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RESUMEN

La investigacion “Estrategia de comercializacion y posicionamiento de mercado de
la MYPE CREACIONES LARI, Lima 20207, tuvo como fin general determinar la
relacidbn que existe entre estrategia de comercializacion y posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020. Esta investigacién fue de
tipo aplicada, de nivel correlacional y de disefio no experimental de corte
transversal, la poblacion y muestra fue representada por 20 directivos de
empresas comercializadoras de los productos de la mype CREACIONES LARI,
asi mismo se realiz6 una encuesta que fue analizada mediante el Alfa de
Crombach el cual arrojo para las variables Estrategia de comercializacion vy
Posicionamiento de mercado, una confiabilidad de ,849 y ,806 respectivamente,
asi mismo se procesaron los resultados de las encuestas mediante el Software
SPSS 25, para la correlacion se obtuvo un coeficiente de ,864 entre la estrategia
de comercializacion y posicionamiento de mercado. Concluyendo que si existe

una correlacion positiva considerable entre ambas variables de estudio.

Palabras clave: Estrategia de comercializacion, Posicionamiento de mercado,

Mezcla de Marketing, Mype, Textil.
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ABSTRACT

The research "Commercialization strategy and market positioning of MYPE
CREACIONES LARI, Lima 2020", had as a general aim to determine the
relationship between commercialization strategy and market positioning of MYPE
CREACIONES LARI, Lima 2020. This research was of applied type, of
correlational level and of non-experimental design of cross section, the population
and sample was represented by 20 directors of commercializing companies of the
products of the MYPE CREACIONES LARI, likewise a survey was carried out that
was analyzed by means of the Alpha of Crombach which I throw for the variables
Commercialization Strategy and Market Positioning, a reliability of ,849 and ,806
respectively, likewise the results of the surveys were processed by means of the
Software SPSS 25, for the correlation a coefficient of ,864 was obtained between
the strategy of commercialization and market positioning. The conclusion is that
there is a considerable positive correlation between both study variables.

Keywords: Commercialization strategy, Market Positioning, Marketing Mix, Mype,

Textile.

viii



l.  INTRODUCCION

En el ambito internacional, los envios de ropa para bebé peruana son los
principales a nivel mundial, Peru Retail (2019) dijo que los envios sumaron cerca
de US$483 millones, creciendo los Ultimos 5 afios, dejando de lado a ciertos
paises asiaticos con gran indice de produccion. La ropa de bebé peruana en el
extranjero se ha posicionado por la calidad del algodon con la que se elabora, por
ello uno de los importantes paises compradores es EE.UU que cuenta con una
alta tasa de natalidad. Pero segun Laguna, Orozco, Piedra, & Olarte (2020). China
ha logrado posicionarse en el mercado como el principal comerciante
internacional del rubro textil a pesar de tener cada afio una baja considerable de
intervencion debido a la deslocalizacién generada por paises que manufacturan
con precios mas economicos, OTEXA (2020) mostré que la aportacion de China
en el mercado estadounidense con respecto a la ropa para bebé, se redujo
progresivamente con un descenso del -46.51% en un afo, lo cual permitio
evidenciar la falta de herramientas que permitirian una Optima comercializacion y
asi mismo mantener su posicionamiento. En el Peru para las microempresas, la
produccion de ropa para bebé es rentable, ya que son ellos que de cierto modo
producen a gran escala para proveer al por mayor a diversas empresas, ADEX
(2017) indic6 que este sector comercial gener6 alrededor de US$64,5 millones en
un afno, teniendo las mypes el mayor porcentaje de participacion, sin embargo
Reyes y Pefa (2016) nos dicen que el ingreso de productos similares en el sector
textii de marcas extranjeras como tiendas por departamento que tienen
conocimientos mas amplios acerca de estrategias de comercializacion
(basandose principalmente en “precio alto-calidad alta”), no permiten que se logre
el posicionamiento de mercado ya sea dentro y fuera, afectando asi el crecimiento
y estabilidad empresarial. En Latinoamérica los dos principales competidores
textiles del Perd son Guatemala y El Salvador, Diario de Exportador (2017) nos
mostré que tienen cifras de ventas de US$ 24 millones y US$ 20 millones
respectivamente, aplican estrategias de comercializacion basandose en dos
puntos, presentacidon atractiva y productos Premium, no obstante paises de Sur
Ameérica optan por abastecerse del mercado peruano, ITC - TradeMap (2020)
indicé que Chile, Ecuador tienen una participacion de US$3,4 millones y US$2

millones respectivamente, siendo los principales clientes del comercio peruano,



Cérdenas (2017) reconocié que el pais del sur tiene poco control y conocimiento
en la toma de decisiones del proceso productivo del retail textil perjudicando el
desarrollo de las ventas, por otro lado segin Rueda, Cueva y Armas (2020) nos
expusieron que en Ecuador no existe conocimiento amplio sobre las ventajas
competitivas en cuanto al comercio de la industria textil a pesar de ser un sector
influyente en su economia. Se evidencia que la falta de estrategias de
mercadotecnia por parte de estos paises no les permite posicionarse ante el
comercio textil peruano. Localmente, en Gamarra las mypes comercializadoras de
ropa de bebé tienen ciertos inconvenientes para posicionarse ya que la falta de
conocimiento aplicar estrategias de ventas no les deja promocionar, darle un valor
agregado o innovar en la presentacion del producto eficazmente, para Alarcén
(2019) los emprendedores de Gamarra generalmente iniciaron con pocos
recursos, pero su ambicion por crecer los lleva a realizar actividades para fidelizar
a sus clientes, como aplicar las 3B como herramienta, a pesar de eso en el 2019
las ventas del emporio comercial disminuyeron un 40%, Por ese motivo este
estudio busca aclarar y resolver dudas acerca de la buena aplicacion de las
estrategias de comercializacion para lograr que la mype CREACIONES LARI
logre posicionarse en el mercado a pesar del contexto actual del mercado
objetivo.

En la investigacion el problema general propuesto fue: ¢ Qué relacion existe entre
estrategia de comercializacion y posicionamiento de mercado de la MYPE
CREACIONES LARI, Lima 2020? Del mismo modo los problemas especificos
fueron: ¢Qué relacion existe entre precio y posicionamiento de mercado de la
MYPE CREACIONES LARI, Lima 20207, ¢Qué relacion existe entre punto de
venta y posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima
20207, ¢ Qué relacion existe entre promocién y posicionamiento de mercado de la
MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020?, ¢Qué relacion existe producto y
posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 20207
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la justificacion explica las razones del
estudio evidencian su importancia, teniendo un fin determinado, ya que no se
hace porque si, de tal modo que estos motivos tienen que ser expuestos
claramente. Como justificacion social del estudio se beneficiara a los pequefios

empresarios textiles de Gamarra como también los que estén fuera de esta zona



comercial, ya que para vender de manera efectiva, expandirse o posicionarse en
el mercado se necesita emplear estrategias. En el articulo de Oquendo (2016),
nos dice que este estudio reflejo como al usar este instrumento, servird de medida
preventiva, ya que al hacerlo periédicamente brinda un diagnéstico del estado
comercial actualizada de la entidad que lo emplee. En el aspecto practico es
necesario este estudio ya que va perfeccionar el empleo de la estrategia de
comercializacion por parte de CREACIONES LARI, también ayudara a evitar
inconvenientes que puedan surgir en su proceso por posicionarse en el mercado,
entre ellas el uso innecesario del dinero, asi mismo sera fundamental en su
proceso por extenderse internacionalmente a largo plazo, debido a la acogida del
producto peruano. Larios (2017) en su articulo, nos explicé que su estudio
beneficio a los empresarios a que determinen y tengan en cuenta lo que es
necesario para emplear estrategias que les ayude con la rentabilidad y desarrollo
de la empresa. Como justificacion metodolégica este estudio ha brindado un
instrumento para obtener datos que aportaron al desarrollo de los objetivos
propuestos, los cuales esperan beneficiar al crecimiento de la empresa. Sosa,
Herrera, Vaca & Garcia (2019) en su articulo, nos mostraron que realizaron una
encuesta para determinar de manera confiable como la mezcla de marketing
influye en los clientes de la empresa.

Con respecto a los objetivos, Del Rio y Gonzales (2014) nos mostraron que fijan y
direccionan el fin que debe tomar el estudio. Se formulé como objetivo general:
Determinar la relacion que existe entre estrategia de comercializacion y
posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020. Del
mismo modo los objetivo especificos fueron: Determinar la relacion que existe
entre precio y posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI,
Lima 2020, Determinar la relacion que existe entre punto de venta y
posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020,
Determinar la relacion que existe entre promocion y posicionamiento de mercado
de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020, Determinar la relacion que existe
entre producto y posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI,
Lima 2020.

Del Rio y Gonzéles (2014) nos dijo que la hipotesis es lo que el investigador

sugiere apoyandose en sus conocimientos previos. En este estudio la hipotesis



general planteada fue: Existe una relacion positiva entre estrategia de
comercializacion y posicionamiento de mercado, de la MYPE CREACIONES
LARI, Lima 2020. Asi mismo las hipotesis especificas fueron: Existe una
relacion positiva entre precio y posicionamiento de mercado de la MYPE
CREACIONES LARI, Lima 2020. Existe una relacidon positiva entre punto de
venta y posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima
2020. Existe una relacion positiva entre promocion y posicionamiento de mercado
de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020. Existe una relacién positiva entre
producto y posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima
2020.

Il. MARCO TEORICO

Para esta investigacion los trabajos previos nacionales fueron las siguientes
investigaciones:

Custodio y Silva (2019), en su tesis de pregrado denominada Gestion de marca
para el posicionamiento de MYPES del sector textil confecciones de moda
femenina peruana. Caso: CAPITTANA RS S.A.C. Su finalidad fue encontrar que
tacticas de administracion de la marca usa la empresa para tener un lugar en el
mercado. El estudio fue exploratorio descriptivo con un enfoque mixto; donde
usaron el Focus Group y entrevistas teniendo como muestra a 14 funcionarios, asi
mismo encuestas a 166 clientes. Teniendo como resultados que se han logrado
posicionar dentro del nivel socioeconomico A siendo el principal cliente, su
ubicacion en el mercado se debe a un plan de marketing generado en redes
sociales con ayuda de influencias. Se concluy6 que la empresa comenzo sin tener
una base estratégica, sin embargo la preparacion constante de los fundadores
permiti6 que se posicionen en el mercado, siendo el empoderamiento femenino
uno de los mensajes principales de la marca, ya que cuentan con un grupo de
"artesanas" a las que ayudan a generar ingresos.

Veliz (2018), en su tesis de pregrado titulada Estrategias de marketing para la
exportacion de T-shirt de las Mypes exportadoras de Lima Metropolitana al
mercado de Estados Unidos, 2016- 2017. Teniendo como objetivo encontrar el
vinculo de las tacticas de marketing y las exportaciones de polos en las

microempresas limefias en el mercado estadounidense. El estudio fue aplicado y



descriptivo-correlacional; se usé como muestra 15 empresas exportadoras de T-
shirt, aplicando el cuestionario como instrumento. Teniendo como resultado una
correlacion afirmativa entre las tacticas de marketing y las exportaciones de polos.
Se concluyé que existe un vinculo positivo entre la extension de las estrategias de
marketing, y las exportaciones de polos.

Pancca (2018) en su articulo titulado El Storytelling como técnica de publicidad
para el posicionamiento de los artesanos textiles de la region Cusco 2015-2017.
Tiene como objetivo conocer las preferencias y las marcas mas reconocidas por
visitantes internacionales en Cusco, y comé el Storytelling como técnica
publicitaria puede aportar a que estas se posicionen. Siendo de tipo descriptivo
con enfoque cuantitativo, la cual uso como herramienta una encuesta, la cual
estuvo dirigida a 25 empresarios (artesanos) y a 1691 turistas, teniendo como
resultados que solo 5 de 25 empresas logran tener una marca reconocida por los
turistas en la localidad de Quispicanchis las cuales genera una desventaja fuerte
con respecto al posicionamiento. Se concluyo que existe una escasez en marcas
comercializadoras representativas, ya que existen otros comerciantes que solo se
conforman con ofrecer sus productos en sus puestos o ferias sin esforzarse en
tener una marca, por otro lado la técnica de Storytelling usada por algunos
empresarios logré que estas se posicionen en el mercado.

Cuba (2020) en su tesis de maestria titulada Efectos de las estrategias de
comercializacion en la competitividad de medianas empresas textileras en Lima
Metropolitana. Tuvo como fin la influencia de la comercializacion estratégica en la
competitividad de las empresas textiles. Fue un estudio cuantitativo, no
experimental el cual tuvo una muestra a 50 mypes textiles a los cuales se les
realizaron encuestas teniendo como resultado que al aplicar estrategias de
comercializacion, influye de manera positiva en su competitividad con un Sig=
,050. Se concluy6é que el principal factor que impacta econdmicamente a las
empresas, son los clientes.

Céspedes, Rivero, & Garcia (2020) en el articulo titulado The Insigth and the
positioning in distributors companies of massive consumption products in
Huénuco. Tuvo como fin determinar como influye la percepcion del cliente en el
posicionamiento de las compafias comercializadoras de productos de consumo

colectivo ubicadas en Huénuco. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo



teniendo como instrumento de evaluacion la encuesta, su poblacion fue de 12
empresas dedicadas a la distribucion productos de primera necesidad y como
muestra a la empresa DIS LAC S.R.L. que tienen 18 empleados. Su tuvo como
resultados que al hacer uso del insigth, se obtendrian mejoras significativas en el
posicionamiento de estas. Se obtuvo como conclusién que estas empresas no
mejoraban su insigth, generando asi que herramientas como la innovacion o las
estrategias comerciales no sean usadas correctamente, por lo tanto no les
permitia posicionarse en el mercado.

Pacheco, R. (2018) en su tesis de pregrado llamada El Marketing Mix y el
Posicionamiento de Marca de la empresa TM Proyectos de Ingenieria SAC,
Lurigancho Chosica 2018. Muestra como fin encontrar como el uso de la mezcla
de marketing influye en el posicionamiento de la entidad. Fue descriptivo
correlacional, no experimental de corte transversal, teniendo como muestra a 35
clientes de la empresa. Obtuvo como resultado que tiene una correlacion positiva
de ,595 entre sus variables de estudio, también se concluyé que se cumple con
los objetivos del estudio ya que segun lo recolectado, se comprob6 cada una de
las hipdtesis ya sea general y especificas.

Con respecto a los trabajos previos internacionales que se tomaron para esta
investigacion:

Ishtiaqg & Munazer (2016) en su articulo titulado Creative Marketing strategy and
effective execution on performance in Pakistan. Tuvo como fin evidenciar el poder
de las tacticas de marketing en el desempefio de unidades de negocio en
Pakistan. El estudio tiene un enfoque cuantitativa; teniendo como instrumento de
evaluacion una encuesta realizada a una muestra de 368 informantes de Fast-
Moving Consumer Goods (FMCG) en Pakistan, usando un muestreo aleatorio.
Los resultados obtenidos evidencian que la mercadotecnia estratégica tiene una
relacion positiva en el desarrollo de negocios paquistanies. Se concluyé que la
situacion actual del comercio paquistani es altamente competitivo, por lo tanto la
identificacion del uso de las estrategias de marketing en los negocios es
complicado de descifrar, sin embargo las estrategias solo pueden evolucionar con
ayuda de los negocios.

Criollo, Erazo y Narvaez (2019), en su articulo titulado Marketing strategies and

brand positioning for the textile craft sector. El fin fue encontrar la relacion y



relevancia que tiene la mercadotecnia estratégica en el posicionamiento de
Disefio Express. Fue un estudio descriptivo con enfoque mixto; los instrumentos
usados fueron, entrevistas a los habitantes de la ciudad de Cuenca, Ecuador con
datos recopilados por el INEC, 2010, y encuestas realizadas a expertos y
personal de la organizacion. Se obtuvo como resultado que la empresa al estar en
crecimiento tiene que ajustar la produccién y administracion, asi mismo la mejor
estrategia que podria emplear esta mype es la penetracion en el mercado. Se
tuvo como conclusion que la carencia de estrategias de marketing no permite que
la empresa desarrolle sus actividades comerciales con un enfoque competitivo.
Erdil & Ozdemir (2016) en su articulo titulado The Determinants of Relationship
Between Marketing Mix Strategy and Drivers of Export Performance in Foreign
Markets: An Application on Turkish Clothing Industry, tiene como objetivo
encontrar los efectos que tienen las caracteristicas de las empresas y el
marketing mix en las exportaciones. Esta investigacion tiene un enfoque
cuantitativo, en el cual se realiz0 una encuesta, teniendo como poblacion a 118
directivos de empresas exportadoras textiles ubicadas en Estambul, la cual tuvo
como resultados un coeficiente de ,478 donde la mezcla de marketing influye
como mediador entre la experiencia internacional y las exportaciones de
empresas turcas. Se concluyé que los aspectos financieros, estratégicos y
competitivos de las exportaciones, junto a las tacticas de la mezcla de marketing
han aportado en el sector de confecciones textiles de Turquia.

Pérez, Aguirre y Guerrero (2020) en el articulo titulado Influencers como
Estrategia de Posicionamiento de las Pymes del Sector Textil, tuvieron como
objetivo demostrar la repercusion que se genero dentro del sector textil al trabajar
con creadores de contenido como tactica para posicionar a las pymes dentro de la
ciudad de Tungurahua en Ecuador. Esta investigacion fue correlacional, de
enfoque mixto en donde en el aspecto cualitativo se analizaron las teorias
relacionadas y en el aspecto cuantitativo se realiz6 una encuesta teniendo como
muestra a 360 clientes. Se obtuvo como producto que estos individuos si
interviene positivamente en el posicionamiento de las Pymes con una correlacion
de ,459. Se concluy6 que los influencers incrementan la allegada a los clientes y

permiten que la marca se posicione en el mercado.



Jordan y Salvatierra (2019) en su tesis de pregrado titulada Marketing Digital para
el posicionamiento de productos textiles, marca “CREATEX MODA’, ciudad de
Guayaquil. Tuvo como objetivo usar la mercadotecnia digital como herramienta
para posicionar los productos textiles de la empresa. Este estudio tiene un
enfoque mixto, donde en el aspecto cualitativo se realiz6 una entrevista al
proveedor de materias primas y en el aspecto cuantitativo se realizaron 384
encuestas a mujeres entre 20 a 64 afos residentes de Guayaquil, Ecuador. Se
obtuvieron como resultados que la media de las edades de las clientas es de 25-
64 afnos, quienes tienen en cuenta la calidad seguida por el estilo casual, las
cuales pagarian alrededor de 15 ddlares por prenda. Se concluyé el uso del
marketing digital para incrementar la clientela, usando medio de difusion las redes
sociales mas frecuentadas teniendo un presupuesto de 21 mil ddlares.

Duran, Gonzalez, y Ortiz (2016) en su articulo titulado Estrategias de Marketing y
ventajas competitivas en las pymes mueblera. Presentaron como obijetivo
demostrar como el marketing mix influye en la competitividad de las pymes. Fue
un estudio descriptivo-correlacional con un enfoque mixto, donde se realizaron
encuestas a una muestra de 133 empresas, obteniendo como resultados que
segun las correlaciones lineales obtenidas, se demostré que si existe relacion
entre las estrategias de las 4P’s ante la competitividad teniendo un Sig =,000 La
conclusién fue que el producto es un punto que no se estad implementando
correctamente.

Con respecto a los tedricos que me permitieron ser la base teérica de la variable
Estrategias de Comercializacion.

Ramirez (2015) nos explica que la estrategia de comercializacion incrementara la
probabilidad de acogida que tengan los productos ofrecidos por la entidad,
basandose en las 4P’s. Es decir, son tacticas que permitiran sobresalir
estratégicamente a una empresa que brinde productos o servicios en el mercado.
Esta variable mostr6 4 dimensiones: Precio, Punto de venta, promocion y
productos. Ramirez (2015) nos dice que el precio es lo que genera ingresos a la
empresa, debido a que en otros puntos se producen costos, sus indicadores son:
Crédito, descuentos y precio ante competencia. El punto de venta es un factor
esencial que establece como comercializar lo que ofrece la empresa, teniendo en

cuenta los canales de distribucién, sus indicadores son: Distribucion y mediador.



La promocién es un determinante a tener en cuenta ya que la empresa puede
transmitir lo que ofrece, teniendo como indicadores: Promocion de venta y fuerza
de venta. Los productos determinan el mercado objetivo ya sea, local, nacional o
regional, mostrando los siguientes indicadores: Valor agregado, presentacion y
nuevos productos.

Rizo, Villa, Vuelta, & Vargas (2017), nos dicen que esta estrategia consta del
estudio del entorno micro y macro, asi mismo de la investigacion interna de la
entidad para encontrar su solidez y debilidad. Es decir para poder aplicar estas
estrategias, es necesario estudiar los factores que rodean a la empresa.

Vera, Ventura, Suérez, Andrade, Santos, & Collins (2017), nos hablan de la
estrategia de comercializacion como un plan basado en las P’s del marketing mix
para tener mayor alcance de lo ofrecido. Es decir, para aplicar correctamente esta
estrategia hay que tener nocion sobre los elementos que la componen para tener
un buen resultado de esta.

Kotler y Amstrong (2018), evidencian que es disparar estratégicamente un nuevo
bien al mercado, basandose principalmente en la mezcla de marca para evitar
inconvenientes. Por lo tanto las estrategias de comercializacion son herramientas
gue las empresas optan para que lo que estan por ofrecer en el mercado se
posicione, a pesar de que exista la competencia, estas permiten que puedan
sobresalir.

Lerma y Marquez (2020), nos dicen que las estrategias de comercializacion son
los recursos usados por las empresas para mostrar, ocasionando la aprobacion y
fidelidad del cliente respecto a lo brindado. Entonces la estrategia comercial
ayuda a dar a conocer al publico, productos o servicios de tal manera que genera
la aceptacion y fidelizacidon de este.

Siguiendo con las teorias relacionadas que me permitieron ser la base tedrica de
la variable Posicionamiento de mercado, se ha tomado como referencia a varios
tedricos, proyectando las siguientes investigaciones:

Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos indican que el posicionamiento de mercado es
parte de la empresa que tiene un lugar en los pensamientos de los consumidores
a pesar de la competencia. Por lo tanto el posicionamiento de mercado es la
influencia generada por el uso del marketing, que tienen las empresas dentro de

un sector comercial. Esta variable evidencio 4 dimensiones: Atributo, precio,



calidad, y competencia. Lamb et al (2011) nos muestran que el atributo es la
caracteristica, beneficio o cualidad que se le ofrece al cliente, teniendo los
siguientes indicadores: Fisico, funcional y diferente. El precio es el fundamento
del posicionamiento ya que segun el nivel del precio indica la calidad del producto,
sus indicadores son: Accesible y rentable. La calidad muestra el cumplimiento de
caracteristicas para satisfacer correctamente al consumidor, sus indicadores son:
Visibilidad, satisfaccion y calidad total. La competencia es tener claro quiénes son
nuestros principales rivales comerciales para hacerle frente en el mercado, sus
indicadores son: Directa e indirecta. Por lo tanto esta variable se rige por tres
puntos principales, siendo estos los Unicos que van a determinar su correcto
funcionamiento. Tener en cuenta estos puntos que son base, nos va a permitir
lograrlo sin complicaciones, ya que sabremos en que centrarnos especificamente.
Kotler y Amstrong (2012) nos dicen que es el medio por el cual se establece lo
ofrecido por la entidad teniendo en cuenta los beneficios comparados a la
competencia. Lograr captar la atencion de los consumidores al brindarles algo
extra o diferente de lo que ya se ve en el mercado, genera que la empresa,
marca, etc. logre tener un lugar en los pensamientos de los consumidores.

Paris (2014) expone que es como lo que se ofrece forma parte de la mente y
pensamientos del cliente, basandose en la simbologia de marca como estrategia.
Es decir el posicionamiento de mercado es la ubicacién que tiene lo ofrecido por
la empresa en el pensamiento del consumidor a pesar de que pueda existir
competencia brindando el mismo producto - servicio 0 sus sustitutos.

Ayala (2013), el posicionamiento viene a ser que tanto el cliente pueda elegir a
pesar de que haya productos iguales o similares en el mercado. Por lo tanto esto
define qué tanto es la preferencia del consumidor a pesar de que existan
productos iguales o sustitutos.

Terech (2018), se refiere con posicionamiento a la percepcién que se genera en
los pensamientos de los usuarios, con respecto a lo que ofrece la empresa. Por lo
tanto se puede decir que es el resultado que se obtiene en la mente de los

consumidores luego de conocer lo que se brinda.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
El estudio seré de tipo aplicada. Lozada (2014) nos expone que este tipo de
investigacion indaga sobre la posible solucion de una problemética
presentada. Entonces el estudio comprobara las hip6tesis planteadas, al
resolver la problemética entre la estrategia de comercializaciéon y el
posicionamiento de mercado de la empresa.
El enfoque de este estudio es cuantitativo. Cadena, Rendén, Aguilar, Salinas,
De la Cruz y Sangerman (2017) nos dice que en este enfoque indaga la
realidad del tema de investigacion de estudios transversales, generando asi
resultados estadisticos que comprueben hipétesis alternas o nulas. En el
proceso de esta investigacion se hara uso de herramientas que nos daran
resultados numeéricos, estos permitiran tener mas control acerca de los
resultados.
Este estudio tendra un disefio no experimental de corte transversal, por ello
Zangirolami-Raimundo, Echeimberg, & Leone (2018) nos explican que se
recolecta datos fiables sin manipulacién los cuales permiten crear hipotesis y
conclusiones en el estudio. Por lo tanto esta investigacién es no experimental
ya que se vera por medio de la informacién obtenida, la estrategia de
comercializacion y su correlacion con el posicionamiento de mercado de la
empresa sin intervenir en el proceso.
Asi mismo presentara un nivel correlacional, Dagnino (2014) con respecto a
este nivel nos dice que es la relacion que se encuentra entre las variables o
los resultados. Entonces en esta investigacion se buscara la relacién que
existe entre estrategia de comercializacién usada por la mype CREACIONES
LARI en su posicionamiento de mercado.

3.2 Variables y operacionalizacién
Hernandez et al. (2014) nos muestran que la variable es la cualidad que tiene
la variacién que se puede cuantificar y mirar. Esta investigacién tuvo como
variables: Estrategia de comercializacion y Posicionamiento de mercado. Las

cuales tuvieron una escala de medicion ordinal.
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Para la variable independiente Estrategia de comercializacién, Ramirez
(2015) nos dice que es una herramienta que permitirA dar a conocer al
mercado lo que ofrece la empresa.

Por otro lado para la variable dependiente Posicionamiento de mercado,
Lamb et al (2011) muestran que tiene es lo que los consumidores tienen en la
mente acerca de la empresa. En la matriz de operacionalizacion se
evidencian detalladamente las dimensiones de cada variable con sus
respectivos indicadores que parten de la teoria base, los cuales seran
medidas posteriormente mediante la Escala de Likert, asi mismo se podran

ver en el Anexo 3.

3.3 Poblacion, muestray muestreo
Otzen y Manterola (2017) nos dicen que la poblacion es un grupo de sujetos
gue estan aptos para formar parte de la investigacion. Para esta investigacion
se tendra como poblacion a directivos que representan a 20 empresas
comercializadoras de ropa para bebé de la mype CREACIONES LARI,
ubicadas en Lima metropolitana.
Vargas (2014) se refiere a muestra como un porcentaje de la poblacién que
sera usado para obtener resultados. Asi mismo se realizard una muestra con
la totalidad de la poblacion, siendo 20 empresas comercializadoras de ropa
para bebé que distribuyen al por menor los productos de la mype
CREACIONES LARI. Siendo una muestra censal debido a que se usara la

totalidad de clientes ubicados en Lima.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Romero, et al (2017) nos dicen que la encuesta nos permite realizar
deducciones por medio de informacion estadistica de la muestra estudiada.
En este estudio se usG como técnica la encuesta.
Castejon, Santos y Palacios (2015) explican que el instrumento de recoleccion
es el medio por el cual se puede obtener la informacion que queremos de las
variables estudiadas. Por lo tanto en este estudio se utiliz6 como instrumento

el cuestionario.
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Mohajan (2017) nos dice que la validez permite evidenciar si se cumplen los
requisitos del instrumento mide a la variable. Para esta investigacion, el
cuestionario fue validado por tres expertos de la Universidad César Vallejo.
Tabla 1

Juicio de expertos

VALORACION DE LA

Juicio de expertos APLICABILIDAD

Magtr. Orderique Torres, José 80%
Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen 80%
Dra. Cavero Egusquiza Vargas, Lauralinda 80%

Fuente: Elaboracion propia
Mohajan (2017) nos muestra que la confiabilidad hace referencia a la

consistencia y estabilidad que reflejan los resultados. Para saber la fiabilidad
de los instrumentos, se empleara el Software SPSS para encontrar el

coeficiente Alfa de Cronbach de cada variable.

Tabla 2

Confiabilidad de la variable Estrategia de comercializacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,849 23

Fuente: SPSS 25

En la variable Estrategia de comercializacion se obtuvo un coeficiente de
0.849, evidenciandose una alta confiabilidad para aplicar la encuesta a la

poblacién.

Tabla 3

Confiabilidad de la variable Posicionamiento de mercado

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,806 21

Fuente: SPSS 25
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También en la variable Posicionamiento de mercado se obtuvo un coeficiente
de 0.806, evidencidndonos una alta confiabilidad para aplicar la encuesta a la

poblacion.

3.5 Procedimientos
Para este estudio se tomé como fuente de investigacion a libros, articulos
cientificos, tesis nacionales e internacionales virtuales. Asi mismo para el
trabajo de campo, se recolectaron datos mediante una encuesta online la cual
permitié a los participantes responder las interrogantes sin dificultades.

3.6 Métodos de analisis de datos
Se analizaron las variables usando el software SPSS 25, permitiendo que se
obtuvieran los porcentajes en las tablas de frecuencia por medio de la base
de datos obtenida, la cual fueron arrojadas en tablas y figuras. Asi mismo se
elaboré un andlisis descriptivo y correlacional que nos permitid6 comprobar
cada hipotesis.

3.7 Aspectos éticos
Lo que se obtuvo de las encuestas hacia los clientes, como lo proporcionado
por la empresa se ha tenido en cuenta como informacion privada. Por otro
lado se respeto la autoria de cada una de las fuentes de informacion usadas,
las cuales pueden ser vistas en las referencias bibliograficas segun el estilo
APA 7, asi mismo se corrobor6é su autenticidad mediante la plataforma de
Turnitin, finalmente no se realizé6 manipulacion en la informacion recopilada en

las encuestas.

IV. RESULTADOS

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se realizaron dos encuestas de
23 y 21 preguntas para la variable Estrategia de comercializacion vy
Posicionamiento de mercado, cuyos datos obtenidos fueron procesados mediante
el Software SPSS 25 el cual nos permitié tener los resultados de manera mas

didactica.
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Andlisis descriptivo:
Tabla 4

Descripcion de frecuencias de la variable Estrategia de comercializacion

Frecuencia Porcentaje

Valido

Bajo 5 25,0
Medio 5 25,0
Alto 10 50,0
Total 20 100,0

Fuente: Encuestas realizadas a 20 directivos.
Elaboracion propia

Figura 1

Porcentaje de la variable Estrategia de comercializacion

En la tabla 4 y Figura 1, se evidencia que la muestra de 20 directivos de

empresas comercializadoras de ropa para bebé que distribuyen al por menor los
productos de la mype CREACIONES LARI, el 50% determind que la Estrategia de

comercializacion tiene un nivel alto, el 25% indicd que tiene un nivel medio y el

25% sefal6 que tiene un nivel bajo.
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Tabla 5

Descripcion de frecuencias de la variable Posicionamiento de Mercado

Frecuencia  Porcentaje

Valido Bajo 2 10,0
Medio 10 50,0
Alto 8 40,0
Total 20 100,0

Fuente: Encuestas realizadas a 20 directivos.
Elaboracion propia

Figura 2
Porcentaje de la variable Posicionamiento de mercado

B Bajo
Medio
B Alto

En la tabla 5 y figura 2, se evidencia que la muestra de 20 directivos de empresas
comercializadoras de ropa para bebé que distribuyen al por menor los productos
de la mype CREACIONES LARI, el 40% determiné que el Posicionamiento de
mercado tiene un nivel alto, el 50% indic6 que tiene un nivel medio y el 10%

sefal6 que tiene un bajo nivel.
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Tabla 6

Descripcién de frecuencias de la dimension Precio

Frecuencia  Porcentaje

Vélido Bajo 7 35,0
Medio 8 40,0
Alto 5 25,0
Total 20 100,0

Fuente: Encuestas realizadas a 20 directivos.
Elaboracién propia

Figura 3

Porcentaje de Precio

@ Bajo
Medio
B Alto

En la tabla 6 y figura 3 se evidencia que la muestra de 20 directivos de empresas

comercializadoras de ropa para bebé que distribuyen al por menor los productos
de la mype CREACIONES LARI, el 25% determind que el Precio tiene un nivel

alto, el 40% indico que tiene un nivel medio y el 35% sefialé que tiene un bajo

nivel.
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Tabla 7

Descripcion de frecuencias de la dimension Punto de venta

Frecuencia Porcentaje

Vélido Bajo 5 25,0
Medio 6 30,0
Alto 9 45,0
Total 20 100,0

Fuente: Encuestas realizadas a 20 directivos.
Elaboracion propia

Figura 4
Porcentaje de Punto de venta

B Bajo
Medio
B Alto

En la tabla 7 y figura 4, se evidencia una muestra de 20 directivos de empresas
comercializadoras de ropa para bebé que distribuyen al por menor los productos
de la mype CREACIONES LARI, el 45% determiné que Punto de venta tiene un
nivel alto, el 30% indicé que tiene un nivel medio y el 25% sefalé que tiene un

bajo nivel.
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Tabla 8

Descripcién de frecuencias de la dimension Promocién

Figura 5

Frecuencia  Porcentaje
Valido Bajo 5 25,0
Medio 5 25,0
Alto 10 50,0
Total 20 100,0
Fuente: Encuestas realizadas a 20 directivos.

Porcentaje de Promocion

Elaboracion propia

® Bajo

Medio

B Alto

En la tabla 8 y figura 5, se evidencia que la muestra de 20 directivos de empresas

comercializadoras de ropa para bebé que distribuyen al por menor los productos
de la mype CREACIONES LARI, el 50% determiné que la Promocion tiene un

nivel alto, el 25% indic6 que tiene un nivel medio y el 25% sefalé que tiene un

bajo nivel.
Tabla 9

Descripcién de frecuencias de la dimensién Producto

Frecuencia  Porcentaje
valido Bajo 3 15,0
Medio 7 35,0
Alto 10 50,0
Total 20 100,0

Fuente: Encuestas realizadas a 20 directivos.

Elaboracion propia

19



Figura 6
Porcentaje Producto

@ Bajo
Medio
B Alto

En la tabla 9 y figura 2, se evidencia que la muestra de 20 directivos de empresas
comercializadoras de ropa para bebé que distribuyen al por menor los productos
de la mype CREACIONES LARI, el 50% determin6 que el Producto tiene un alto
nivel, el 35% indicd que tiene un nivel medio y el 15% sefialé que tiene un nivel

bajo.

Anadlisis correlacional:
Tabla 10

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Estrategia de
comercializacion 179 20 091 890 20 027
Posicionamiento de X
,151 20 ,200 ,900 20 ,042

mercado

Fuente: SPSS 25
Los datos calculados evidencian un comportamiento Shapiro-Wilk ya que los

encuestados fueron 20 individuos, el Sig. de la variable Estrategia de
comercializacion es de 0,027, y el Sig. para la variable Posicionamiento de
mercado es de 0,42, los cuales son menores al 0,05, procediendo a desarrollar la

prueba de correlacién segin Rho de Spearman. Para tener que proceder con la
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interpretacion de la correlacion es necesario tener en claro los valores y el

significado de cada una, es por ellos que nos basaremos en los siguientes datos.

Tabla 11

Valores de correlaciéon

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Mondragon, M. (2014)
Hipotesis General:

Ho:
posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020

No existe una relacidn positiva entre estrategia de comercializacion y

Hy: Existe una

posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020

relacion positiva entre estrategia de comercializacion y

Tabla 12

Correlaciones entre Estrategia de comercializacion y Posicionamiento de mercado

Estrategia de

Posicionamiento

comercializaciéon de mercado

. Coeﬂmente de 1,000 864"
Estrategia de correlacion

comercializacion Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 20 20

Spearman iCi "

P . . Coeﬂmente de ,864 1,000
Posicionamiento correlacion

de mercado Sig. (bilateral) ,000 .

N 20 20

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS 25
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En la tabla 12 se evidencia el nivel de correlacién determinada por Rho de
Spearman, confirmando asi la relacion entre las variables Estrategia de
comercializacion y Posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI,
Lima 2020, se obtuvo ,864* mostrando una correlacion positiva muy fuerte entre
las variables con un Sig. (Bilateral) de ,000 teniendo una alta significancia.
Entonces se aceptd la hipotesis alterna y se nego6 la hipétesis nula, confirmando
asi una relacion positiva entre la Estrategia de comercializaciéon y el
Posicionamiento de mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

Hipétesis especifica 1

Ho: NoO existe una relacién positiva entre precio y posicionamiento de mercado de
la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

Hgy: Existe una relacion positiva entre precio y posicionamiento de mercado de la
MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

Tabla 13

Correlaciones entre Precio y Posicionamiento de mercado

Posicionamiento

Precio de mercado
Coeficiente de 1,000 ,638**
_ correlacion
Precio . .
Sig. (bilateral) . ,002
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de ,638** 1,000
Posicionamiento correlacion
de mercado Sig. (bilateral) ,002 .
N 20 20

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS 25

En la tabla 13 se evidencia el nivel de correlacion determinada por Rho de
Spearman, confirmando asi la relacion entre Precio y Posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020, se obtuvo ,638**
mostrando una correlacién positiva considerable entre la primera dimension y la

segunda variable con un Sig. (Bilateral) de ,002 teniendo una alta significancia.
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Entonces se aceptd la hipétesis alterna y se nego la hipétesis nula, confirmando
asi que hay una relacién positiva entre Precio y Posicionamiento de mercado de
la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

Hipdtesis especifica 2

Ho: No existe una relacion positiva entre punto de venta y posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

Hy: Existe una relacion positiva entre punto de venta y posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

Tabla 14

Correlaciones entre Punto de venta y Posicionamiento de mercado

Posicionamiento
Punto de venta

de mercado
fii
Coe |C|e.n,te de 1,000 750
Punto de venta correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente d
p N | oe |C|e.n,e e 750w 1,000
Posicionamiento correlacion
de mercado Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS 25

En la tabla 14 se evidencia el nivel de correlacion determinada por Rho de
Spearman, confirmando asi la relacion entre Punto de venta y Posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020, se obtuvo ,752**
mostrando una correlacion positiva muy fuerte entre la segunda dimension y la
segunda variable con un Sig. (Bilateral) de ,000 teniendo una alta significancia.
Entonces se acepto la hipétesis alterna y se negé la hipétesis nula, confirmando
asi que hay una relacién positiva entre Punto de venta y Posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 202
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Hipdtesis especifica 3

Ho: No existe una relacion positiva entre promocion y posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020

Hy: Existe una relacion positiva entre promocion y posicionamiento de mercado de
la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020

Tabla 15

Correlaciones entre Promocién y Posicionamiento de mercado

Posicionamiento

Promocién
de mercado
Coeficiente de
. 1,000 ,809**
» correlacion
Promocion . )
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de
- . L, ,809** 1,000
Posicionamiento correlacion
de mercado Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS 25

En la tabla 15 se evidencia el nivel de correlacion determinada por Rho de
Spearman, confirmando asi la relacion entre Promocion y Posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020, se obtuvo ,809**
mostrando una correlacion positiva muy fuerte entre tercera dimension y la
segunda variable con un Sig. (Bilateral) de ,000 teniendo una alta significancia.
Entonces se acepto la hipétesis alterna y se neg6 la hipétesis nula, confirmando
asi que hay una relacion positiva entre Promocién y Posicionamiento de mercado
de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

Hipotesis especifica 4

Ho: No existe una relacion positiva entre producto y posicionamiento de mercado
de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.
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Hgy: Existe una relacion positiva entre producto y posicionamiento de mercado de
la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

Tabla 16

Correlaciones entre Producto y Posicionamiento de mercado

Posicionamiento

Producto
de mercado
Coeficiente de
y 1,000 ,775%*
Producto correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 20 20
Spearman fici
p N | Coe |C|e.n,te de 775w 1.000
Posicionamiento correlacion
de mercado Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS 25

En la tabla 16 se evidencia el nivel de correlacion determinada por Rho de
Spearman, confirmando asi la relacion entre Producto y Posicionamiento de
mercado de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020, se obtuvo ,775**
mostrando una correlacidon positiva muy fuerte entre la cuarta dimension y la
segunda variable con un Sig. (Bilateral) de ,000 teniendo una alta significancia.
Entonces se acepto la hipétesis alterna y se nego la hipétesis nula, confirmando
asi que hay una relacion positiva Producto y Posicionamiento de mercado de la
MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020.

V. DISCUSION

En la investigacion los resultados obtenidos que fueron procesados mediante el
Software SPSS 25, muestran que se ha cumplido con cada uno de los objetivos
generales y especificos planteados.

Para el desarrollo del estudio se planted la siguiente problematica general ¢Qué
relacion existe entre estrategia de comercializacion y posicionamiento de mercado
de la MYPE CREACIONES LARI, Lima 2020?, para la cual se establecié que la

hipétesis general, segun los resultados se comprueba que existe una correlacion
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positva muy fuerte de ,864 entre Estrategia de comercializacion vy
posicionamiento de mercado con un Sig =,000 lo que nos permite aceptar esta
hipotesis. Lo obtenido en la tabla 12 evidencia que los encuestados logran percibir
correctamente la aplicacion de la estrategia de comercializacion por parte de la
empresa, la presente investigacion confirma asi las teorias que establecen Kotler
y Amstrong (2012) y Ramirez (2015) en la cual nos detallan que las estrategias de
comercializaciéon basadas en las 4P’s del marketing mix logran influir
exitosamente en el posicionamiento de la empresa. Se analizaron las siguientes
investigaciones, en donde se concuerda con el estudio de Cuba (2020), que
muestra un Sig= ,050, por lo tanto se acepta y se cumple con su hipétesis en
donde existe una correlacion positiva entre la estrategia de comercializacion y la
competitividad. Asi mismo se encuentra concordancia en el articulo de Erdil &
Ozdemir (2016) en el cual muestra que las estrategias del marketing mix tienen
una relacion positiva ante la exportacion, teniendo una correlacion del ,478 y un
Sig=,000 lo cual le permite aceptar la influencia positiva que tiene el uso de
estrategias basadas en la mezcla de marketing. Esta investigacion conto con un
coeficiente bajo pero positivo que se podria deber a que la muestra encuestada
no tenia conocimiento suficiente en cuanto a las variables en estudio. Ambos
estudios me han permitido contrastar y reafirmar que usar de estas estrategias
para cumplir cierto objetivo comercial, puede ser de suma importancia siempre y
cuando se aplique eficazmente.

Para la primera hipotesis especifica, segun los resultados obtenidos en el Rho de
Spearman, se evidencia que tiene una correlacion positiva de ,638 entre el precio
y la exportacién con un Sig=,002. Lo evidenciado en la tabla 13 nos permite ver
gue segun lo percibido por los encuestados, el precio tiene una correlaciéon media
lo que podria significar que la empresa al estar en vias de crecimiento no logra
aplicar correctamente este punto quizas por tener temor a no generar rentabilidad,
sin embargo también se puede deber a falta de comprension de la muestra en
cuanto al planteamiento de cada pregunta, sin embargo se logra obtener un
resultado aceptable lo que es positivo para la empresa. Estos resultados tienen
concordancia con la investigacion de Veliz (2018) donde se determina que el
precio tiene una relacion positiva y significativa ante la exportacion, teniendo una

correlaciéon de ,667 y un Sig= ,001 permitiéndole asi aceptar su hipotesis.
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También con el articulo de Duran et al (2016) en el que obtuvieron una
correlacion de ,628 y un Sig= ,000 entre el precio y el marketing, permitiéndoles
aceptar una de sus hipotesis. Estos estudios evidencian una clara similitud al
comparar los valores en cuanto al coeficiente de correlacion y el nivel de
significancia que se obtuvieron. Se recomienda que la empresa mejore este punto
basandose en nuevas estrategias que no haya aplicado, ya que de mantenerse
como esta puede perder clientela e ingresos ya que segun lo estipulado por
Ramirez (2015) esta P es la Unica que genera ingresos, rentabilidad y estabilidad
econdmica para la empresa.

En la segunda hipétesis especifica, segun los resultados obtenidos en el Rho de
Spearman, se evidencia que tiene una correlacién positiva muy fuerte de ,752
entre el punto de venta y el posicionamiento con un Sig= ,000. Este punto es
fundamental para que se llegue al consumidor final y al tratarse de ser una
empresa proveedora es aun mas importante, lo que se obtuvo en la tabla 14 nos
permite evidenciar que segun los encuestados la empresa aplica este punto
correctamente, teniendo una buena distribucidon mayorista en el mercado lo cual le
permite mantenerse activo por lo tanto posicionarse ante la competencia, ya que
de no tener un buen abastecimiento, los clientes pueden optar por productos
similares o sustitutos. Estos resultados seran contrastados con los siguientes
estudios, en la investigacion de Pacheco (2018) se establecio que la plaza tiene
una correlacion positiva ante el posicionamiento, obteniendo un coeficiente de
,595 con un Sig = ,000 lo cual le permiti6 aceptar su hipétesis. También se
encontré semejanza al estudio de Veliz (2018) la cual determiné que la plaza tiene
una relacién positiva y significativa ante la exportacion, teniendo una correlacion
de ,668 y un Sig= ,001 permitiéndole asi aceptar su hipétesis. Ambos estudios
demuestran que la plaza si tiene influencia y relacidén ante cualquier otra actividad,
sin embargo se puede evidenciar que el rango de valores es menor al
compararlos con nuestra investigacion, esto se puede deber a que en nuestro
estudio los encuestados consideran que existe mayor relevancia en cuanto a la
plaza, esto se podria deber a que al ser una empresa mayorista se trabaja en
conjunto con los clientes quienes son los que permiten llegar al consumidor final y

saber la rotacion del bien ofrecido.
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En lo que se refiere a la tercera hipoétesis especifica, segun los resultados
obtenidos en el Rho de Spearman, se evidencia que tiene una correlacion positiva
muy fuerte de ,809 entre la promocién y el posicionamiento con un Sig=,000. En
la tabla 15 se muestra que segun lo percibido por la muestra, este punto se esta
realizando correctamente, lo cual es positivo para la empresa. Se recomienda que
las actividades relacionadas en cuanto a la promocidon se mantengan o se
incrementen ya que se podra captar mas clientes incluso fuera del area en
estudio. Se encontré similitud con los siguientes estudios, en el articulo de Pérez,
Aguirre y Guerrero (2020) en la cual se evidencio una correlacion positiva entre la
promocion y el posicionamiento de las empresas textiles, obteniendo un
coeficiente de ,545 con un Sig =,001 lo cual le permite tener una hipétesis valida.
Del mismo modo en la investigacion de Veliz (2018) se determina que la
promocion tiene una relacion positiva y significativa ante la exportacion, teniendo
una correlacion de ,680 y un Sig= ,001 permitiéndole asi aceptar su hipotesis.
Ambas investigaciones muestran resultados similares pero regulares en el
coeficiente, esto puede significar que segun las muestras de ambas no
consideran que se esté aplicando del todo bien la promocion, pero es persistente
y es positiva logrando asi que se cumpla con el objetivo comercial planteado.

Para la cuarta hipotesis especifica, segun lo obtenidos en el Rho de Spearman,
se evidencia que tiene una correlacion positiva muy fuerte de ,775 entre el
producto y el posicionamiento con un Sig=,000. Se tiene que tener en cuenta que
ofrecer un bien o servicio es lo fundamental para que una empresa funcione, por
ello en la tabla 16 nos permite evidenciar que los encuestados logran percibir
correctamente el desarrollo del producto por parte de la empresa, esto se puede
deber principalmente en cuanto a la calidad o en la variedad que se ofrece
comparado con lo ya existente en el mercado. Se recomendaria que la empresa
incremente la produccion y la variedad de sus productos sin perder la calidad para
gue se siga imponiendo ante la competencia en el mercado. Estos resultados
seran contrastados con los siguientes estudios, se encuentra concordancia en la
investigacion de Pacheco (2018) en la cual se establecié que el producto tiene
una correlacion positiva ante el posicionamiento, obteniendo un coeficiente de
,569 con un Sig = ,000 lo cual le permitié aceptar su hipétesis. Del mismo modo

Veliz (2018) determina que el producto tiene una relacion ante la exportacion,
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teniendo una correlacion de ,667 y un Sig= ,001 permitiéndole asi aceptar su
hipétesis. Para ambas investigaciones se comprueba que el producto influye
significativamente en posicionamiento o en las ventas, por lo tanto se comprueba
gue el producto es una herramienta importante en cuanto al desarrollo del
objetivo.

A partir de lo que se ha obtenido en los resultados, se puede recomendar que la
empresa aplique las siguientes estrategias que podrian ayudar a un mejor
rendimiento en el posicionamiento de la mype. Ramirez (2015) nos sefiala las
siguientes estrategias que podria aplicar la Mype en esta ocasion, segun su tipo
de mercado: Ofrecer un nuevo producto con precios bajos para tener una rapida
penetracion, acogida y que sea mas conocido. Disminuir el precio para
incrementar los clientes y motivar las ventas. Disminuir precios ante la
competencia para obstaculizar y ganar mayor mercado. Dar descuentos segun el
volumen, y la rapidez del pago.

Para la realizacion de esta investigacion solo se presentaron inconvenientes en
cuanto a la recoleccion de los antecedentes segun el sector, esto se debe a que
existen pocas investigaciones que tengan las variables de estudio y que la
metodologia coincida, ya que mayormente se encuentran trabajos experimentales
en cuanto al sector textil, sin embargo en cuanto a la primera variable se pudo
obtenerlas basandonos también en lo que nos dicen los autores principales sobre
la igualdad en cuanto a las estrategias de comercializacion y de marketing, sobre
todo porque se basan en las 4P’s.

Se puede concluir que esta investigacion ha logrado comprobar las hipotesis
planteadas, en las cuales se evidenciaron correlaciones positivas logrando asi

gue lo expuesto por las teorias se compruebe en cada punto establecido.
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VI. CONCLUSIONES

En este estudio se logré comprobar cada una de las hipotesis planteadas,
evidenciando principalmente la alta correlacién obtenida entre la estrategia de
comercializacion y el posicionamiento de mercado

1. Existe una correlacion positiva muy fuerte entre la estrategia de
comercializacion y el posicionamiento de mercado obteniendo un valor de
,864, segun lo percibido por los encuestados, la estrategia de
comercializacién si lograria que la mype se posicione en el mercado ante la
competencia, esto nos ha permitido comprobar que tan importante es el uso
de estrategias en si para lograr un objetivo.

2. Existe una correlacion positiva considerable entre el precio y el
posicionamiento de mercado obteniendo un valor de ,638, a pesar de que el
valor es positivo y alto, contrastandolo con los otros resultados obtenidos esto
se podria deber a que la mype no aplica correctamente este punto, lo cual le
puede traer inconvenientes economicos ya que, los clientes de encontrar
mejor oportunidades en la competencia se podria inclinar hacia ella hasta el
punto de perder clientela.

3. Existe una correlacion positiva muy fuerte entre el punto de venta y el
posicionamiento de mercado obteniendo un valor de ,752, lo cual evidencia
gue al aplicar correctamente el punto de venta si se logra el posicionamiento
de mercado.

4. Existe una correlacion positiva muy fuerte entre la promocion y el
posicionamiento de mercado obteniendo un valor de ,809, al obtener este
resultado se comprobd que la promocion como estrategia también es
fundamental para lograr el posicionamiento.

5. Existe una correlaciéon positiva muy fuerte entre el producto y el
posicionamiento de mercado ,755, por lo tanto al ser el principal punto para el
desarrollo de una empresa, se comprueba asi que sin ello la mype no se

lograria posicionar.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda que las mypes que confeccionan textiles busquen capacitarse
constantemente en programas que brinde el estado para una visién mas clara y
puedan aplicar correctamente estrategias segun el objetivo que ellos pretendan

realizar en el mercado.

Se recomienda que las mypes del sector textil confecciones establezcan y tengan
en claro cual es su tipo de mercado objetivo realista ya que de no ser asi, no se

podria obtener un correcto posicionamiento.

En el sector textil peruano que esta conformado en su mayoria por mypes, €s uno
de los mas influyentes en la encomia, por lo tanto se deberia incrementar el uso
de tecnologia no solo para la produccion sino para la promocion de cada bien
ofrecido, ya que al estar en un mundo globalizado, si no se logra mantenerse
actualizado constantemente en cuanto a las herramientas de mercadotecnia, las
pequefias empresa se podrian estancar o desaparecer del mercado al tener como

fuerte competidor a las tiendas por departamento extranjeras.

Se recomienda que las empresas textiles tenga en cuenta las nuevas tendencias
gue puedan surgir en cuanto a la comercializacion ya que es un tema que puede
ir variando segun los cambios que surjan en el mercado mundial, asi mismo que

se actualicen en cuanto a nueva investigaciones que pueden surgir.

La empresa tiene que mejorar con respecto a los beneficios econémicos que le
ofrece a los clientes usando nuevas estrategias que estén a su alcance, las
cuales fueron planteadas en la discusion, de no ser asi no podria mejorar algun

inconveniente que pueda tener actualmente.
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ANEXO 3: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable 1: Estrategia de comercializacién

ESCALA
DEFINICION DEFINICION <
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR MED?(EH()N
Credito
En este estudio se Precio Descuentos
% \CC, Ramirez (2015) nos usara como instrumento Precio ante competencia
© O explica que la estrategia el cuestionario, —
28 de comercializaciéon elaborado con las Punto de Distribucion
% T incrementara la dimensiones e venta Mediador Ordinal
=0 probabilidad de acogida indicadores extraidos — Escala de
N ) que tengan los de la principal variable, , .. Promocion de ventas Likert
S productos ofrecidos por lo cual nos va a permitir Fuerza de venta
8 la entidad, basandose recolectar informacion
en las 4P’s. en nuestro trabajo de Valor agregado
campo. Producto Presentacion

Nuevos productos

Fuente: Elaboracién propia.



Variable 2: Posicionamiento de mercado

DEFINICION DEFINICION < ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR MEDICION
En este estudio se Fisico
g Lamb, et al (2011) nos usara como Atributo Funcional
o indican que el instrumento el Diferente
r= ° posicionamiento de cuestlonar_lo, elgborado _ Accesible _
QL5 mercado es parte de con las dimensiones e Precio Rentable Ordinal
S . J .
3 la empresa que tiene indicadores extraidos Visibilidad Escala de
© = un lugar en la mente de la principal variable, IStbriidad. Likert
o e de los consumidores a lo cual nos va a permitir Calidad Satisfaccion
2 pesar de la recolectar informacion Calidad total
8 competencia. en nuestro trabajo de , Directa
o campo. Competencia Indirecta

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO 04: Instrumento de recolecciéon de datos

ENCUESTA PARA DIRECTIVOS SOBRE ESTRATEGIA DE
COMERCIALIZACION

Instrucciones:

El presente cuestionario de tiene por objetivo conocer su opinién acerca de las
estrategias de comercializacion de CREACIONES LARI, tales como: precio, punto
de venta, promocién y producto. Este cuestionario es anénimo. Los resultados de
esta investigacion permitirdn a la empresa identificar situaciones de trabajo que

puedan continuar y 0 mejorarse

Lea atentamente Instrucciones:
e Esta encuesta consta de 23 preguntas. Lea atentamente cada una de ellas,
revise todas las opciones, y elija la alternativa que mas le identifique.

e Marque la alternativa seleccionada con una (X).
1) TOTALMENTE EN DESACUERDO 4) DE ACUERDO

2) EN DESACUERDO 5) TOTALMENTE DE ACUERDO
3) NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

PRECIO
Crédito
1 | La empresa le brinda facilidades de pago al cliente 112(3(4|5
2 | Considera usted que los plazos de crédito son razonables 112[3|4]|5
Descuentos
3 Le brindan rebajas en los precios en funcién a la cantidad del 112
pedido
4 | La empresa le permite descuentos si combina los productos 12 415
5 | Le favorecen los descuentos que le ofrece la empresa 112(3|4]|5
Precios ante competencia
6 | Los precios de la empresa son competitivos en el mercado. 112(3 5
2 Estaria dispuesto a pagar mas que por los productos de la 11213 5
competencia.
PUNTO DE VENTA
Distribucion
8 | Su punto de venta se encuentra en un lugar accesible 112(3(4]|5
9 | Vende los productos por mayor 112(3|4]|5
10 | Vende los productos por menor 112(3|4]|5




Mediador

11 | Frecuentemente comercializa productos de distintas marcas 2|3 5
12 | Los productos de la empresa suelen revenderse a provincia 2|3 5
PROMOCION

Promocion de venta

13 Se comunican con usted por medio de redes sociales para 5
ofrecer los productos

14 | Le dan promociones segun su antigiiedad como cliente 2

Fuerza de ventas

15 Las promociones hacen mas atractivos los productos de la 2|3 5
empresa

16 La empresa se pone en contacto para saber si queda satisfecho 2|3 5
con la venta

PRODUCTOS

Valor agregado

17 Enfatiza en el valor adicional que le da a sus productos para 5|3 5
comercializarlos
Cree necesario agregar al producto nuevas caracteristicas o

18 - 2|3 5
beneficios

19 Cree que al of_recer un valor agregado a los productos da un o3 5
plus a que se incrementen las ventas

Presentacion
La presentacion de los productos es atractiva para el

20 . 2|3 5
consumidor

21 | Influye la imagen del producto en su decision de compra 2|3 5

Nuevos productos

22 | Frecuentemente adquiere productos innovadores de la empresa 2|3 5

23 La empresa le suele abastecer de productos poco vistos en el o3 5

mercado




ENCUESTA PARA DIRECTIVOS SOBRE POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Instrucciones:
El presente cuestionario de tiene por objetivo conocer su opinion acerca de las
estrategias de comercializacion de CREACIONES LARI, tales como: atributo,
precio, calidad y competencia. Este cuestionario es anonimo. Los resultados de
esta investigacion permitirdn a la empresa identificar situaciones de trabajo que
puedan continuar y 0 mejorarse.
Lea atentamente Instrucciones:

« Esta encuesta consta de 21 preguntas. Lea atentamente cada una de ellas,

revise todas las opciones, y elija la alternativa que mas le identifique.
* Marque la alternativa seleccionada con una (X).

1) TOTALMENTE EN DESACUERDO 4) DE ACUERDO
2) EN DESACUERDO 5) TOTALMENTE DE ACUERDO
3) NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

ATRIBUTO
Fisico
1 | Los productos se adaptan al gusto y preferencia del cliente 112|345
2 | El envase proporcionado es adecuado para cada tipo de producto 112|345
Funcional
3 | El empaque del producto cumple con la proteccién necesaria 1(2|3(4]|5
4 | Los productos cumplen con su funcion 1(2|3(4]|5
Diferente
5 | Los productos ofrecidos destacan en el mercado 1(2|3|4]|5
6 | Le brinda productos adicionales como cortesia 1(2|3|4]|5
PRECIO
Accesible
7 | Considera que el valor del producto es accesible paratodoelpublico (12|34 |5
8 | Le brinda diferentes modalidades de pago 1(2|3|4]|5
Rentable
9 | El tener variedad de precios facilita su venta 1(2|3(4]|5
10 | Los clientes suelen pedir especificamente productos de la empresa 1(2|3(4]|5
CALIDAD
Visibilidad
11 Es notable la calidad de la materiales usados para la elaboracién de 12
los productos
12 | Los materiales usados son atractivos para el consumidor 1(2]|3 5
Satisfaccion
13 | Satisface las necesidades del consumidor 112|345
14 | Cumple con los estandares de los consumidores 1/2|3|4]|5




Calidad Total

15 | La calidad del producto tiene relacion con los precios establecidos 11213 5
16 | Se siente conforme con la calidad de los productos 1/2]3 5
COMPETENCIA

Directa

17 | Considera que la empresa desplaza a los competidores 1123 5
18 | La competencia logra desplazar los productos de la empresa 1123 5
19 | La marca logra que elija su producto y no el de sus competidores 1123 5
Indirecta

20 | Existen productos parecidos que cumplan la misma funcién 1123 5
21 | Adquiere productos de revendedores 1/2]3 5




ANEXO 05: Validacién de juicio de expertos.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: ORDERIQUE TORRES, JOSE LA ROSA
|.2. Especialidad del Validador: Mgtr. ECONOMISTA
1.3. Cargo e Institucion donde labora: DTC — Universidad César Vallejo
L.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario — Pl
I.5. Autor del instrumento: Granados Castro, Gigi Jimena

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficients | Reqular | Bueno | Muy bueno | Excelente
st Pt st 020% | 2140% | 41.60% | e180% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
OBJETIVIDAD I%zl;aexptesado de manera coherente y v
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion v
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de las variables v
A Comprende los aspectos en caldad y
ORGANIZACION claridad. v
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA ey v
INTENCIONALIDAD Esm}a' las estrategias que responda al /
propdsito de s investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios v
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a v
quienss se drige el nstrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. v
PROMEDIO DE VALORACION 80 %

1ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 09 de junio del 2020. IR 4

>

Firma de experto informante
DNI: 10302739

Teléfono: 996378659



V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

Item 1

ltemn 2

Item 3

Itemn 4

ltem 5

Item 6

ltem 7

ltem &

ltem @

liegm 10

ltem 11

ltem 12

ltem 13

ltem 14

ltem 15

ltem 16

ltem 17

ltem 18

ltem 19

ltem 20

liem 21

ligm 22

liem 23

NEEEE RS R RN R E R RS R E R RN

Firma de experto informante
DML 10302739
Teléfono: D963ITEES0




Variable 2: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

Itemn 2

Item 3

ltemn 4

ltern 5

Item 6

ltern 7

ltem B

ltern @

ltamn 10

Ibesm 11

ltem 12

Iem 1

hom

ltem 1

hom

lbeam 1

=) B (7R [T1] ey P

ltem 18

tern 19

bem 20

NEEEE R SRR SRR R E R R R

tern 21

Firma de experto informante
DML 10302739
Teléfono: 9963TEE50



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: MICHCA MAGUINA, MARY HELLEN MARIELA
1.2. Especialidad del Validador: Dra. EN ADMINISTRACION DE LA EDUCACION
1.3. Cargo e Institucion donde labora: DTC - Universidad César Vallejo
L.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario — Pl
I.5. Autor del instrumento: Granados Castro, Gigi Jimena

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME;
Deficients | Requiar | Bueno | Muy bueno | Excelente
READIDRES s o20% | 2140% | 41.60% | 6180% | 81-400%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD ibgica v
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion v
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de las variables v
A Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad. v
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA Y sty v
INTENCIONALIDAD Esm?aA las est_ralegl_as que responda al ‘/
propdsito de 1a investigacion
Considera gue los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios v
del campo que se esta investigando.
Considera |a estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a v
quienes se drige el nstrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA | pretende medr v
PROMEDIO DE VALORACION 80 %

1. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 80%

Los Olivos, 09 de junio del 2020

Firma de experto informante
DNI: 41478652
Teléfono: 995801023



V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 1

Item 2

ltam 3

ltem 4

ltam 5

ltem &

ltam 7

ltem B

ltem O

lizm 10

ltem 11

ltem 12

ltem 13

liem 14

ltem 15

liem 16

ltem 17

liem 18

ltem 19

liem 20

ltem 21

ligm 22

SRR R R SRR RN N RN S RN

ltem 23

PP ...
Firma de experto informante
DMI: 41478652
Teléfono: 995801023



Variable 2: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 1

ltern 2

ltem 3

ltem 4

ltemn 5

liem &

ligm 7

ltem B

ltem 0

Itamn 110

lbeam 11

ltem 12

o

Iteam 1

o

lteam

S I EN

o

ltem 18

tern 19

tern 210

SEET TR RN S SRRV RN

term 21

-"_!. i

Firma de experto informante
DIz 414TH652
Teléfono: B05801023



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: CAVERO EGUSQUIZA VARGAS, LAURALINDA

|.2. Especialidad del Validador:
1.3. Cargo e Institucion donde labora:

DRA. ECONOMISTA
DTC - Universidad César Vallejo

1. 4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario — Pl

I.5. Autor del instrumento: Granados Castro, Gigi Jimena

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME,
Deficients | Reqular | Bueno | Muy bueno | Excelente
BN o o20% | 2140% | 41.60% | 6180% | 81-400%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD ibgica v
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion v
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de las variables v
A Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad. v
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dEmBraoNEs. v
INTENCIONALIDAD Esm?aA las esqaxegr_as que responda al o
propdsito de 1a investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios v
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a v
quienes se drige el nstrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA | pretende medr v
PROMEDIO DE VALORACION 80 %

1. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 09 de junio del 2020

- e

\.....‘._UKM,

DNI:

4
’ ,J |
- “-2)b~t“-
Firma de experto informante
08879583

Teléfono: 985097741




V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

ltemn 2

Item 3

Itemn 4

ltem 5

Item 6

ltem 7

ltem &

ltem @

liegm 10

ltem 11

ltem 12

ltem 13

ltem 14

ltem 15

ltem 16

ltem 17

ltem 18

ltem 19

ltem 20

liem 21

ligm 22

liem 23

NEEEE RS R RN R E R RS R E R RN

Firma de experto informante

DNI: 0BE8TI5E3
Teléfono: BB500TT41




Variable 2: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

Itam 2

Item 3

Itam 4

Item &

Item &

ltem 7

ltem 8

ltem @

ltam 10

lbem 11

ltem 12

tom

ltem 1

tom

ltem 1

1G] B

e

ltem 18

tem 19

tem 20

tem 21

SEETRL R RS E R ERTR N

T o e o i SR A

Firma de experto informante

DML 0BETO583
Teléfono: BB580TT4




ANEXO 06
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ANEXO 07:
Matriz de Consistencia

Titulo: Estrategia de comercializacion y posicionamiento de mercado, de la MYPE CREACIONES LARI - La Victoria, 2020.
Autor: Gigi Jimena Granados Castro

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 1: Estrategias de comercializacion
¢Qué  relacion  existe entre  Determinar la relacion que existe Existe una relacion positva enre  Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles o
estrategia de comercializacion y  entre estrategia de comercializacion ~ estrategia de  comercializacion medicion rangos
posicionamiento de mercado, de la y posicionamiento de mercado, de  posicionamiento de mercado, de la Crédito 1,2,
MYPE CREACIONES LARI, Lima la MYPE CREACIONES LARI, Lima MYPE CREACIONES LARI, Lima Preci D i 345
20207 2020. 2020. recio escuentos a (1) Totalmente en
Precio ante competencia 6,7 desacuerdo _
Problemas especificos: Objetivos Especificos: Hipétesis Especificas: Distribucion 8.9.10 (2) Endesacuerdo  Muy bajo
Punto de venta - " (3) Nien _ Ba]o_
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 Hipétesis especifica 1 Mediador 11,12 desacuerdo, ni  Medio
¢Qué relacion existe entre  Determinar la relacion que existe Existe una relacion positiva entre Promocion de ventas 13,14 de acuerdo Alto
estrategia de comercializacion y  entre estrategia de comercializacion ~ estrategia de  comercializacion 'y Promocidn (4) De acuerdo Muy Alto
atributo de la MYPE CREACIONES y  atributo  de la MYPE atibuto de la MYPE CREACIONES Fuerza de ventas 15,16 (5) Totalmente de
LARI, Lima 2020? CREACIONES LARI, Lima 2020. LARI, Lima 2020. Valor agregado 17,18,19 acuerdo
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 Hipétesis especifica 2 Producto Presentacion 20,21
¢Qué relacion  existe entre  Determinar la relacion que existe Existe una relacion positiva entre Nuevos productos 22,23
estrategia de comercializacion y el entre estrategia de comercializacion ~ estrategia de comercializacion y el Vari . [ ;
ariable 2: Posicionamiento de mercado
precio de la MYPE CREACIONES y el precio de la MYPE precio de la MYPE CREACIONES Nivel
LARI, Lima 20207 CREACIONES LAR, Lima 2020~ LARI, Lima 2020. Dimensiones Indicadores ftems  Escala de medicion ot gec'fSO
Problema especifico 3 Objetivo especifico 3 Hipétesis especifica 3 Fisico 1,2
¢Que relacion existe entre estrategia  Determinar la relacion que existe  Existe una relacion positiva entre Atributo Funcional 34
de comercializacion y  calidad de la  entre estrategia de comercializacion ~ estrategia de comercializacion y calidad : ' (1) Totalmente en
MYPE CREACIONES LARI, Lima y calidad de la MYPE CREACIONES  de la MYPE CREACIONES LARI, Lima Diferente 5,6 desacuerdo
20207 LARI, Lima 2020. 2020. Preci Accesible 78 (2) En desacuerdo '\BA;% bajo
recio . j
Problema especifico 4 Objetivo especifico 4 Hipétesis especifica 4 Rentable 9,10 @) (’j\“ en do. ni Medio
¢Que relacion  existe entre  Determinar la relacion que existe Existe una relacion positiva entre Visibilidad 11.12 desacuel’d o, ni Alto
estrategia de comercializacion y  entre estrategia de comercializacion ~ estrategia de  comercializacion 'y . - — ' 4 De acuer do Muy Alto
competencia de la  MYPE y competencia de la MYPE competencia  de la  MYPE Calidad Satisfaccion 13,14 (4) De acuerdo
CREACIONES LARI, Lima 20202 CREACIONES LARI, Lima 2020. CREACIONES LARI, Lima 2020. Calidad total 1516 (5) TOta'T;ente de
! acuerao
. Directa 17,18,19
Competencia -
Indirecta 20,21




Tipo y disefio de
investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Aplicada

Alcance: Correlacional

Disefio: No experimental de
corte transversal.

Método: Deductivo

Poblacién: Para esta investigacion se tendra como
poblacion a los directivos de las empresas
comercializadoras de ropa para bebé, ubicadas en la
zona comercial de Gamarra.

Tipo de muestreo: censal

Tamaio de muestra: 20

Variable 1: ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autor(a):
e  Gigi Jimena Granados Castro

Afo: 2020

Monitoreo: Estrategia de comercializacion

Ambito de Aplicacion: Empresas comercializadoras de los
productos de CREACIONES LARI ubicadas
en Lima.

Forma de Administracion: Individual

Variable 2: POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autor(a):
e  Gigi Jimena Granados Castro

Afo: 2020

Monitoreo: Posicionamiento de mercado

Ambito de Aplicacion; Empresas comercializadoras de los
productos de CREACIONES LARI ubicadas
en Lima.

Forma de Administracién: Individual

DESCRIPTIVA: Para el andlisis estadistico, se
usara el programa estadistico IBM SPSS Statistics
25. Los datos obtenidos se presentaran en tablas
segin cada variable y dimension, para
posteriormente analizarlo e interpretarlo de
acuerdo al marco tedrico.

Se hizo una prueba de normalidad en la cual se
uso los datos proporcionados por Shapiro Wilk ya
que nuestra poblacion y muestra era menor de 30
personas, estos datos nos sirvieron para
enfocarnos en que coeficiente de correlacion se
hara uso, en este caso nos dirigi6 al Rho de
Spearman ya que el Sig fue menor de 0,05.

CORRELACIONAL: Se aplicé el coeficiente de
correlacion basado en el Rho de Spearman que
nos permitié determinar si existia o no una relacién
positiva entre las variables y dimensiones
mostrandonos resultados en tablas.

Fuente: Elaboracién propia.



