distribuye normalmente y las variaciones de poblacion de los grupos son
similares, mientras que las pruebas no paramétricas no requieren que se cumplan estas

suposiciones

Prueba de normalidad

La prueba de Kolmogorov-Smirnov, se utiliza para comprobar la hipdtesis de
normalidad de una muestra mayor a 50 datos. Levin, (2004) menciona en su articulo Es un
método no paramétrico que se usa para determinar si los datos se ajustan 0 no a una
distribucion estadistica normal, va acompafiado del test de Lilliefors el cual contrasta la
normalidad de las variables sobre una muestra que procede de una poblacion con media y
varianza desconocidas Levin, 2004, (p. 655).

Ho: la distribucion estadistica de la muestra es normal

H1: la distribucion estadistica de la muestra no es normal

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, se acepta la Ho.
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Tabla 19.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIA 0.106 300 0.000 0.964 300 0.000
DIFERENCIACION 0.119 300 0.000 0.973 300 0.000

Nota. a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: En la tabla 21, se observa que las variables de estrategias de
promocion y la diferenciacion de producto tienen un nivel de significancia menor a 0.05, lo
que indica que la distribucion no es normal, por lo tanto, se usara una prueba no paramétrica
para contrastar la hipotesis, en este caso Rho de Spearman.

El coeficiente de correlacion de Spearman expresa el grado de asociacion entre dos
variables, segun el sentido de la relacidn de estas en términos de aumento o disminucion.

Este coeficiente es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos, nimeros
de orden, de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos.

Anderson, Sweeney y Williams, (2011) esta prueba sirve para definir si existe una
correlacion estadisticamente significativa entre variables ordinales. Las diferentes escalas de
relaciones se muestran a continuacion en la Tabla 22 desde correlacién negativa (-1) perfecta
hasta correlacién positiva perfecta (+1) siendo 0 una correlacion nula.

Tabla 20

Grado de relacion segun coeficiente de relacion

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.52a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No hay correlacion
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacidn positiva media
+0.52 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacidn positiva perfecta

Nota. Tomado de “Metodologia de la investigacion”, por Hernandez, R.; Fernandez, C. y Baptista, P. (2010).

(5% ed.) México: McGraw-Hill Interamericana.
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Prueba de Hipdtesis General

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de promocion y la diferenciacion
de producto Prudential pafales para adulto en los mercados de Lima norte,2019

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de promocion y la
diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto en los mercados de Lima
norte,2019

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig < 0.05, se acepta la Ho.

Tabla 21

Rho de Spearman de las variables: Estrategias de Promocion y la Diferenciacion

DIFERENCIACION ESTRATEGIA

Coeficiente de 1.000 ,305™
) correlacion
DIFERENCIACION  gjq_(bilateral) 0.000
Rho de N 300 300
Spearman Coeficiente de ,305™ 1.000
correlacion
ESTRATEGIA  gjg. (bilateral) 0.000
N 300 300

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: En la tabla 23 se observa un coeficiente de correlacion de 0,305 entre
las variables, lo que indica una correlacion positiva media. La significancia 0,000 muestra
que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacién es significativa. Por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, se concluye que existe una relacion
significativa entre las estrategias de promocién y la diferenciacion de producto Prudential

pafiales para adulto en los mercados de Lima norte,2019.
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Prueba de Hipotesis Especifica 1

H1: Existe relacion significativa entre la diferenciacion de producto Prudential pafiales
para adulto y el descuento por incentivo.

Ho: No existe relacion significativa entre la diferenciacion de producto Prudential
pafiales para adulto y el descuento por incentivo.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig < 0.05, se acepta la Ho.

Tabla 22.

Rho de Spearman de la Diferenciacion de producto y el descuento por Incentivo.

DIFERENCIACION EP2

Coeficiente de 1.000 ,201"
. correlacion

DIFERENCIACION i1 bilateral) 0.000

Rho de N 300 300

Spearman Coeficiente de ,201" 1.000
DESCUENTO POR correlacion

INCENTIVO Sig. (bilateral) 0.000
N 300 300

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de resultados SPSS 23

Interpretacion: En la tabla 24 se guarda un coeficiente de correlacion de 0,201 entre
las variables, lo que indica una correlacién positiva media. La significancia 0,000 muestra
que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacién es significativa. Por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, se concluye que existe una relacion
significativa entre la diferenciacién de producto Prudential pafales para adulto y el descuento

por incentivo.
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Prueba de Hipotesis Especifica 2

H1: Existe relacion significativa entre la activacion de promocion y diferenciacion de

producto Prudential pafiales para adulto.

Ho: No existe relacion significativa entre la diferenciacion de producto Prudential

pafiales para adulto y la activacion de promocion.
Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba:

Sig > 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig < 0.05, se acepta la Ho.

Tabla 23.

Rho de Spearman de la diferenciacién de producto y la activacion de promocion.

DIFERENCIACION EP2
Coeficiente 201"
de 1.000
. correlacion
DIFERENCIACION Sig. 0.000
(bilateral)
N 300 300
Rho de Spearman Coeficiente 201" 1.000
de
ACTIVACION DE correlacion
PROMOCION Sig. 0.000
(bilateral)
N 300 300

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: En la tabla 25 se acata un coeficiente de correlacion de 0,201 entre

las variables, lo que indica una correlacion positiva media. La significancia 0,000 muestra

que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo tanto, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, se concluye que existe una relacion

significativa entre la diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto y la activacién

de promocion.
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Prueba de Hipotesis Especifica 3

H1: Existe relacion significativa entre la diferenciacion de producto Prudential pafales

para adulto y la satisfaccion y fidelizacion.

Ho: No existe relacion significativa entre la diferenciacion de producto Prudential

pafiales para adulto y la satisfaccion y fidelizacion.
Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig < 0.05, se acepta la Ho.
Tabla 24.

Rho de Spearman de la diferenciacién de producto y la satisfaccion y fidelizacion.

DIFERENCIACION EP3
Coeficiente 1.000 , 193"
de
. correlacion
DIFERENCIACION Sig. 0.001
(bilateral)
N 300 300
Rho de Spearman Coeficiente ,193" 1.000
de
SATISFACCION Y correlacion
FIDELIZACION Sig. 0.001
(bilateral)
N 300 300

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: En la tabla 26 se ejecuta un coeficiente de correlacion de 0,193 entre

las variables, lo que indica una correlacion positiva media. La significancia 0,001 muestra

que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo tanto, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, se concluye que existe una relacion

significativa entre la diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto y la

satisfaccion y fidelizacion.
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Prueba de Hipotesis Especifica 4

Hi: Existe relacion significativa entre la diferenciacion de producto Prudential pafiales

para adulto y la venta por catalogo.

Ho: No existe relacion significativa entre la diferenciacion de producto Prudential pafiales

para adulto y la venta por catalogo.
Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig < 0.05, se acepta la Ho.

Tabla 25.

Rho de Spearman de la diferenciacién de producto y la venta por catéalogo.

DIFERENCIACION EP4
Coeficiente 1.000 ,218™
de
. correlacion
DIFERENCIACION Sig. 0.000
(bilateral)
N 300 300
Rho de Spearman Coeficiente 218" 1.000
de
VENTA POR correlacion
CATALOGO Sig. 0.000
(bilateral)
N 300 300

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de resultados SPSS 23.

Interpretacion: En la tabla 27 se examina un coeficiente de correlacion de 0,218 entre

las variables, lo que indica una correlacion positiva media. La significancia 0,001 muestra

que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacién es significativa. Por lo tanto, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, se concluye que existe una relacion

significativa entre la diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto y la venta

por catalogo.
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IV. DISCUSION



De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion se llegd a determinar lo
siguiente: se acepta la hipotesis general debido a que existe una relacion significativa,
positiva media segin Rho de Spearman= 0,305 entre las variables de estrategias de
promocion y diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto en los mercados de
Lima norte,2019 y con una significancia de 0.000 lo que indica una correlacion significativa.
Estos resultados coinciden con lo establecidos por Nsour, Lyad, (2018) los cuales en su
investigacion indicaron que existe un impacto de la politica de promocion de precios en el
valor de marca de las tiendas de pizza en Arabia Saudita cuyo coeficiente fue 0.931 y un
coeficiente de correlacion entre ellos fueron 99.1% se encontré que el nivel de significancia
(0.00) es menor que el nivel de significancia en su conjunto (0.05). Del mismo modo Lee,
(2016) tiene el resultado del efecto de la mezcla de comunicacion nueva y tradicional el
rendimiento de marketing donde la promocion (0.024) es mas influyente que las actividades
publicitarias, siendo 6 veces mayor que la comunicacion como el periédico o correo
electrénico (0.0039), e incluso 30 veces mayor que el de la televisién (0.0008).

Asi también, se acepta la hipotesis especifica 1 debido a que existe una relacion
significativa, positiva media segiin Rho Spearman=0.201** entre el descuento por incentivo
y la variable de diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto y con una
significancia de 0,000 lo que indica una correlacion significativa. Estos resultados sintonizan
con los establecido por Kim, (2016) donde su investigacion de impacto de las caracteristicas
de la promocion en la participacién de los consumidores en la discusién de ofertas
promocionales donde el autor concluyo que los resultados de los modelos que contienen
ofertas promocionales de uso limitado y las ofertas disponibles para todos una significancia
de <.001 ** ya que esto sugiere que los tamafios del grupo de los consumidores evallan cada
promocion, apoyando HZ1:cuanto mas los consumidores evalian una promocion menos
frecuente, menor serd la relacion cuando el resultado es positivo y H2:cuando mas
consumidores evallan una promocion , mayor sera la relacion cuando el resultado es
negativo, considerando que segun sefiala Adjabgdjou, Paulin, (2015) en su investigacion de
Alinear las estrategias de promocion de ventas con las actitudes de compra en una recesion
, que permite el andlisis de los efectos de tipo de promociones de venta sobre las actitudes
de compra segun Rho Spearman=.544 y con una significancia de 0,000 lo que indica una

correlacion alta mente significativa.
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Asi también, se accede la hipotesis especifica 2 debido a que existe una relacion
significativa, positiva media segun Rho Spearman=.201** entre la activacién de promocion
con la variable de diferenciacion de producto Prudential pafales para adulto con una
significancia de 0,000 lo que indica una correlacion significativa. Este resultado encaja con
los establecido por lan Clark S. Hui-Ming Deanna Wan. Bohlmann (2015) donde su
investigacion de interaccion de la innovacion, la marca y las variables de marketing mix
extensiones en linea promocion (PS) la participacion de volumen del panelista en las
compras de categoria que se compraron con una pantalla, promocion de precios en el afio y
la introduccion de la extension de linea.0.39-0.32 ya que esto da como resultado una
Correlacion positiva media.Considerando donde sefiala Acufia, (2018) de sus resultados de
su investigacion promocion de ventas y fidelizacion de los clientes de la empresa proserlim
srl, san Martin de Porres, 2018 donde el resultado de ambas variables hay una significancia
de 0,000 la que es menor a la significancia de trabajo de 0.05, debido a la decision se rechaza
la hipétesis nula. También se considera el resultado de esta investigacion de ventas y la
diferenciacion de 0.00 es menor a la significancia de la investigacion que es de 0,05. donde
si hay significancia entre estas dos variables ya que la diferenciacién de producto es tomada
dentro del marketing mix.

Asi también, se aprueba la hipétesis especifica 3 debido a que existe una relacion
significativa, positiva media segin Rho Spearman=,193**entre la satisfaccion y fidelizacion
con la variable diferenciacion de producto con una significancia de 0.001, lo que indica que
si hay una correlacién significativa. Comprobando la afirmacion de Escudero, Sue (2017)
representa en su investigacion Las estrategias de diferenciacion y la decisién de compra de
los potenciales consumidores de la cafeteria Magic Coffee, Miraflores, 2017 como el
resultado del analisis estadistico a través de Rho de Spearman = 0,568, que hay relacién
entre las variables de Estrategias de Diferenciacion y Decision de compra. Donde demuestra
el grado de correlacion entre las variables correlacion moderada, la significancia es de 0,000,
que demuestra que p es menor a 0,05, por tanto, permite sefialar que la relacion es
significativa, por ende, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna. También
Clark S. Hui-Ming Deanna Wan. Bohlmann (2015) donde su informacién de interaccion de
la innovacion, la marca tiene como resultado la marca matriz de la extension de linea de
comportamiento es de 0.15 es una Correlacion positiva media. comprobando la afirmacion
de Baique, (2018) quien afirmo en sus resultados de investigacién de marketing mix y las

técnicas de ventas en los clientes de un restaurante de salamanca, ate, 2018, afirmando que
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determina el resultado como hip6tesis correlacional de Rho de Spearman =,567** y el
equivalente donde indica el grado de significancia de 0.000, se puede afirmar que
rechazamos la hipotesis nula, como resultado una correlacion positiva media entre marketing
mix y técnicas de ventas.

Asi tambien, se admite la hipétesis especifica 4 debido a que existe una relacion
significativa, positiva media segin Rho Spearman=.218**entre la venta por catalogo y la
diferenciacion de producto lo que indica una correlacion positiva media. La significancia
0,001 muestra que es menor a 0.05, considerando lo mencionado por Fabian, (2017) en su
investigacion de Gestion de ventas y su relacion con los indicadores de desempefio del
personal de consumo masivo de Alicorp en Lima, afio 2017. El coeficiente de correlacion de
Spearman es de = 0,537 lo que significa que la relacion entre las dos variables es correlacion
positiva moderada y la significancia menor a 0,05, por ende, se rechaza la hipdtesis nula y
existe una relacion positiva media entre estas variables, también la innovacion de producto
donde hace mencion de la investigacion, Ming Deanna Wan. Bohlmann (2015) en su
investigacion de la interaccion de la innovacion, la marca y las variables de marketing mix
donde encontramos que la distribucion tiene efectos mas fuertes y es positivo y significancia
que el marketing mix significativa (y3 = .54, p <.01), y su efecto es menor entre los
innovadores y se acepta la hipétesis, por lo tanto, se puede afirmar que también existe
Ordofiez, (2018) menciona en su tesis de investigacion Estrategias de marketing y
Comportamiento del Consumidor en la empresa Ajeper S.A os resultados del analisis
estadistico dan cuenta de la existencia de una relacion segin Rho Spearman= 0,904 entre las
variables: Estrategias de marketing y Comportamiento del consumidor. Este valor indica que
el nivel de correlacion entre las variables es positiva y alta. La significancia de p = 0,000

muestra que es menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa.
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V. CONCLUSIONES
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Primera:

Se ha verificado que la hipdtesis general es verdadera, existe una relacion
significativa entre las estrategias de promocion y la diferenciacion de producto
Prudential pafales para adulto en los mercados de Lima norte,2019. se concluye
también que la diferenciacion de producto es poco frecuente y la estrategia de
promocion es eficiente. Por otra parte, segun el resultado de Rho de Spearman se
obtuvo un Coeficiente de correlacion de ,305 entre las dos variables, lo que indica
una correlacion positiva media La significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05,
lo tanto las estrategias de promocion se relaciona con la diferenciacion de producto

Prudential pafales para adulto en los mercados de Lima norte,2019.

Segundo: Se ha reconocido que la hipoétesis especifica 1, Existe una relacién significativa

Tercero.

entre la diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto y el descuento por
incentivo, ya que se concluye también que la diferenciacion de producto Prudential
pafales para adulto es poco frecuente y el descuento por incentivo es eficiente. se
obtuvo un coeficiente correlacion de ,201 entre las variables, lo que indica una
correlacion positiva media y el nivel de significancia 0,000 muestra que es menor
a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo tanto, la
diferenciacion de producto Prudential pafales para adulto se relaciona con el
descuento por incentivo.

Se ha confirmado que la hipotesis especifica 2, Existe relacion significativa entre
diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto y la activacion de
promocién con un coeficiente correlacion de 0.201 entre las variables es positivo.
La significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la
relacion es significativa, por lo tanto, la diferenciacion de producto Prudential

pafales para adulto si se relaciona con la activacion de promocion.

Cuarto. Se ha comprobado la hipétesis especifica 3, Existe una relacion de significativa entre

diferenciacion de producto Prudential pafales para adulto y la satisfaccion y
fidelizacion de un coeficiente correlacion de 0,193 entre las variables es positivo.
La significancia 0,001 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la
relacion es significativa, por lo tanto, la diferenciacion de producto Prudential

pafales para adulto se relaciona con satisfaccion y fidelizacion.

Quinto. Se ha justificado la hipotesis especifica 4, Existe relacion significativa entre la

diferenciacion de producto Prudential pafiales para adulto y la venta por catalogo.

Se concluye también que la diferenciacion de producto Prudential pafiales para
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adulto es poco frecuente y la venta por catalogo es eficiente. se obtuvo un coeficiente
correlacion de ,218 entre las variables, lo que indica una correlacion positiva media
y el nivel de significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar
que la relacion es significativa. Por lo tanto, la diferenciacion de producto Prudential

pafiales para adulto se relaciona con la venta por catélogo.
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VI. RECOMENDACIONES
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Primero. Se recomienda de aconsejar de las combinaciones de estrategias de promocién que
van en un incremento con la diferenciacion de producto pafales para adulto
Prudential en los mercados de Lima norte ya que estas variables toman un rol
protagonico, donde esto va en crecimiento de las necesidades y las demandas del
consumidor que buscan la importancia del producto.

Segundo. Si la diferenciacion de producto pafiales para adulto en la zona norte de Lima, se
toma un rol muy importante con el descuento por incentivo ya que esto permite que
la demanda va en aumento porque hay similitud de estas variables donde el
consumidor queda satisfecho en su decisién de compra.

Tercero. Se toma el protagonismo de diferenciacion del producto Prudential y la activacion
de promocion es positivo e importante dentro de este canal por que los porcentajes
de crecimiento se da cuando es muy agresiva estas clases de movilizacion de ventas
y de corto tiempo, también hay una mejora en el servicio que se ofrece por medio
de las promaociones y el producto que entra en demanda como el pafial para adulto
en la zona norte de Lima.

Cuarto. La comunicacion es muy importante en estos dos resultados como la diferenciacion
de producto pafales para adulto en la zona norte de Lima que existe semejanza con
la satisfaccion y fidelizacion hacia el producto o marca que el consumidor lo
requiera en el punto de venta, logrando que se desarrolle estas dos variables

Quinto. Se ha comprobado que hay una relacién de la diferenciacién de producto pafiales
para adulto con la venta por catalogo donde existe una semejanza donde el resultado

es 6ptimo con las aplicaciones de investigacion que busca el mercado.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢Como se relaciona las estrategias de
promocion y la diferenciacion del
producto para la comercializacion de
los pafiales prudential en los
mercados de lima norte?

OBJETIVO PRINCIPAL
Es identificar la relacion de las
estrategias de promocion y la
diferenciacion del producto para la
comercializacion de los pafiales
prudential en los mercados Lima

norte.

HIPOTESIS PRINCIPAL

se muestra la correcta aplicacion
de estrategias de promociény la
diferenciacion del producto
pafiales para adulto influye de la
manera favorable para la
comercializacion de los pafiales
prudential en los mercados de
Lima norte, 2019.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢ Qué relacion existe entre las
actividades de promocion de los
clientes estratégico aplicados en la
comercializacion pafiales prudential
en los mercados Lima norte?

Describir la relacidon entre las
actividades de promocion en los
clientes estratégico aplicados en la
comercializacion pafales
prudential en los mercados Lima
norte.

Existe relacion significativa de las
actividades de promocion de los
clientes estratégico aplicados en la
comercializacion pafales
prudential en los mercados Lima
norte

¢ Qué relacion existe entre la
satisfaccion y fidelizacion de la
preferencia de la marca desarrollado
en la comercializacién de pafales
prudential en los mercados Lima
norte?

Identificar la relacion de la
satisfaccion y fidelizacion de la
decision de compra aplicados en la
comercializacion pafiales
prudential en los mercados Lima
norte.

Existe relacion significativa donde
influye la satisfaccion y
fidelizacion en la preferencia de la
marca desarrollado en la
comercializacién de pafiales
prudential en los mercados Lima
norte

¢Queé relacion existe donde otorgan
los descuentos por compra aplicados
de la venta por volumen en la
comercializacion pafiales prudential
en los mercados Lima norte?

Establecer la relacion del
descuento e incentivo por la
compra en la compensacion del
producto aplicado en la
comercializacion pafiales
prudential en los mercados Lima
norte

Existe relacion significativa que
otorgan los descuentos por compra
aplicados la venta por volumen en
la comercializacién pafiales
prudential en los mercados Lima
norte.

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE PROMOCION

INDICADORES:

- Compensacion de producto
- Fijacion de precio

- Venta por volumen

- Clientes estratégicos

- Venta total

- Tecnologia en la venta

- Impacto de calidad

- Fidelidad de marca

- Decision de compra

- Rentabilidad del cliente

- Comunicacion personalizada
- Venta exterior

VARIABLE 2: DIFERENCIACION DEL

PRODUCTO
INDICADORES:

- Manejo de producto

- Disefio de producto

- Decision de linea de producto

- Cobertura de clientes nuevos

- Producto agregados

- Diferenciacion del canal

- Durabilidad del producto

- Componentes del producto

- Empaque del producto

- Mayor informacion del producto
- Respaldo y garantia de la marca
- Logo y marca

Tipo: Aplicada
Nivel: Descriptivo
correlacional
Disefio: no
experimental de tipo
transversal
Enfoque:
cuantitativo
Meétodo: hipotético
deductivo
Poblacion:
Muestra:

Técnica:

Encuestas
Instrumento:
Cuestionario




Anexo 2. Instrumento

N° PREGUNTAS TD | ED |[NDND| DA | TD
1. | Mis motivaciones en la decisién de compra hacia los clientes es ofrecer actividades, promociones y ludicas (rifas, y TD | ED |{NDND | DA | TD
juegos)
2. | Considera que el precio sugerido de los pafales prudential se mantienen en los puntos de venta TD | ED |[NDND | DA | TD
3. | Nosotros tomamos la decision de las compras de los pafiales para adulto por una promocién que ofrezca mejor precio | TD | ED | NDND | DA | TD
4. Me beneficia la compra de productos con descuentos por temporada TD | ED |[NDND| DA | TD
5. Mi cliente compraria productos pafiales para adulto de la marca Prudential si tiene un descuento adicional por el volumen | TD | ED | NDND | DA | TD
de compra
6. Considero que la activacién de promocién de pafiales para adultos daria un resultado positivo TD | ED |[NDND| DA | TD
7. Considero que es atractiva las estrategias de promocion en los pafiales para adulto TD | ED |[NDND| DA | TD
8. | Nosotros obtendremos un beneficio con las promociones de pafiales TD | ED |[NDND | DA | TD
9. | Tengo clientes que buscan productos de afinidad en el uso de las presentaciones de los pafiales para adultos TD | ED |[NDND| DA | TD
10. | Mi estrategia de promocion virtual busca captar mas clientes y obtendria un resultado positivo en las ventas TD | ED |[NDND| DA | TD
11. | Busco las mejores promociones por medio de aplicativos méviles TD | ED [NDND| DA | TD
12. | Nos identificamos con la marca ya que el pafial es un buen producto que ofrece garantia TD | ED |[NDND| DA | TD
13. | Considera la marca un factor importante para la compra del producto TD | ED |[NDND| DA | TD
14. | Considero comprar nuevos productos de marca conocidas antes de pasarme a otra marca TD | ED |[NDND| DA | TD
15. | El crecimiento en mis clientes es por las compras de pafiales para adulto que brinda mi establecimiento TD | ED |[NDND| DA | TD
16. | Mi decisién de compra es buscar el producto que me brinde la mayor satisfaccién TD | ED |[NDND| DA | TD
17 | Me sentiria satisfecho si el producto maneja un buen margen de rentabilidad TD | ED |[NDND| DA | TD
18. | Considero que el acuerdo comercial me beneficiaria por la venta de pafales para adulto TD | ED |[NDND| DA | TD
19. | Considero que las ventas de pafiales para adulto es un potencial de negocio a futuro TD | ED |[NDND| DA | TD
20. | Considera que la marca prudential le genera una compensacion de rentabilidad favorable a su negocio TD | ED |[NDND| DA | TD
21. | Nos beneficiaria si las promociones de pafiales para adulto le llegan por medio de los catalogos fisicos y virtuales TD | ED |[NDND | DA | TD
22. | Mis clientes buscan mayor informacion del producto en las redes sociales TD | ED |[NDND| DA | TD
23. | La mejor informacion de promociones de los productos pafiales para adulto lo obtengo por medio de las paginas web | TD | ED | NDND | DA | TD
de la marca
24. | Considera que las promotoras cumplen un papel importante en la comunicacién de venta TD | ED |[NDND| DA | TD
25. | Mi crecimiento de cartera de clientes se basa en la atencion brindada en el punto de venta TD | ED [NDND| DA | TD
26. | Me siento satisfecho con la relacién comercial que mantiene con el ejecutivo de ventas de la marca prudential TD | ED |[NDND| DA | TD
27. | Considero que la comunicacion sea personalizada ofreciendo los benéficos y cualidades del producto TD | ED |[NDND| DA | TD
28. | Yo me siento satisfecho en ofrecer una buena atencidn hacia mis clientes TD | ED |[NDND| DA | TD
29. | Considero que el disefio del pafal prudential da una mejor utilizacion para el cliente TD | ED |[NDND| DA | TD
30. | Considero si una ruma tiene buena exhibicién de pafiales incrementaria las venta TD | ED |[NDND| DA | TD
31. | Yo me siento satisfecho si el producto tiene un buen disefio, durabilidad y buenos componentes TD | ED |[NDND| DA | TD
32. | Considero que los insumos utilizados en los pafiales prudential dan mayor garantia a los cliente TD | ED |[NDND| DA | TD
33. | Considera importante en la gestién de ventas la cobertura que ofrece la marca prudential que ofrece en el mercado TD | ED |[NDND| DA | TD
34. | Considera que los productos agregados en promocién con los pafiales prudential ayudan a la venta hacia el cliente TD | ED |[NDND| DA | TD
35. | Mis portafolios de productos satisfacen al cliente por que encuentran variedades de presentaciones TD | ED |[NDND| DA | TD
36. | Mis clientes compran con frecuencia pafiales prudential por las ofertas agregadas TD | ED |[NDND| DA | TD
37. | Considera que el canal utilizado se encarga de buscar la mejor distribucién de pafiales en sus clientes TD | ED |[NDND| DA | TD
38. | Los productos tienen un buen empaque y proteccion que evitan su maltrato en el punto de venta TD | ED |[NDND| DA | TD
39. | Nosotros recomendariamos la marca Prudential pafiales para adulto por la durabilidad y calidad TD | ED |[NDND| DA | TD
40. | Considero la Compra de los productos pafiales para adulto debe tener la certificacion isso 900 TD | ED |[NDND| DA | TD
41. | Nosotros nos identificamos con los productos que brinde la garantia y respaldo hacia nuestros compradores TD | ED |[NDND| DA | TD
42. | Considero que el empaque del producto brinde la informacion que busco en satisfacer mis necesidades TD | ED |[NDND| DA | TD
43. | Yo busco en el producto la informacion que detalla los beneficios y cualidades para satisfacer las necesidades de mis | TD | ED | NDND | DA | TD
clientes
44. | Yo confi6 en la marca Prudential pariales para adulto Por que Brinda la mejor informacién y beneficios del producto TD | ED |[NDND| DA | TD
45, | Considera importante los canales de informacién establecidos por la marca para la venta de pafiales apara adulto | TD | ED | NDND | DA | TD
prudential
46. | Me siento informado que la marca prudential brinde diferentes atributos hacia el consumidor TD | ED |[NDND| DA | TD
47. | Personalmente recomendaria la atencion y servicio brindado por el ejecutivo de venta de la marca prudential TD | ED |[NDND| DA | TD
48. | Yo me siento que ofrezco un producto de garantia que brinde las cualidades que busca el consumidor TD | ED |[NDND | DA | TD
49. | Considera que el empaque y la presentacion del producto es importante en la venta de pafiales para adulto de lamarca | TD | ED | NDND | DA | TD
Prudential
50. | Lamarca y logo de los ‘pafiales prudential es de reconocimiento por parte de los clientes TD | ED |[NDND| DA | TD
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Estrategia de Promocion y la Diferenciacion del Producto

Ne ] T T T DIMENSIONES f items Pert T Rete w Claridad® Bugerencias il
' B DIMENSION 1. DESCUENTO E INCENTIVO LN N R R TR O BT A T AL S M) T
1 Mis motivaciones en la decision de compra hacia los chentes es ofrecer
actividades , promociones y iadicas (11fas. y juegos) X x X_
2 Considera que el precio sugendo de los pafales prudential se
mantienen en 1as puntos de venta X 7(
3 Nosotros tomamos 1a decsion de las compras de los panales para S h o
adulto por uNa PIOMGoCION que offexca Mejor preclo >< 7<
A ] Me Benehicia ia compra e produdios con descuentos por temporads | 1 | - i o T

5 M chente comgraria produdcios pahales para adulto de ia marca
Prudential st tene un descuento adicional por @ votumen de compta

DIMENSION 2:AC TIVACION DE PROMOGION

- 3 TTonsIderc que 13 Acthvacion de promocion de panales para aduitos daria
un resultado positve

7 Considera que £s atractiva las estiategias de promocion en los panales

prara aduito
] Noeotios obtendremos un DEnsficio con 1as promociones de pafales - ) - I
9 Tengo chientes que buscan pioductos de ahnidad en el uso de fas | . T

presentaciones de jos pafales para aduitos

10 Mi estrategia de promocidn virtual busca captar mas chentes y oblendria
un resultado postivo en 1as ventas

XXX X

-

R P X %

11 Busco las mejores promociones por medio de aphcatives movies

A X K

Ne DIMENSION 3 SATISFACCION ¥ FIDELIZACION
127 Nos rdentficamos con Ta marca ya que &1 panal e un buen producte | B ) o R T
que ofrece garantia i {

e sy Sl o oo e i R (I OB
137 1 Conmders (8 marca un fastor smponanie para ia compra det products q\ %

A
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4

considero comprar nuevos producios de marca conocidas antes de
pasarme a otra marca

15

El crecimiento en mis clientes es por las compras de pafiales para
adufto que brinda mi establecimiento

18

Mi decisidn de compra es buscar el producto que me brinde fa mayor
satisfaccion

XK PRA

<

DIMENSION 4:VENTA POR CATALOGO

17

Me sentiria satisfecho si el producio maneja un buen margen de
rentabilidad

18

Considero que e acuerdo comerdcial me beneficiaria por fa venta de
pafiales para adullo

19

Considero que las ventas de pafiales para adulto es un potencial de
negocio a futuro

X[ &> Ix ™

20

Considera que la marca prudential la genera una compensacién de
rentabiliciad favorable a su negocio

21

Nos beneficiaria si las promeciones de pafiales para aduito le llegan
por medio de los catélogos fisicos y virtuales

K> NI

22

Mis clientes buscan mayor informacion del producto en las redes
sociales

23

La mejor informacion de promociones de los producios pafiales para
adulto lo obtengo por medio de Ias paginas web de la marca

X [xbx

XXX

24 | Considera que las promotoras cumplen un papel importante ert la
comunicacion de venta )(
25 | Mi crecimiento de carlera de clientes se basa en ia alencién bandada
en &l punto de venta )( )(
26 | Me siento satisfecho con la relacién comercial que mantiene con el
ejecutivo de ventas de la marca prudential 7( ¥ X
N° DIMENSIONES / fiems Sugerencias

DIMENSION 1: SERVICIO DEL PRODUCTO

Considero que la comunicacion sea personalizada ofreciendo los
benéficos y cualidades ded producto

Yo me siento satisfecho en ofrecer una buena atencidn hacia mis
clientes

=< e

Considero que el disefio del paital prudential da una mejor Wlilizacion
para ei clierte

X

<o >
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4 considero si una ruma tiene buena exhibicion de pafiales incrementaria

fas ventas x x )<
5 ¥0 me siento satisfecho si el producto tiene un buen disefio, durabilidad

y buenos componentes )( )(
6 Considers que los insumaos utilizados en los pafales prudential dan

mayor garantia a los clientes )< X

DIMENSION 2: GESTION DE PRODUCTO

T Considera importante en ia gestion de ventas la cobertura que ofrece 1a =

marca prudential que ofrece en el mercado X X x
8 Considera que los productos agregados en promocién con los panales

prudential ayudan a la venta hacia el cliente X X x
9 Mis portafoiios de productos satisfacen ai cliente por que encuentran

variedades de presentaciones X x X
10 Mis clientes compran con frecuencia pafiales prudential por las ofertas

agregadas X X X
11

Considera que el canal utilizado se encarga de buscar la mejor

distribucion de pafales en sus dlientes X

DIMENSION 3: CALIDAD DEL PRODUCTO

12 | Los productos tenen un buen empaque y proteccidén gue evitan su

maitrato en el punto de venta )( >(
13 | Nosotros recomendariamos 1a marca Prudential pafiales para aduito

por la durabilidad y calidad { >(
14 | Considero la Compra de los productos pafiales para adulto debe tenar

fa certificacion isso 9001 i )( \(
15 Nosotros nos identificamos con os productos que brinde ia garantia y

respaldo hacia nuestros compradores % )L )(
18 | Consdero que el empaque del producto brinde 12 informacion que

busco en satistacer mis necesidades )L ¢ %

DIMENSION 4: ATRIBUTO DEL PRODUCTO

17 Yo busco en el producto 1a informacion que detaila los beneficios y L

cualidades para satisfacer las necesidades de mus clientes
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19 | Yo confi6 en la marca Prudential pafales para adulto Por que Brinda la
mejor informacion y beneficios del producto x x )(
Considera importante los canales de informacion establecidos por la
marca para la venta de pafiales apara adulto prudential )< )( X
20 | Me siento informado que la marca prudential brinde diferentes atributos
hacia el consumidor )( x
21 | Personal mente recomendaria la atencion y servicio brindado por el
ejecutivo de venta de la marca prudential )( )( X
22
Yo me siento que ofrezco un producto de garantia que brinde las
cualidades que busca el consumidor X x
23 | Considera que el empaque y la presentacion del producto es importante
en la venta de pafales para adulto de la marca prudential X )(
24 | La marca y logo de los "pafiales prudential es de reconocimiento por
parte de los clientes }( )<
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable N] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

DNI:

% Mncos &Co\aec_m"

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: V\B

RORANS 3 N S
Especialidad dor, HCENURD °‘W\Q5‘\mc‘ Mbc“ajuz' ROy AUD N

mesdEnrasauauFanEEsesusERS TS a R RS et atansas AR saaR TN RS AR R ERTRE RS SanE semsensesssnssnss seesssaseunssnnaEantn

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes
para medir la dimension

------ SS 6%"65
FM %E?Pp\erto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la decisién de compra y el valor de cliente

DIMENSIONES [ ftems

z
:

i

Superencias

DIMENSION 1: DESCUENTO E INCENTIVO

“Mis motivacianes en Ia Gecision de compra Naca K08 clientes es ofrecer
actividades , promacionas y ldicas (rifas, y juegos)

Considera gue el precio sugerido de lcs pafales prudental se
en los

Nosotros tomamoes (8 decision de las compras de los pafiaies para
adulto por una promocidn que ofrezca mejor precio

~r<_

Me beneficia la compra de producios con descuentos por lemparada

Mi cliente compraria producice pafiales pars aduto de la marca
Prudential sl iene un descuento adicianal por &l volumen de compra

%

DIMENSION 2:ACTIVAGION DE PROMOCION

Considarc que la activackin de promociin de pafisies para adutos daria
un resultado positivo

Considers que @5 atracliva ias estrategias de promocitn en los pafiakes
para adulto

Nosctros obtendremaos un baneficio con las promaciones de pafales

Tengo clientes que buscan productos de afnided en &l Lso de las
presentacionas de los pafiales pars adultos

Mi estrategia de promacicn virtual busca capiar mas clentes y cblendsia
un resuftada positive en las ventas

Busco las mejores promociones por medio de splcativos movies

DIMENSION 3:SATISFACCION Y EIDELIZACION

Nos identficanos con la marca ya que o panal 85 un buen producia
que ofrece garantia

A NS PO IIN] RPN ¢ ]

x| IR PR TP ok

Considera 1a marca un factor importante para ia compra del producto

XK | IRPR [ XK
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-

CONSKINi0 COMPra MUBVes roducios G Marca Conocdas antes oo
pasarme 8 olra marce

"Bl coaimiento en mis clares &b pol s Compras de paAses pars
20.20 gue brindn mi establochriento

AL

Mi decisidn 0o congra s buscar Bl PrEdUCio que me Lrnda Ia mayor
satisfaccion

A R

DIMENSION 4'VENTA POR CATALOGD

w

e gentinia samkdncho Bl 6f PEOGKICIO Manee Un Buen Mmargen e
rontabdded

Considero quo of scuerdo comerasl mo benclicsrna por ls verta de

33

que ins venias de pofales pare adifio es un potoncial de

que I rmarcs prudential e genera une compensacioe de
remablikiad favorabile & su egoc

Apab DA [A IR A

"“1*“H=

Wu]-mmaomm“m
por medio de los catdlogos Feicos y virtuales

M= cheniies buscan mayor infoanacion dal procuclo en 18s redes
soGales

La melor informacion de promocianes de fos prooucios pafiales pars
20uMo o Sblenge por Medko de 18 paginas web  de la marce

Considera que s promotorss cumplien un papel IMportane en la
cununicacitn de vanta

Mi crecimiento de cartern do clinries se bosa on ia alencian bnndada
en af purilo da venta

ADADC DA XA

M ssenlo SBUSIecho con 1 relacion COMercal que mantiers con &l
cjocutivo de ventas de ia marca prudentad

2R XA [

OIMENSIONES [ irors

T DINENSION 1: SERWCID DEL PRODUCTD

Consitero que in COMUMICACION S8a PANONSIZAts ofrecends o
bendfioes y aualidades dol producto

 EEIEEE

Yo me wenlo salisfecho en oecsr una Duena SIeNOGN NEoE s

Consicen que of diseno del panal prucantial 08 una Mejor VEacon
pars of chiento

DAl

HPA

YA DT T XXX N B X

(9 2v)
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m-mmnmmmapﬁmm
las vantas

YO Me SN0 Salslecho i i prOdUCED DONe Un buen Geemo. duratided
¥ Duence cumponentess

A

que los FBuMos LN2E00s. en 108 pafales pudenhal Gan
MAayor QErsilie & los chares

DIMENSION 2: GESTION DE PRODUCTO

ManhM“thMm
marca prudential que ofrece on ol Merceso

m-ulumMmMmmm
progestial wyuden & 8 verta hacis el chente

mmwmw-Mpaonomn
M«m

ﬂumwmmmmwnm
agregates

A b DT XX

Coumnm.wmnmm*mhm
GRINbuCIOn S pafiales en Gus Clertes

AN KT Ik

DIMENSION 3: CALIDAD DEL PRODUCTO

12

Luummenunbumcnm-kumw
matrdio en ol purto de vanta

Nosolros recomendanamos a marce Prudentia pakeins pare aoito
por i Suratshdad y calaad

14

Cowuoummumﬂmmwamauw
a cortihcacitn isso 9001

MMMM‘GMMMhMy
FEBPAIN0 NAtH Nuesy on Compeadores

10

Mmdwammﬁmumm
DUSCt en Satslace: mis necssdaces

KA

OIMENSION 4. ATRISUTO DEL PRODUCTO

Yo DuRco en of productn @ 0N QUe Metalla 105 Deneficios y

cmmm#uummo.mm

K| JERIR IR [ R XTIk

AN KK

Ju
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18 | Yo confio en la marcs Prudertal panales para sduiln Par que Brinda 13
Mo InfomMmacitn y beneficion del producto

10 ra IMpOnEree los canaies de nformacon establecdos por B
MArca para 13 verna de patales apara adulo prudsentind

- Me siento nformado Gue 1a marce prucenial rnds Aife-enies @inbulos
NaCa &l corsumdor

21 | mente recomendaria 1@ abencion y servion bnndado pol el
sjecutvo ge venta de ta marca prudentiol

Yo me serio que oFeZoo un Producio de garantis gue beanda las
Cusiades que Dusce @ cCorsumdor

CMluduwyuwmwmonmm
an |2 venta de pafales pare sdullo de \a marca prudent @l

XX X DA X
%

La marce y 090 0o 108 pafales prucenta ok 06 reCconocinienno pol
cliertes

pane de los
Observaciones: ﬁ @ g S;,"g;m'
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [/) Aplicable después de corregir[ } No aplicable [ }

Apellidos y nombres del juez valldador Dr. / Mg: %P@C@u&ﬂfw&sm ................ -
ONE: ... 4239343 ...

b L darans

2. de. ... det 2019

Pertinencia: €] llam conesounde ol toreepto Boncy Tormulads.

"Relevancia: £l tom ss apiopiad para tepresentsr @ componerie o dmension _-

umc‘uds:lm

ICtacitiad: So enbende sin dilcuitsd slguns of evuncado el lem, & concso, axacla Firma Experto informante

y deacr o )y
Especialidad

Nota Sufickencia 56 dce sucencu cuando ios flems plandeadas $on suficentss
paia med la dimenson
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la decisién de compra y el valor de cliente

NSIONES | items Pertinencia’ Relevancia’ Claridad® Sugerenczs
DIMENSION 1: DESCUENTO € INCENTIVO L R TSR W | e [ Aw

1 Mis maotivacones an 1a cecisiin de compra hacia ios cientes ex ofrecer
actividades , promociones y dicas {rifas. y jusgos)

2 Considera que o precio sugends o8 s pafialkes prudential se
mantienen en los puntos de vents

mmhmmammump“oom;
3 adulio per una promocidin que ofrezca MEeJor precio

%> 4

4 Me Deneficia |8 Compra de proGuctos con Gescuertos por lemporads

AN

- u

Mi clierte compraria productos pafales pars adullo de ls marca
5 Prudential sl lena un descuenio asdicional por &l volumen de compra

" -

DIMENSION 2:ACTIVACION DE PROMOGION

Considero que a activacidn de promocicn de pafales para adultos caria
5 un resultado poskivo

b Ol I S PN B P
.

Considero que &5 sractive |as aslrategias de promocion en os pafales
pars agulto

7
8 Nosotros cbiendramos un baneficio con |82 promoecones de pafiales
9

Tenga clientes que Suscan productos de afinicad en & usc o= las
presentaciones de los pafiaies para adultos

10 | Miestrategaa de promocian virual busca captar més chantes y obtandria
un resultado postivo en las ventas

11 | Busco lag mejores promocianes par media oa aplicativos mavies

Al DS IS A TA K= b £
25

x| RS

N* DIMENSION 3:SATISFACCION Y FIDELIZACION |
12 | Nos dentificames con la marca ya gue el pafal 85 un Duen producis |
que ofrece garantia )( ‘

13 | Considera la marca un factor mpartante para 13 compra oal producto

i
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14

18 |

consilero comprar NLOVeS Proouctos de marca conocidas antes de
pasarme a otra marca

El creckmienio an mis clientes o5 por 138 Compres O panaies para

16

Wi decisidn de compra es buscar @l producio que me Drinde 18 Mmayor
satsfaccitn

DIMENSION 4:VENTA POR CATALOGO

17

Me sentifia satisfecho si ol procucto maneja un busn margen de
rentabiidad

Considero qua el acuerdo comercial me baneficara par |8 venta de
 para aculto

19

que ias ventas de pafiaies para acuko @5 un potencis de

K| PS5 |IX

a twro
%ﬁhmnﬂhﬁbwmwa
rantsbiidad favorabie 2 su negocio

Nos beneficania sl [as promociones de pafiales para adulic e llegan
por madio de los caldiogos fisicos y viruales

* A RIKPA] <A X

A

Mz chentes buscan mayor INfOrMacion del producio &n as redes
sociales

La mejor nformacion de promaciones de 108 producics pafisies cara
aduito lo cbtengo por madio de las paginas wab  de la marca

Censidera que as promotoras cumplen un papel importants en la
comunicacion de venta

Mi crecimvento Gs cartara de clentss 56 basa en ia atencon brndada
en el punto d venta

Me siento satisfecho con 13 relacon comarcial gue mantiens con of
Sjecutive de ventas de la marca prudentiad

APANIA]L DX WP | S

AR PR

KUK R

DIMENSIONES |/ items

DIMENSION 1: SERVICIO DEL PRODUCTO

Considero gue 13 comunicacon sea personalizads cfrecienco lcs
bendficos y cualidades del producto

|

Yo me siento satisfecho an offecer une Duena stencidn haca mis
clientes

Considero que ef disefio del pafial prudentisi ca Lns mejor Ltikzacon

para el cherte

Al > A

Ll

MNOA[
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£ONSKIE’D 81 UNE rUMa bene bera exhRicikin de pataies Incrameariaria
las ventas

YO M@ 28Nt salislecho 8l &l produclo tene un buen disedc. dursdildad
y buence componentes

que 08 insumos utiizagos en jos pafales prudential dan
mayor garantia & los cisales

DIMENSION 2: GESTION DE PRODUCTO

Considera inporiante en i geslién de ventas [a coberiurs que chece
marca prudential que cfrece en el mercade

Considera que Ics oroductas agregacos en promocion con 0s panales
prudental syudan a la verta haca el cliente

Mis poriafolios de producios salisfacen 8l clierte por Que encueniran
varedades de prasentaciones

10

Mis clientes compran con frecuencia pafiales prudential por las ofertas
sgregadas

1"

Consicdars que & canal LLHZado 82 encargs de DUSCar 13 mejor
distribucidn de pafinies en sus chentes

x| Pp< P

A ] PSP

| R R R R p R b8

DIMENSION 3: CALIDAD DEL PRODUCTO

Los productos Biaren un buen ampaque y proleccdn Gue avisn su
malirato en &l punto de venta

13

Nosoiros recomendariamos 13 marca Prudential pafales pare aduite
por ia durablidad y caiidad

Foe

Considero la Compra 09 108 productos pafales Pare aculic dede tener
la canificacitn Isso 9001

A~

* DA A

Nosotros nos identificamos con 108 Procductos que brnde 1a garantia y
respsido hacla nuestros compradoras

16

Considero que @l empague del producic brinde la informacién que
busco en satisfacer mis necesidades

I S b s

DIMENSION 4: ATRIBUTO DEL PRODUCTO
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7 | Yo busco en el producio la informacion que detalls ios Seneficos y
cuslicades para satisfacer las necesidedes de mis clierdes

18 | Yo confid en la marca Prudential pafiales para adulto Por que Bringa 18
mejor mformacian y beneficios del products

X X

Considera importarts ios canales de informacén estadlecidos por la
marca para ia vanis de pafiaies spars sdullo prudential

NI A

Me siento informado que ke marca prudentisl brinde dilerenies atribulcs
hacia el consumdar )4

| Perscnal mente recomendana @ atencin y servico brindado por &
ejecutive de venta de la marca prudential

Yo me siento que cofrezco un producio de garanta que brinde las
cualidades gue busca el consumidor

Considera gue el empague y |3 presartscion del producio es mpornarie
en s venla de pafiales pars adulto de la marca prudential

EEELE

7 |A X

La marca y logo de lcs ‘pafisies prudantial es de mconocimiento por
parte de |cs clentes

AP [AAPS

A b [ < e b e P P

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Ap!lubhf}{ Aplicable después de corregir[ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Ng,U;«, ,-I{E.U.fv;_.q L’d e
DNI: ......... FYRYd3 3% = J

Hetaes,

Pertinencia: £ ilem cormesponda al concepio tadrico formulado.

TRelevancia: £l #em es aprapiado pera representar @ components & dimensidn
especifica del construcia

¥Claridad: Se entends sin dficutad alguna ol erunciado del item, es concisa, exaclo
¥ cirectp

Nota: Suficlencia, se dice suficiencia cuando los flems planteados sor suficientes
pera medir ia dmension
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Anexo 5. V de Aiken

N° ftems 0 DE V Aiken
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 2 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 3 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 4 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 7 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 8 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 12 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 13 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 14 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
item 15 Rele_vanci_a 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 3.33 0.58 0.78




Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 16 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 17 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 18 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 19 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 20 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 21 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 22 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 23 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 24 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 25 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 26 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.33 0.58 0.78

ftem 27 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 28 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 29 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 30 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Item 31 Relevancia 3.67 0.58 0.89
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Pertinencia 3.67 0.58 0.89

Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 32 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 33 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 34 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 35 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 36 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 37 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 38 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 39 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 40 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 41 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 42 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 43 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 44 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 45 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 46 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00
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Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 47 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 48 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 49 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 50 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
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Anexo 6. Resultados de Prueba Piloto

Estrategia de promocion

P1L| P2 |P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9| P10 P11|P12 P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26




P1|P2 P3|P4|P5|P6|P7 |P8|P9|P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26
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Diferenciacion de producto
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