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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacion
existente entre la estrategia comercial y el posicionamiento de mercado en la
empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021. En base a este propésito,
se desarrollé una investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y con
un disefio de estudio no experimental, transversal y correlacional; en la cual
se consideré como poblacion a 1407 clientes de la empresa en cuestion,
tomando como muestra de la misma a 302, con un muestreo probabilistico,
utilizando la encuesta y la aplicacién de dos cuestionarios que han sido
adaptados de investigaciones anteriores, como método de recoleccion de
datos, una la cual evaluo la variable estrategia comercial y otra que evalué el
posicionamiento de mercado, de los cuales se obtuvo haciendo uso del
coeficiente de Alfa de Cronbach una confiabilidad de 0.770 y 0.810,
respectivamente. Los resultados arrojaron 0.301 en la correlacion de Rho
Spearman, demostrando de esta forma la existente correlacidén positiva baja y
una significancia p=0.000 < 005. Concluyendo de acuerdo al objetivo general
que existe relacién entre la estrategia comercial y el posicionamiento en la

empresa MS Distribuciones.

Palabras clave: Estrategia comercial, posicionamiento de mercado, estrategia

de marketing.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship
between the commercial strategy and the market positioning in the company
MS Distributions, Nuevo Chimbote, 2021. Based on this purpose, an
investigation witha quantitative approach was developed, of an applied and with
a non-experimental, cross-sectional and correlational study design; in which
1407 clients of the companyin question were considered as a population, taking
302 as a sample, with a probability sampling, using the survey and the
application of two questionnaires asa data collection method, one of which
evaluated the commercial strategy variable and another that evaluated market
positioning, of which a reliability of 0.770 and 0.810, respectively, was obtained
using the Cronbach's Alpha coefficient. The results yielded 0.301 in the Rho
Spearman correlation, thus demonstrating the existing low positive correlation
and a significance p = 0.000 <005. Concluding according to the general
objective that there is a relationship between the commercial strategy and the

positioning in the company MS Distributions.

Keywords: Commercial strategy, market positioning, marketing strategy.
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I. INTRODUCCION

En un mundo tan cambiante y evolutivo se desarrollan constantemente
nuevas organizaciones, las estrategias comerciales representan un factor de
suma importancia para que estas puedan tener una mayor competitividad
frente a empresas rivales, una mejora en la cuota de ventas, asi como también
una mayor aceptacion de todos los productos que ofrecen y por ende una mejor
participacion en el mercado. En ese sentido una estrategia comercial, se
entiende como una serie de acciones que una organizacion toma para lograr
sus objetivos comerciales considerando sus recursos y tomando en cuenta sus

limitaciones.

A nivel internacional, todas las organizaciones se ven inmersas en un
mundo empresarial mucho mas exigente y competitivo el cual les obliga a
implementar adecuadamente sus estrategias comerciales. Estados Unidos
representa uno de los mercados mas grandes y consumistas del mundo, los
comercios minoristas se enfocan en realizar estrategias orientadas a fechas
importantes que marcan tendencia mundial para asi poder atraer clientes y
llamar su atencién realizando diferentes tipos de promociones, (Diario del
exportador, 2016). En Espafia, se realiz6 un estudio el cual nos dice ha sido
alto el porcentaje de usuarios que consumen internet con un 82,2% que se
traduce como 37,3 millones de personas conectadas de 45,38 millones
aproximadamente; por esta razén las empresas se enfocan en estrategias
digitales, este pais es importante como mercado para las agencias de
marketing digital ya que el gasto en publicidad online aumenta de forma
acelerada, (Madzuli Agency, 2019).

A nivel nacional, debido a la coyuntura actual en la que nos encontramos
enfrentados a una pandemia mundial, empresas en Perd, como farmacias,
supermercados y centros comerciales tuvieron que tomar una serie de medidas
para poder satisfacer a sus consumidores. Principalmente estrategias de
precios y estrategias logisticas, para el fortalecimiento de sus canales fisicos y
digitales, puesto que por el brote del coronavirus ha reducido la operatividad

de algunos negocios, (PeruRetail, 2020).

Asi mismo a nivel local, nos encontramos con la creacién de nuevo



productos de panificacion a base de granos de harina germinados (quinua,
kiwicha y cafihua) los cuales fueron desarrollados por la Universidad Nacional
del Santa (UNS), y el Instituto de Ciencia y Tecnologia de Alimentos y
Nutricion (ICTAN) de Espafia, con la colaboracion del Banco Mundial y del
Concytec. Esto debido a la continua demanda de productos saludables
necesarios para aportar un valor nutritivo a sus usuarios (Gob.pe, 2020).

Las distintas investigaciones sobre marketing y sus estrategias
desarrolladas por Kotler & Armstrong (2013), Lamb & Mc Daniel (2002) y Pride
& Ferrel (1997), coinciden en que para alcanzar el logro de los objetivos y metas
organizacionales de cada unidad de negocio, es necesario tomar en cuenta una
o0 mas herramientas de marketing, puesto que estas permiten hacer una
recopilacion de cierta informacién que nos sera til para conocer a los clientes
ycrear estrategias especificas para la satisfaccion de las necesidades de los
mismos. Ademas, discrepan en que dichas herramientas de marketing no solo
servirdn para recopilar informacion en base a ventas, sino también para la
presentacion y aceptacion de un nuevo producto, creacion de una idea de

negocio Yy fortalecimiento de la participacién en el mercado.

Asi mismo, el Posicionamiento de mercado se refiere como a la forma en
gue los consumidores perciben ciertos productos o servicios de una
determinada empresa u organizacion en relacién a su competencia, es de suma
importancia para las empresas ya que todas desean que se reconozca Su
servicio o producto con un mensaje especifico que ellos quieren transmitir, con

la finalidad de que haga una notable diferencia entre la competencia.

A nivel internacional la empresa Statista, proveedor de estudios de
mercado nos dice que Estados Unidos es visto como un pais posicionado en el
sector tecnologico ya que existen empresas muy grandes lideres en el mercado
como Apple, Amazon, Google, Microsoft, Facebook que manejan gran cantidad
de usuarios a nivel mundial. China Segun la ABC es clasificada como la fabrica
del mundo, es lider mundial en produccién industrial, procesamiento de metales,
como también fabricante de muchos equipos tecnologicos por o que empresas
transnacionales optan por producir en este pais. Por otro lado, América Retail

(2021) nos demuestra que en Espafa las empresas posicionan su marca



desarrollando una gran comunidad de fans y clientes por medio de las redes

sociales y digitalizando sus procesos.

A nivel nacional GEM y ESAN nos dice que, en Perd, 1 de cada 4
personas mayores de edad, se ven involucrados en un negocio o ya son duefios
de uno, pero solo alcanzan menos de 3.5 afios de funcionamiento, lo que se
podria traducir como la falta de gestiébn, marketing o de muchas otras

herramientas que ayuden a la empresa permanezca en el mercado.

De la misma forma, a nivel local las empresas que se encuentran en
Chimbote mejor posicionadas son aquellas pertenecientes del grupo Intercorp,
las cuales lograron ubicarse a través de las estrategias basadas en
diversificacion para obtener la atencion de sus clientes en diferentes rubros,
ademas del fortalecimiento constante de sus estrategias digitales, tomando en

cuenta que es necesario y de vital importancia potenciar el uso de ellas.

Estudios sobre posicionamiento desarrollados por Lamb & Mcdaniel
(2002), Stanton & Walker (1992) y Pride & Ferrel (1997), coinciden en que es
producto de las decisiones empresariales, estrategias y disefio del marketing
con lafinalidad de mantenerse en la mente y la percepcién de los consumidores,
asi como también un determinado concepto de distintos productos, creando un
valor agregado y diferenciarlo de los demas. Asi mismo discrepan en que la
segmentacion de mercado no esta arbitrariamente impuesta, sino que es el
resultado de un conocimiento profundo de las diferencias de un determinado

grupo homogéneo.

MS Distribuciones se fund6 en el afio 2006 por su actual gerente Joel
Montero Fabian, que con su experiencia laboral y conocimientos en Ingenieria
De Sistemas comenz0 a realizar sus funciones en la ciudad de Cusco. Al
observar que estaba dentro de un mercado competitivo decidio establecerse en
Nuevo Chimbote el 15/03/2009 en la compra y venta de alimentos y bebidas al
por mayor. Actualmente la empresa cuenta con una cartera de clientes amplia,
pero el volumen de ventas no es el esperado, la posicion frente a sus

competidores sigue manteniéndose igual.

La presente investigacion se desarrollo en el area de gerencia, en la



cual se presentan los siguientes problemas: En relacion a la estrategia
comercial se observa que los clientes no reflejan el esperado interés por el
producto, la empresa realiza pocas promociones en cuanto al precio y las
temporadas, para la distribucién de productos la empresa no precisa puntos
de ventas adecuados y en cuanto a las estrategias de comunicacion, la
empresa no cuenta con la debida publicidad, ni tampoco hace uso de los
medios de comunicacion para llegar a sus clientes. Mientras que, en relacion
al posicionamiento se observa que no se ha realizado la adecuada
segmentacion del mercado, lo que se refleja en la poca disposicién de la
empresa al abarcar la comodidad del cliente, las diferencias en la capacidad

de pago de los clientes y la baja relacidn entre clientes y la empresa.

En ese sentido la presente investigacién, se plantea el siguiente
problema general: ¢Existe relacion entre la Estrategia comercial y el
posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 20217
Asimismo, los siguientes problemas especificos a) ¢ Cual es la relacion que
existe entre la Estrategia para el producto y el posicionamiento en la Empresa
MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021? ; b) ¢Cual es la relacién que
existeentre la Estrategia para el precio y el posicionamiento en la Empresa
MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021?; c) ¢ Cual es la relacion que
existe entre la Estrategia para la distribucion y el posicionamiento en la
Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 20217?; d) ¢ Cudl es la relacion
gue existe entre la Estrategia para la comunicaciéon y el posicionamiento en

la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 20217

En relacién a la justificacion tedrica, la presente investigacion pretende
realizar la recolecciébn de materiales de diferentes fuentes para crear la
estructura de trabajo con fundamentacion teorica con autores reconocidos,
especialistas en el area como lo son McCarthy, Porter, Booms y Bitner por lo
cual servirh como aporte y sustento valido para investigaciones futuras. Asi
mismo en relacién a la justificacion metodoldgica se van a utilizar instrumentos
como el cuestionario, los cuales se adaptaron y que han sido validados
anteriormente por juicio de expertos, estos instrumentos podran ser tomados

por futuros investigadores, empresarios, gerentes, estudiantes y personas en



general para la obtencion de informacion y la medicién de las variables de
estudio. Por ultimo, la justificacion practica de la presente investigacion esta
basada en resolver los problemas con los que eventualmente la empresa esta
presentando, ya que le permitird desarrollar estrategias eficientes de

comercializacion para elevar su nivel de posicionamiento.

Por esta razén la presente investigacion se centrara en: Determinar la
relacion que existe entre la estrategia comercial y el posicionamiento en la
empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021. Asi, mismo, se proponen
los siguientes objetivos especificos: a) Determinar la relacion que existe entre
la Estrategia para el producto y el posicionamiento en la empresa MS
Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021. b) Determinar la relacion que existe
entre la Estrategia para el precio y el posicionamiento en la empresa MS
Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021. c) Determinar la relacion que existe
entre la Estrategia de distribucion y el posicionamiento en la empresa MS
Distribuciones Nuevo Chimbote, 2021. d) Determinar la relacion que existe
entre la Estrategia de comunicacion y el posicionamiento en la empresa MS
Distribuciones Nuevo Chimbote, 2021.

Finalmente, en funcion a los objetivos se plantea la siguiente hipo6tesis
general: La estrategia comercial esté relacionada con el posicionamiento de
mercado en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021. Asi
mismo se plantea las siguientes hipotesis especificas: a) La estrategia para el
producto estd relacionada con el posicionamiento en la Empresa MS
Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021; b) La estrategia para el precio esta
relacionada con el posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote, 2021; c) La estrategia para la distribucidén esta relacionada con el
posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021; d)
La estrategia para la comunicacion esta relacionada con el posicionamiento

en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021.



II. MARCO TEORICO

A nivel internacional se identificaron los siguientes estudios:

Minda, |. y Ramirez, K. (2017) realizaron un estudio cuyo propésito fue
analizar la influencia del Marketing Estratégico para el posicionamiento de la
comparfia Cepolin S.A. como proveedor del sector privado del canton
Guayaquil. Asimismo, establecieron un disefio descriptivo y una muestra
conformada por 240 clientes, en los cuales se aplicé dos cuestionarios tipo
Likert. Este estudio concluyé que el marketing estratégico influye en el

posicionamiento de mercado en la compaiiia.

Por otro lado, el propdsito de Apolinario, V y Ramos, A. (2017) fue
analizarla incidencia de las estrategias de marketing para el posicionamiento
de vitaminas funcionales C-SA en el mercado farmacéutico de la ciudad de
Guayaquil. Asimismo, establecié un disefio descriptivo — exploratorio, y una
muestra conformada por 400 habitantes de la Parroquia Tarqui, en donde se
aplicaron dos instrumentos de tipo Likert. Este estudio concluyé que las
estrategias de marketing inciden en el posicionamiento de la vitamina

funcional C-SA en la ciudad de Guayaquil.

Por ultimo, Avila, E. (2017) realiz6 un estudio cuyo propésito fue analizar
la incidencia de las estrategias de marketing y el posicionamiento de mercado
de la empresa lyaykuteccia.ltda con un disefio de investigacion descriptivo y
una muestra de 123 personas, dentro de los cuales se aplica la encuestaa 120
clientes y la entrevista a 3 colaboradores. Este estudio concluyé que las
estrategias de marketing influyen en el posicionamiento de mercado en la

empresa.
A nivel nacional se identificaron los siguientes estudios:

Medina, F. (2020) cuyo propoésito fue determinar la influencia del
marketing mix en el posicionamiento de mercado en la Distribuidora Fecsur
S.A.C, Los Olivos. Tuvo un disefio no experimental correlacional-causal y
unamuestra conformada por 50 personas, haciendo uso de dos instrumentos

de tipo Likert. Concluye que elmarketing mix influye significativamente en



El posicionamiento de mercado de la Distribuidora Fecsur S.A.C. Los Olivos
2020.

Por otro lado, el propédsito de Espinola, S. y Loyaga, K. (2019) fue
determinar la relacién que existe entre el marketing mix y el posicionamiento
de mercado en la empresa Chuck E. Cheese’s, en la ciudad de Trujillo.
Asimismo, establecié un disefio descriptivo-correlacional y una muestra
conformada por 383 clientes, haciendo uso de dos instrumentos tipo Likert.
Concluye que existe una relacion muy significativa entre las variables

marketing mix y posicionamiento de mercado.

Por ultimo, Licla, A. (2019) como propésito tuvo describir la relacion que
existe entre el marketing mix y el posicionamiento de la institucion educativa
Juan Espinoza Medrano, Santa Anita, 2019. Asimismo, establecié un disefio
descriptivo- correlacional y una muestra conformada por 225 personas,
haciendo uso de dos instrumentos tipo Likert para medir el nivel de relacion
de las variables. Concluye que existe una correlacion positiva moderada entre

el marketing mix y el posicionamiento.

A continuacién, se presentan las bases tedricas de la estrategia
comercial:

La palabra Marketing proviene de la palabra “market”, que quiere decir
mercado, la terminacion “Ing.” es un anglicismo que indica la accion o el
resultado de esa accion, ambas palabras provienen del latin mercatus segun
Oxford English dictionary. (1984).

El marketing se desarrolla con la llegada de la revolucién industrial en el
siglo XVII, se generé la necesidad de diferenciarse de la competencia debido a
la produccion en masa y las leyes antimonopolio. En 1902 el docente E.D Jones
de la Universidad de Michigan hizo uso por primera vez el termino marketing en
el folleto del curso “La industria distributiva y reguladora en Estados Unidos”.
Por aquel entonces el marketing se orientaba a la produccion y el producto y
solo en actividades comerciales con fin de lucro; mas tarde se expandié a
organizaciones sin animo de lucro, fundaciones e incluso la politica. El entorno
del siglo XXl orienta a las empresas a tomar técnicas que evolucionan a medida

gue el mundo cambia para adecuarse en cada momento a las tendencias de



consumo, actualmente se sigue explorando nuevos métodos eficientes para

llegar al cliente final.

A continuacion, se presentan las siguientes definiciones de estrategia

comercial:

Considerando una de las mas apropiadas a Archieve (2014), que afirma
gue son acciones o el medio que una organizaciéon toma para lograr sus
objetivos comerciales sin que los productos se pierdan en el tiempo por medio
del uso de marketing. Lo que se entiende como herramientas o técnicas que

una empresa hace uso para lograr sus metas y generar un margen de utilidad.

Asimismo, Lamb y Mcdaniel (2002), comentan que la estrategia de
mercadotecnia es escoger y describir uno o mas mercados objetivos, disefiar y
mantener una mezcla de mercadotecnia que logre producir intercambios
mutuos con el cliente. Los autores enfatizan la importancia de recopilar
informacién sobre comportamiento del consumidor al cual se va dirigir el
producto para luego poder disefiar ciertas estrategias en relacion a sus

necesidades y deseos.

Kotler y Armstrong (2013), es la légica mediante el cual la organizacion
espera lograr sus objetivos en relacion al marketing, se deben transformar en
actividades de accion especificos. También nos dice que gerente es quien
disefia la estrategia de mercadotecnia mas amplia conforme a sus objetivos.
También deben de tomar en cuenta todas las areas funcionales de la empresa

para poder disefiar una estrategia en relacion a la mision y vision.

Por otro lado, Fernandez (2016) dice que son el conjunto de estrategias y
variables que maneja una empresa y que se complementan con la finalidad de
dar una respuesta al mercado potencial. El autor nos da a entender que deben
realizarse estudios previos para analizar el mercado potencial y darles la

respuesta que necesitan.

Finalmente, Mas (2018), expresa que son el conjunto de técnicas y
seguimientos que se pueden combinar para adaptarlas a una organizacion con
el objetivo de generar reacciones esperadas en el mercado meta. El autor hace

referencia a realizar estrategias que integren un mix de marketing que incluyan



la plaza el precio la promocion y la distribucion.

De acuerdo con las definiciones anteriores podemos concluir que las
estrategias comerciales toman importancia con la necesidad de diferenciarse
de la competencia debido a la produccién en masa y las leyes antimonopolio a
mediados del siglo XVII. Todos y cada uno de los autores concuerdan en que
son un conjunto de acciones, técnicas y variables, utilizadas para alcanzar
un fin. Actualmente las empresas utilizan técnicas que evolucionan a medida
gue el mundo cambia para adecuarse en cada momento a las tendencias de
consumo. Es asi que se creyd conveniente adoptar la definicion de Archieve
(2014) que es aquella que se acomoda mas con nuestra investigacion, en

relacion a nuestras dimensiones.

En base a los modelos tedricos de la primera variable segun los autores

se dice que:

Modelo de McCarthy. Este modelo fue propuesto por Jerome McCarthy
para el afio 1960 al 1964, el cual nos dice en sus ideas principales una de las
definiciones mas importante para su época, nos dice que desarrolla una manera
de como comercializar una marca o un producto que permita que estos puedan
destacar ante la competencia. Este modelo puede ser aplicado por cualquier
organizacion para el logro de sus objetivos. Los puntos que componen este
modelo son: el producto, que son los atributos tangibles o intangibles que se
ofrecen al cliente; el precio, entendido como el valor por la adquisicién por el
bien tangible o intangible; la plaza, como los medios por los cuales se distribuye
el producto; y la promocion, centrada a la manera en como el cliente y la
empresa se comunican. Ademas, se dice que va a contribuir como herramienta
para que los gerentes puedan plantearse y precisar estrategias comerciales,
basados en la mejor toma de decisiones en relacion al marketing. La limitacion
gue presenta este modelo recae en el hecho de que no es aplicable para
cuando se trata de bien intangible o un servicio, puesto que esta enfocado

mayoritariamente en el producto.

Modelo de Porter. Este modelo fue propuesto por Michael Eugene Porter

en el afio 1980, quien realizé publicaciones continuas hasta el 2010, en la cual



nos habla en sus ideas principales acerca de las estrategias genéricas en la
busqueda de mejorar la teoria sobre la ventaja comparativa, para ello se
plantearon tres tipos de ellas, las cuales sirven para poder aplicarse a las
industrias en general. La primera que es liderazgo en costes, la cual se refiere
a la ventaja comparativa en los precios que se presentan frente a los
competidores, en relacion a la calidad; la otra que es diferenciacion de
productos, la cual hace referencia a la percepcion del cliente sobre el producto,
considerandolo un producto que es Unico y especial, por el cual puede estar
incluso dispuestos a pagar un poco mas para poder obtenerlo; y finalmente
tenemos como ultima estrategia comparativa a la segmentacion de mercado, la
cual nos habla del conocimiento que tienen las compafias acerca de sus
clientes, sus comportamientos a la hora de consumir un producto o servicio,
para asi centrarse en lo que realmente necesitan, para lo cual es necesario
clasificar a los individuos en segmentos, quienes pertenecerdn a un
determinado grupo por tener caracteristicas lo mas parecidas posible. Las
criticas acerca de lo que plantea Porter recaen en el hecho de que para los
administradores no aborda lo que para ellos es fundamental, no consideran
gue ofrezca un panorama estratégico, puesto que sus ideas estan un poco

alejadasde la realidad.

Modelo de Booms y Bitner. Este modelo fue propuesto por Benard
Boomsy Mary Bitner en el afio 1981, quienes en sus ideas principales extienden
el modelo tradicional de las 4p para incorporar 3p nuevas y convertirlas asi en
las 7p del marketing. Se considera que este modelo es ampliado para una mejor
adaptabilidada las diferentes industrias, principalmente para la de servicios,
pues se tiene dentro de ella a las personas como quinta p, que hace
referencia al personal que es indispensable para la comercializaciéon del
servicio, sobre todo, porque es uno de los vinculos mas fuertes que se tiene
con el cliente y del que se dependerda mucho para obtener una respuesta
eficaz; como sexta pse tiene al proceso, el cual se refiere al método que se
ocupa para la forma enla cual los clientes van a ser atendidos, teniendo en
cuenta que estos sean los mejores y de forma igualitaria para el cliente en
general; y como séptima p tenemos a la prueba fisica, la cual se refiere a la
evidencia fisica del producto o en su defecto el lugar de servicio, pues para los

clientes es un punto esencial,
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ya que necesitan ver lo que adquieren para contrastar si es acorde a lo que
ofrecido, ademas un ambiente de trabajo adecuado y limpio, también influira en
la percepcion de los clientes. Las criticas van orientadas a que en cierto modo
los mercadd6logos no estan totalmente interesados en seguir estos tipos de
modelos, pues consideran que no es relevante bajo qué modelo se rijan, si no
el saber tomar las decisiones correctas, en el adecuado momento y el area

indicada.

Modelo de Kotler y Keller. Este modelo fue propuesto por Phillip Kotler
y Kevin Lane Keller en el afilo 2006, quienes en sus ideas principales
proponen al marketing holistico que es basicamente una ampliacion de lo que
fueron los conceptos previos de marketing, los cuales han ido actualizandose
principalmente a causa de la tecnologia. Ademas, esta conformado por el
marketing relacional, el cual tiene como meta construir relaciones sumamente
satisfactorias con los clientes, distribuidores y proveedores para crear lazo
técnico, social y econémico denominado red; marketing integrado, el cual esta
conformado por las 4ps incluyendo otras actividades no menos importantes,
pero que deben ser tomadas para la maximizacion de los esfuerzos en conjunto
a través de la comunicacion y la entrega de valor; el marketing interno, el cual
hace referencia a dos niveles; en el primero, en el cual deben trabajar las
diferentes funciones del marketing en forma conjunta; y en el segundo nivel, la
participacion de los demas departamentos que son los que deben pensar
estrictamente en el cliente; y finalmente el marketing con responsabilidad, el
cual se refiere a la incorporacion de la responsabilidad social y al énfasis en la
importancia de los aspectos éticos, ambientales, legales y sociales. Las
limitaciones estarian enfocadas al desarrollo continuo de la tecnologia y lo

conceptos no pueden ni debe ser considerado como definitivos.

En cuanto a los modelos de estudio que sirvieron para analizar la

primera variable, tenemos:

El modelo de Castillo. Este cuestionario fue elaborado por Anderson,
Rodriguez Castillo en el afio 2020, a partir de las ideas de Kotler y Armstrong
(2013). Estudia la estrategia comercial a partir de 4 dimensiones (producto,

precio, plaza y promocién) distribuidos en 8 items.
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El modelo de Granados. Este cuestionario fue elaborado por Gigi Castro
Granados en el afio 2020, a partir de las ideas de Ramirez (2015). Estudia la
estrategia comercial a partir de 4 dimensiones (precio, puntos de venta,
promocion y producto) distribuidos en 23 items.

El modelo de Medina. Este cuestionario fue elaborado por Franklin
Medina Lloclla en el afio 2020, a partir de las ideas de Fernandez (2015).
Estudia la estrategia comercial a partir de 4 dimensiones (producto, promocion,

precio y plaza). Distribuidos en 9 items.

Para nuestra investigacion precisamos el modelo de Carrefio. Este
cuestionario fue elaborado por Luis Rubén Carrefio Mejia en el afio 2017,a
partir de las ideas de Archieve (2014), que analiza la variable en 4 dimensiones(
Estrategia para el producto, precio, la distribucion y la comunicacion)
considerando 20 items en total haciendo uso de 5 para cada dimensién, el cual
expresa que la variable requiere de un compromiso total y de apoyo de todos
los elementos organizaciones esto se puede evidenciar con los modelos de
Castillo, Granados, y Medina por lo que mantenemos la postura de que las
estrategias comerciales se miden en base a las 4p.

Por consiguiente, los autores de la investigacion asumen las
dimensiones propuestas por el autor Archieve, puesto que a diferencia de lo
gue proponen los diversos autores de marketing mix esta se orienta a tomar
determinada postura en cada estrategia que propone, con el objetivo de
enfocarse en acciones especificas que se deben realizar para que el mercado
potencial realice la compra de un determinado producto. Estas dimensiones se

presentan a continuacion:

Estrategia para el producto, entendida como el bien o servicio que una
organizaciéon presentara en el mercado a cudl se dirige y del cual se espera

alcanzar beneficio.

Estrategia para el precio, es fundamental al fijar el valor a un producto, y
si la organizacion recién esta comenzando es una buena estrategia difundir al
mercado un producto nuevo con un precio menor para que su aceptacion sea

de manera rapida.

12



La estrategia para la distribucion entendido como la definicion de
puntos de venta en donde el bien se pueda ofertar al consumidor que en su
mayoria son tiendas, espacios propios de la empresa, por medio de internet o
vendedores independientes.

Por ultimo, la Estrategia para la comunicacion se responsabiliza en
dar el limite de alcance a los consumidores para que conozcan y se sientan
atraidos por el bien o servicio recalcando sus ventajas para asi lograr

aumentar el nivel de ventas y posicionarlo en la mente del consumidor.

A continuacion, presentaremos las bases tedricas de posicionamiento:

Oxford English dictionary menciona que la palabra posicionamiento
esta estructurada de raices latinas que quiere decir “accion y efecto de colocar
una cosa. Sus componentes |éxicos son positus (puesto), tio (cion) que indica
accion y efecto mas el sufijo miento (medio o resultado).

Segun Moliné en su estudio, el término posicionamiento se origina con
el articulo de Ries y Trout que publicaron en 1969, el cual indica que posicionar
no es algo que puedas construir con el producto sino con la mente del
consumidor. Estos autores lo definen como el lugar que tiene en la mente del

consumidor una determinada marca de un bien o servicio.

En 1981 se profundiza con el libro “Positioning: the battle for your
mind” ya que estos autores establecen que el posicionamiento es el uso que
hace una organizacién con todas las limitaciones y alcances que tienen para
crear en la mente del mercado objetivo una imagen diferente en relacion a la

competencia.

Del mismo modo, se presentan las siguientes definiciones de

posicionamiento de mercado:

Segun Lamb, H. y McDaniel. (2002), es el disefio de una mezcla de
marketing caracteristica para intervenir en la percepcién de los consumidores,
linea de productos y organizaciones en general. En otras palabras, que el

cliente pueda recordar la marca en su proxima compra.

Walker, Boyd, Mullins y Larréché. (2003), expresan que la palabra

posicionamiento se entiende como “el lugar que una marca o un producto se
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sitia en la mente de los clientes en relacion a sus necesidades como también
a los productos o servicios que compiten entre si. También nos indica las
decisiones e intenciones que el vendedor debe tener en cuenta relativo a la

posicion que desean alcanzar.

A su vez, Gray (2004), manifiesta que es construir una idea distinta que
defina a la organizacion en la mente de los clientes. Cuando se tenga
direccionado a que segmento especifico debe ir, se tienen que analizar las

alternativas més favorables para resaltar en ese segmento.

Asimismo, Pérez (2006), lo define como una estrategia artistica, en la
gue se centre en colocar en la mente de los consumidores todas las
cualidades que puedan tener un bien o servicio en beneficio de la sociedad.
Podemos concluir que los usuarios deben percibir de la marca los beneficios y

ventajas del producto o servicio.

Por ultimo, Kotler y Armstrong (2013), sostienen que es la percepcion
de una oferta en un sector determinado para que pueda estar en un lugar
diferente y atractivo en conexidn con otros productos por los cuales se compite.
El objetivo es tener fidelizado al cliente en sus mentes.

De acuerdo con las definiciones anteriores podemos concluir que el
posicionamiento de mercado toma importancia en las organizaciones con la
necesidad de que los consumidores mantengan una percepcion distinta en
cuanto al servicio o producto que brindan, con la finalidad de distinguirse de
las empresas competidoras. Todos y cada uno de los autores concuerdan en
gue posicionar no es algo que puedas construir con el producto sino con la
mente del consumidor. Es asi que se creyo conveniente adoptar la definicion
de Kotler y Armstrong que es aquella que se acomoda mas con nuestra

investigacion, en relacion a nuestras dimensiones.

En base a los modelos tedricos de la segunda variable segun los

autores se dice que:

Modelo de Trout y Ries. Este modelo fue propuesto por los autores
Jack Trout y Al Ries en el afio 1969, en el cual expresan en sus ideas
principales que el posicionamiento tiene un significado esencial para todas las

marcas, con el objetivode ubicarse en la mente del cliente; los autores
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consideran que la clave es enfocarse en el cliente, mas que en el producto,
por ello es necesario realizar una segmentacion de mercado, para centrarse
en las partes mas pequefias y de esa forma dar una solucion a lo que
realmente el cliente necesita; ademas, hablan de la percepcion de los clientes
y la importancia de enfocarse en ellas, ya que estas percepciones es lo real
en la mente del consumidor. Ademas, el modelo marca un inicio en los
conceptos mas representativos del posicionamiento, puesto que son mas
reforzados y estructurada, plasma un panorama de amplitud a comparacion
de modelos anteriores béasicos. En las limitaciones de este modelo se
considera a las diferentes adaptaciones que han surgido por el hecho de que
los términos son acufiados muchos afios atrds y han sido recreados de
diferentes maneras, una y otra vez, sobre las distintas formas de aplicacién

gue en la actualidad.

Modelo Lamb, Hair y McDaniel. El modelo fue propuesto por Charles
Lamb,Joe F. Hair y Carl McDaniel por el afio 2011, en el cual nos brindan sus
ideas principales con afirmaciones respecto al posicionamiento, una de las
cuales dice que el marketing mix dependo mucho del posicionamiento, el cual
se encuentra en la percepcion que tiene la mente del consumidor respecto a la
linea de los productos que la corporacién ofrece o por la misma cooperacion.
Ademas, mencionan estrategias para el fortalecimiento de posicionamiento,
segun sus atributos perceptibles, el uso del producto, el comportamiento del
consumidor y el tipo de producto. De esa forma identificar el conjunto de
posibles ventajas competitivas. Las limitaciones que se observan en el modelo
propuesto es que no se especifican los pasos a seguir de como poder

realizarel plan de posicionamiento.

Modelo de Kotler y Armstrong. Este modelo tedrico fue propuesto por
Philip Kotler en el aflo 2014, quien hizo sus primeras publicaciones en 1967
para ayudar a miles de negocios a replantearse nuevas estrategias; a partir
del afio en que inicio ha seguido realizando multiples publicaciones, con
participacion de autores distintos, hasta la fecha con su ultima publicacion
donde se incorporan muchisimos conceptos ya adaptados al avance

tecnoldgico; dentro de los conceptos mencionan al posicionamiento, que es
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establecerse en la mente de los consumidores y asi lucrar ofreciendo un
producto o servicio de calidad, definido a partir de las herramientas
innumerables que se utilizan para conocer el comportamiento del consumidor,
dentro de las cuales encontraremos a la segmentacién, para se considera
necesario que el producto o servicio se asemeje los mas posible a lo que el
consumidor requiere, tener bien definido cual es el publico objetivo, el cual se
determina reconociendo las caracteristicas particulares en un grupo de
personas a las que se pretenden abordar. Ideas de autores anteriores
convergen en lo que enuncian los autores mencionados anteriormente, pero
Kotler y Amstrong complementariamente a ello, nos dicen que el mercado se
constituye por hacer que un producto ocupe un claro lugar, deseable y
diferente para asi formar un posicionamiento competitivo entre un producto y
un marketing mix detallado.
En cuanto a los modelos de estudio que sirvieron para analizar la

segunda variable, tenemos:

El modelo de Granados. Este cuestionario fue elaborado por Gigi
Castro Granados en el afio 2020, a partir de las ideas de Lamb (2011). Estudia
el posicionamiento a partir de 4 dimensiones (atributo, precio, calidad y

competencia) distribuidos en 21 items.

El modelo de Castillo. Este cuestionario fue elaborado por Anderson,
Rodriguez Castillo en el afio 2020, a partir de las ideas de Mcdaniel (2011).
Estudia el posicionamiento a partir de 4 dimensiones (atributo, beneficio, uso o

aplicacién y fidelizacion) distribuidos en 8 items.

El modelo de Espinola y Loyaga. Este cuestionario fue elaborado por
Stefany Del Rocio Espinola y Karen Loyaga Rojas en el afio 2020. Estudia el
posicionamiento a partir de una sola dimension (usuario comprador) distribuidos

enl0 items.

Para nuestra investigacion precisamos el modelo de Medina. Este
cuestionario fue elaborado por Franklin Medina Lloclla en el afio 2020, a partir
de las ideas de Kotler y Armstrong (2013), que analiza la variable en 2
dimensiones (segmentacion de mercado y comportamiento del consumidor)

distribuidos en 10 items. La cual concuerda con los modelos de Granados,
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Castillo, Espinola y Loyaga quienes expresan que para posicionar un producto
0 un servicio es necesario recolectar cierta informacion del mercado potencial,
con la finalidad de que la empresa pueda transmitir un mensaje que haga que
los consumidores lo reconozcan en sus mentes y se diferencien de la

competencia.

Los autores de la investigacion asumen las dimensiones propuestas
por el autor Kotler & Armstrong (2014), puesto que hasta la actualidad
continda introduciendo informacién renovando sus propios conceptos, siendo
estos destacables en la materia y lo que es mayoritariamente importante para
esta investigacion es que a diferencia de lo que proponen los diversos autores
esta se orienta a la importancia de realizar un estudio del cual el mercado se
va a dirigir, para acorde a eso determinar de qué manera pueda posicionarse
con la finalidad de enfocarse en una caracteristica que haga que pueda

diferenciarse y conseguir una ventaja competitiva.

A continuacion, se presentan cada una de las dimensiones de la

variable posicionamiento de mercado:

Segmentacion de mercado, entendida como el conjunto de
consumidores que tienen respuestas similares a una cadena determinada
esfuerzos de marketing; ademas permite precisar la mejor oportunidad para

orientar las metas de la empresa.

Comportamiento del consumidor, es la etapa inicial para entender el
modelo estimulo-respuesta. Estos entran en la conciencia y las cualidades del
comprador; el proceso de toma de decision guia a ciertas elecciones de

compra.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El presente trabajo de investigacion es de tipo aplicada, el cual segun
Lozada (2014), tiene como finalidad la aplicacion de los conocimientos
tedricos para abordar distintos problemas sociales practicos contextualizados
en la investigacion con el propdsito de brindar soluciones. En ese sentido, a
partir de la utilizacibon de los conocimientos de empresariales, esta
investigacion se realizé con el propdsito de producir mejoras en las estrategias
comerciales de la empresa, para el alcance del posicionamiento de mercado
deseado.

Asimismo, el disefio de investigacion es no experimental, pues segun
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) no se manipularon deliberadamente
las variables, por el contrario, se observé cada una en su estado natural. En
ese sentido, las variables que fueron observadas son la estrategia comercial
y el posicionamiento de mercado. Ademas, es transversal, tal como afirman
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), se realizo la recopilaciéon de datos
en un unico y determinado momento. Se utilizaron y aplicaron dos
cuestionarios en el primer semestre del 2021. Finalmente es del tipo
correlacional, puesto que como nos dicen Hernandez, Fernandez & Baptista
(2010), se describiran las variables y se realizar a un andlisis de ellas, con el

objetivo de establecer una incidencia entre ellas.

El disefio correlacional aplicado al estudio se muestra en el diagrama

modelo siguiente.

Doénde:

M: Muestra (clientes)
Ov1l: Observacion de la variable estrategia comercial

Ov2: Observacion de la variable posicionamiento de

mercador:Relacidon entre variables.
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Ovl

Ov2

3.2 Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Estrategia Comercial

La estrategia comercial son acciones o el medio que una organizacién toma
para lograr sus objetivos comerciales sin que los productos se pierdan en el
tiempo por medio del uso de marketing. Lo que se entiende como herramientas
o técnicas que una empresa hace uso para lograr sus metas y generar un
margen de utilidad. (Archieve, 2014, p.52).

Variable 2: Posicionamiento de mercado

El posicionamiento de mercado es la percepcién de una oferta en un sector
determinado para que esta pueda estar en un lugar diferente y atractivo en
conexion con otros productos por los cuales se esta compitiendo, es fidelizar al

cliente en su mente. (Kotler & Armstrong, p.50).

3.3 Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
andlisis

Poblacién
Tamayo (2012) dice que la poblacion esta constituida por un grupo (finito o

infinito) que coinciden con una serie de caracteristicas, las cuales tienen
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todos aquellos elementos que esta misma componen. De esta forma la
poblacion de este proyecto de investigacion estuvo conformada por 1407
clientes de la empresa MS Distribuciones, en el distrito de Nuevo Chimbote.

A continuacioén, observaremos el detalle de la poblacion:

Tabla 4.
Distribucién de la poblacion

Poblacion Total

Clientes de la empresa MS Distribuciones 1407
—Nuevo Chimbote — 2021

Total 1407

Fuente: Elaboracién propia

Criterios de seleccion

Se consideré dentro de los criterios de seleccion a aquellos clientes que posee
la empresa MS Distribuciones, de los cuales todos y cada uno de ellos son
abastecidos con los productos que la empresa les ofrece. Asimismo, en los
criterios de exclusién consideramos al gerente y a los colaboradores de la
empresa MS Distribuciones, puesto que nuestro instrumento esta Unica y

exclusivamente dirigido a los clientes.

Muestra

El autor Baena (2017) define a la muestra como el conjunto reducido de la
poblacién de estudio por el cual se recopilaran los datos, y que necesariamente
tiene que demarcarse con exactitud. (p.125).

Siendo la poblacion 1407 clientes de la empresa MS Distribuciones, se extrae
la muestra aplicando la férmula indicada, obteniendo como resultado la muestra

de 302 clientes.

Tabla 5.
Distribucién de la poblacion
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Muestra Total

Clientes de la empresa MS Distribuciones — 302
Nuevo Chimbote — 2021
Total 302

Fuente: Elaboracion propia

Muestreo

Segun (Baena, 2017) el muestreo es el proceso de tomar una muestra
representativa de la poblacion en su conjunto. Para el estudio se ha aplicado
el muestreo probabilistico, puesto que cada uno de los encuestados tuvo la
misma posibilidad de ser seleccionados para formar parte de la investigacion.

Unidad de anélisis
Todos los clientes que posee la empresa MS distribuciones en el area de

Nuevo Chimbote, conformada por 1407 clientes en total.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Técnica

Segun (Baena, 2017, pg. 51) las técnicas son la manera en la que se
realizardn las aplicaciones de los distintos métodos en el ambito que
corresponda. En el presente estudio se utilizé la técnica de la encuesta, la
cualestuvo constituida por un conjunto de preguntas las cuales nos daran los
datos necesarios para alcanzar el objetivo de la investigacion en ambas
variables, tanto en estrategia comercial, como en posicionamiento de

mercado.

Instrumento

Para (Baena, 2017, pg. 68) el instrumento de recoleccion de datos sera el
sostén que tengan las técnicas para el cumplimiento del objetivo. El instrumento
para la recoleccibn de datos que se utilizd6 para la investigacion es el
cuestionario, el cual contiene las preguntas con los aspectos que son
importantes para desarrollar la investigacion. La escala que se utilizara en la

misma sera el método de escala de Likert, separado por cada una de sus
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dimensiones y en ellas un conjunto de items presentados en forma de oraciones

afirmativas para obtener la categoria en la que se encuentran.

En la Tabla 6 se presenta la ficha técnica del cuestionario para evaluar

la estrategia comercial, constituida por 20 items en el cual se han asignado los

valores del 1, 2, 3, 4y 5 a cada alternativa. El cuestionario se aplico presencial

e individualmente a los clientes de la empresa MS Distribuciones.

Tabla 6.

Ficha Técnica: Cuestionario adaptado para evaluar la estrategia comercial.

Cuestionario adaptado para evaluar la

Estrategia comercial

Autor: Luis Rubén Carrefio Mejia

Adaptacion: Manuel Hugo Jiménez Parihuaman y Ana Belén
Vereau de la cruz

Afo: 2018

Objetivo: Evaluar el nivel de estrategia comercial en una
Empresa.

Lugar: Nuevo Chimbote

Destinatarios:

Forma de
administracion:

Contenido:

Duracion:
Escala de medicion:

Clientes (302 en total).

Individual.

Consta de 26 items agrupados en 4 dimensiones:
Estrategia para el precio (1-5), para el producto (6-
10), para la distribucion (11-15) y para la
Comunicacion (16-20).

10 minutos.

Escala de Likert: Nunca (1), casi nunca (2), a
Veces (3), siempre (4) y siempre

(5)Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, en la Tabla 7 se muestra la ficha técnica del cuestionario

para evaluar el posicionamiento, constituido por 6 items con una escala

politomica y se han asignado los valores del 1, 2, 3, 4 y 5 a cada alternativa.

El cuestionario se aplicé presencial e individualmente a los clientes de la

empresa MS Distribuciones.
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Tabla 7.

Ficha Técnica: Cuestionario adaptado para evaluar el posicionamiento de
mercado.

Cuestionario adaptado para evaluar el
posicionamiento de mercado

Autor: Franklin Medina Lloclla

Adaptacion: Manuel Hugo Jiménez Parihuaman y Ana Belén Vereau
de la cruz

Afo: 2020

Lugar: Nuevo Chimbote

Objetivo: Evaluar el nivel de posicionamiento en una empresa.

Destinatarios: Clientes (302 en total).

Forma de

Administracion: Individual.

Contenido: Consta de 6 items agrupados en 2 dimensiones:

Segmentacion de mercado (21-22) y
comportamiento del consumidor (23-26)
Duracion: 5 minutos.
Escalade medicién:  Escala de Likert: Nunca (1), casi nunca (2), a veces
(3), casi siempre (4) y siempre (5).
Fuente: Elaboracion propia.

Validez y confiabilidad

Validez

Hernandez, et al (2010) nos dice que la validez es sumamente importante
para dar veracidad a los resultados obtenidos y estos sean confiables, puesto
gue a mayor evidencia de constructo, contenido y criterio serd competente
representar dedos a mas variables que se desean medir. Los instrumentos
fueron validados anteriormente en investigaciones previas, de las cuales se
utilizé el cuestionario validado por los respectivos expertos, extraida de un
trabajo de investigacion de Estrategia Comercial, de la misma forma para la
variable Posicionamiento de mercado se obtuvo el cuestionario ya plasmado
en un trabajo de investigacion, la cual se obtuvo de los autores en la cual

hacemos referencia en la matriz de operacionalizacion.
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Tabla 8.

Validacién del instrumento: Estrategia comercial

Grado Nombre y Apellidos Dictamen
academico
Dr. Juan Martin Campos Huaman Aplicable
Mg. Luis Dios Zérate Aplicable
Mg. Hans Mejia Guerrero Aplicable
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 9.
Validacion del instrumento: Posicionamiento de mercado
Grado Nombre y Apellidos Dictamen
académico
Dr. Juan Martin Campos Huaman Aplicable
Mg. Luis Dios Zarate Aplicable
Mg Hans Mejia Guerrero Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

Segun Hernandez et al. (2010) la confiabilidad de un instrumento hace

referencia al nivel en que el cual se produce resultados iguales cuando se

aplica repetidas veces al mismo sujeto u objeto. Se utilizé la prueba estadistica

coeficiente de Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de los

instrumentosde estrategia comercial y posicionamiento de mercado, con una

prueba pilotode 12 encuestados, con lo cual se establece la interrelacion de

los items seleccionados para ambas variables, asi como la consistencia

interna de ellos.
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Para dicho célculo, se haré uso de la siguiente formula:

_|_* > i S
=[Sl

Donde:
32 . , .
i Es la varianza del item i.
52 -
£ Es la varianza de los valores totales observados.

K Es el nUmero de preguntas o items.

Luego de procesar los resultados de la aplicacion de
la prueba piloto, haciendo uso del software SPSS (version
25), se obtuvieron los resultados sefalados en la Tabla 10.

Tabla 10
Tabla Confiabilidad — Alfa de Cronbach

Cuestionario Alfa de Cronbach N° items
Estrategia comercial 0.770 20
Posicionamiento de 0.819 6

mercado

Fuente: Elaboracion propia.

3.5. Procedimientos

Los procedimientos que fueron realizados para recolectar los datos

responden a un conjunto de pautas que tienen un orden especifico

sirviendo de guias a las actividades que se utilizaran para la recoleccién

de la informacion que se requiere (Carrasco, 2017).

La presente investigacion se realiz6 con los siguientes

procedimientos: La adaptacion de los instrumentos para cada variable; se

procedid con la aplicacién de la prueba piloto; seguido de ello, la elaboracién
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de la ultima version de la adaptacion del instrumento; se solicité formalmente
la autorizacion para la realizacion de la investigacion al gerente general de la
empresa Ms Distribuciones; procedimos a recorrer la ruta para encuestar a
los clientes; luego de completadas el total de niamero de encuestas y

finalmente se exportaron los resultados a una base de datos en Excel.

3.6. Método de analisis de datos

Se considero para el analisis el método estadistico descriptivos de
los datos segun el tipo de investigacion para ambas variables, la
herramienta EXCEL, para ingresar todos los datos obtenidos de la
investigacion, para surespectiva tabulacion, previo a la codificacion de los
datos, luego se utilizarael software estadistico SPSS 25.0 para la realizacion
del analisis descriptivo e inferencial, el contraste de la hipotesis que
sostiene la investigacion, la cual es la estadistica no paramétrica mediante

el Rho de Spearman.

3.7. Aspectos éticos

Para ejecutar el presente estudio se cumplio con los criterios éticos,
los cuales son; el respeto por las personas, que se expresa al solicitar de
manera respetuosa la participaciéon de los clientes en el estudio, asimismo,
para el respectivo conocimiento del tema se coloca una consigna en el
cuestionario de esa forma sera de su conocimiento y consentimiento el
llenado de la misma; la beneficencia, a partir de todas las herramientas
aplicadas se brindaran las respectivas recomendaciones para el
mejoramiento de las estrategias comerciales y posicionamiento de mercado
y la justicia, pues todos y cada uno de los participantes son tratados de la

misma manera, ademas de valorar de igual forma su opinion.
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IV.RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

En esta parte de la investigacion, se presenta a las variables y sus

dimensiones descritas en base a los resultados obtenidos de la

aplicacion de los cuestionarios, podemos visualizar sus respuestas en

los anexos 3y 4.

Figura 1
Percepcion de la estrategia comercial

ESTRATEGIA COMERCIAL

80
72.2%

70

60

50
B REGULAR
40 B EFICIENTE

30 26.5% W MUY EFICIENTE
20

10
1.3%

0 —

REGULAR EFICIENTE MUY EFICIENTE

En la figura 1: Se observa que el 1,3% de los clientes de la empresa
Ms Distribuciones perciben que las estrategias comerciales estan en un

término regular, el 26,5 % eficiente y el 72,2 % Muy eficiente.
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Figura 2

Percepcion de la estrategia para el producto
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En la figura 2: Se observa que el 0,7% de los clientes de la empresa Ms

Distribuciones perciben que las estrategias para el producto estan en un

término deficiente, el 3,0% regular, el 38,4% eficiente y el 57,9% muy

eficiente.
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Figura 3
Percepcion de la estrategia para el precio

Estrategia para el precio

80
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70
60

50
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En la figura 3: Se observa que el 5,0% de los clientes de la empresa Ms
Distribuciones perciben gque las estrategias para el precio estan en un término

regular, el 27,2% eficiente, y el 67.9% muy eficiente.
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Figura 4
Percepcion de la estrategia para la distribucion

Estrategia para la distribucidn

90
81.5%

80
70

60
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50
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0,
20 17.2%

10
0,3% 1,0%
0

DEFICIENTE REGULAR EFICIENTE MUY EFICIENTE

En la figura 4. Se observa que el 0,3% de los clientes de la empresa Ms
Distribuciones perciben que las estrategias para la distribucion estan en un

término deficiente, el 1,0% regular, el 17,2% eficiente y el 81,5% muy eficiente.
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Figura 5

Percepcion de la estrategia para la comunicacion

Estrategia para la comunicacion

70
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50
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40
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30 B EFICIENTE
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20
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10
S
0 [ |

DEFICIENTE REGULAR EFICIENTE MUY EFICIENTE

En la figura 5. Se observa que el 1,7% de los clientes de la empresa Ms
Distribuciones perciben que las estrategias para la comunicacién estan en un

término deficiente, el 8,9% regular, el 31,1% eficiente y 58,3% muy eficiente.

31



Figura 6

Percepcion del posicionamiento de mercado

POSICIONAMIENTO DE MERCADO
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En la figura 6: Se observa que el 0,3% de los clientes de la empresa Ms

Distribuciones perciben el posicionamiento de mercado en nivel bajo, el 0,7%

regular, el 14,6% bueno y 84,4% muy bueno.
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Figura 7

Percepcion de la segmentacion de mercado
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En la figura 7. Se observa que el 0,3% de los clientes de la empresa Ms

Distribuciones perciben la segmentacion de mercado en nivel bajo, el 3,0%

regular, el 47,0% bueno y 49.7% muy bueno.
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Figura 8

Percepcion del comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

90 82.2%
80
70
60 M BAJO
>0 m REGULAR
40
= BUENO
30
B MUY BUENO
20 16.2%
10
0.3% 0.7%
0
BAJO REGULAR BUENO MUY BUENO

En la figura 8: Se observa que el 0,3% de los clientes de la empresa Ms
Distribuciones perciben el comportamiento del consumidor en nivel bajo, el

0,7% regular, el 16,2% bueno y el 82,2% muy bueno.



4.2. Andlisis inferencial

4.2.1. Hipotesis general

Hi = La estrategia comercial esta relacionada significativamente con el
posicionamiento de mercado en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote, 2021.

Ho = La estrategia comercial no esta relacionada significativamente con el
posicionamiento de mercado en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote, 2021.

Nivel de significancia 0.05

Regla de decision:
Sig. (p-valor) < 0.05, se rechaza HO (se acepta Hi).
Sig. (p-valor) > 0.05, se acepta Hi (se rechaza HO0).

Tabla 11

Correlacion de Spearman entre la Estrategia comercial y Posicionamiento de

mercado

Posicionamiento de mercado

Estrategia comercial 0.301

La correlacion es significativa en el nivel 0,000
(bilateral).

N: 302

Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.301 y de acuerdo con el baremo
de correlaciébn de Spearman, existe una correlacion positiva baja. Ademas,
como el nivel de significancia es menor que 0.05 (p=0.000<0.05) se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. En ese sentido, podemos
concluir que la estrategia comercial se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Empresa Ms Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021.
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4.2.1.1. Hipotesis especifica N°1

Hi: La estrategia para el producto esta relacionada significativamente con
el posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote,
2021.

Ho: La estrategia para el producto no esté relacionada significativamente
con el posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote,2021.

Tabla 12

Correlacibn de Spearman entre la Estrategia para el producto y

Posicionamiento de mercado

Posicionamiento de

mercado

Estrategia para el producto 0.251

La correlacion es significativa en el nivel 0,000 (bilateral).
N: 302

Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.251 y de acuerdo con el
baremo de correlacion de Spearman, existe una correlacion positiva baja.
Ademas, como el nivel de significancia es menor que 0.05
(p=0.000<0.05) se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. En ese sentido, podemos concluir que la estrategia para el
producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

Empresa Ms Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021.

4.2.1 2. Hipétesis especifica N°2

Hi: La estrategia para el precio esta relacionada significativamente con el

posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021.

Ho: La estrategia para el precio no esta relacionada significativamente con

el posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote,

2021.

36



Tabla 13

Correlacion de Spearman entre la Estrategia para el precio y

Posicionamiento de mercado

Posicionamiento de

mercado

Estrategia para el precio 0.256

La correlacion es significativa en el nivel 0,000 (bilateral).
N: 302

Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.256 y de acuerdo con el baremo
de correlacién de Spearman, existe una correlacion positiva baja. Ademas,
como el nivel de significancia es menor que 0.05 (p=0.000<0.05) se
rechazala hipoétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. En ese sentido,
podemos concluir que la estrategia para el precio se relaciona
significativamente conel posicionamiento de la Empresa Ms Distribuciones,
Nuevo Chimbote, 2021.

4.2.1 3. Hipotesis especifica N°3

Hi: La estrategia para la distribucién esta relacionada significativamente
con el posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote,2021.

Ho: La estrategia para la distribucion no esta relacionada
significativamente conel posicionamiento en la Empresa MS

Distribuciones, Nuevo Chimbote, 2021.
Tabla 14

Correlacién de Spearman entre la Estrategia para la distribucion y

Posicionamiento de mercado

Posicionamiento de mercado

Estrategia para la distribucion 0.234

La correlacion es significativa en el nivel 0,000 (bilateral).
N: 302
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Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.234 y de acuerdo con el baremo
de correlacion de Spearman, existe una correlacion positiva baja. Ademas,
como elnivel de significancia es menor que 0.05 (p=0.000<0.05) se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. En ese sentido, podemos
concluir que la estrategia para la distribucion se relaciona significativamente
con el posicionamiento de la Empresa Ms Distribuciones, Nuevo Chimbote,
2021.

4.2.1.4. Hipotesis especifica N°4

Hi: La estrategia para la comunicacion esta relacionada significativamente
con el posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote,
2021.

Ho: La estrategia para la comunicacion no esta relacionada
significativamente con el posicionamiento en la Empresa MS Distribuciones,
Nuevo Chimbote, 2021.

Tabla 15

Correlacion de Spearman entre la Estrategia para la comunicacion y

Posicionamiento de mercado

Posicionamiento de mercado
Estrategia para la comunicacion 0.249

La correlacion es significativa en el nivel 0,000 (bilateral).

N: 302

Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.249 y de acuerdo con el baremo
de correlacion de Spearman, existe una correlacion positiva baja. Ademas,
como el nivel de significancia es menor que 0.05 (p=0.000<0.05) se
rechazala hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. En ese sentido,
podemos concluir que la estrategia para la comunicacion se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la Empresa Ms Distribuciones,
Nuevo Chimbote, 2021.
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V. DISCUSION

Luego de haber realizado los resultados de cada variable y
dimensiones, este trabajo de investigacién tiene la siguiente hipotesis
general: “La estrategia comercial esta relacionada significativamente con el
posicionamiento de mercado en la Empresa MS Distribuciones 2021”. A partir
de los resultados se obtuvo un coeficiente de Rho Spearman 0.301 lo cual
indica que hay una correlacion positiva baja. Asimismo, como la
significanciaencontrada es menor al de 0.05 se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alterna indicando que la estrategia comercial influye
en el posicionamiento de la empresa. Estos resultados coinciden con los
estudios de Licla, A. (2019), Espinola, S. y Loyaga, K. (2019), y Medina.
(2020); quienes sostienen que existe una relacion directa entre las

estrategias comerciales y el posicionamiento de Mercado.

En relacion a la hipétesis especifica 1: “La estrategia para el producto
esté relacionada significativamente con el posicionamiento de mercado en la
Empresa MS Distribuciones 2021”. A partir de los resultados se obtuvo un
coeficiente de Rho Spearman 0.251 lo cual indica que hay una correlacion
positiva baja. Asimismo, como la significancia encontrada es menor al de 0.05
se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis alterna indicando que la
estrategia para el producto influye en el posicionamiento de la empresa.
Estosresultados coinciden con los estudios de Licla, A. (2019), Espinola, S y
Loyaga, K. (2019), y Medina, F. (2020); quienes sostienen que existe una

relacion directa entre el producto y el posicionamiento de Mercado.

En relacion a la hipétesis especifica 2: “La estrategia para el precio
esté relacionada significativamente con el posicionamiento de mercado en la
Empresa MS Distribuciones 2021”. A partir de los resultados se obtuvo un
coeficiente de Rho Spearman 0.256 lo cual indica que hay una correlacion
positiva baja. Asimismo, como la significancia encontrada es menor al de 0.05
se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis alterna indicando que la
estrategia para el precio influye en el posicionamiento de la empresa. Estos
resultados coinciden con los estudios de Licla, A. (2019), Espinola, S. y
Loyaga, K. (2019), y Medina, F. (2020) quienes sostienen que existe una
relacion directa entre el precio y el posicionamiento de Mercado.
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En relacion a la hipétesis especifica 3: “La estrategia para la
distribucion esta relacionada significativamente con el posicionamiento de
mercado en la Empresa MS Distribuciones 2021”. A partir de los resultados
se obtuvo un coeficiente de Rho Spearman 0.234 lo cual indica que hay una
correlacion positiva baja. Asimismo, como la significancia encontrada es
menor al de 0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna
indicando que la estrategia para el precio influye en el posicionamiento de la
empresa. Estos resultados coinciden con los estudios de Licla, A. (2019),
Espinola, S. y Loyaga, K. (2019), y Medina, F. (2020); quienes sostienen que
existe una relacién directa entre la distribucion y el posicionamiento de

Mercado.

En relacion a la hipétesis especifica 4: “La estrategia para la
comunicacion esta relacionada significativamente con el posicionamiento de
mercado en la Empresa MS Distribuciones 2021”. A partir de los resultados
se obtuvo un coeficiente de Rho Spearman 0.249 lo cual indica que hay una
correlacion positiva baja. Asimismo, como la significancia encontrada es
menor al de 0.05 se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna
indicando que la estrategia para el precio influye en el posicionamiento de la
empresa. Estos resultados coinciden con los estudios de Licla, A. (2019),
Espinola, S. y Loyaga, K. (2019), y Medina, F. (2020); quienes sostienen que
existe una relacion directa entre la comunicacion y el posicionamiento de

Mercado.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Con respecto al objetivo general de la investigacion, se determiné que la
estrategia comercial se relaciona positivamente y significativamente con
el posicionamiento de mercado en la empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote, 2021.

Segunda

Con respecto al objetivo especifico 1, se determiné que la estrategia para
el producto se relaciona positivamente y significativamente con el
posicionamiento de mercado en la empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote, 2021.

Tercera

Con respecto objetivo especifico 2, se determiné que la estrategia para el
precio se relaciona positivamente vy significativamente con el
posicionamiento de mercado en la empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote, 2021.

Cuarto

Con respecto al objetivo especifico 3, se determind que la estrategia para
la distribucién se relaciona positivamente y significativamente con el
posicionamiento de mercado en la empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote, 2021.

Quinta

Con respecto al objetivo especifico 4, se determind que la estrategia
para la comunicacion se relaciona positivamente y significativamente con
el posicionamiento de mercado en la empresa MS Distribuciones, Nuevo
Chimbote, 2021.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda establecer estrategias empresariales especificas y
capacitar al personal con el manejo de software prisma ya
establecido por la empresa para conocer y manipular dicha
herramienta, asi como la mejora de la misma para de esa manera
obtener una mejor gestion comercial, asimismo introducir el area de
marketing, puesto que actualmente la empresa no cuenta con una
establecida.

2. Se recomienda disefiar un plan de recompensas basado en la
compra de productos para aumentar la satisfaccion del cliente,
mejorar las ventas e incrementar la rentabilidad de la empresa, para
ello la gerencia general debe realizar un seguimiento al volumen de
compras y coordinar el plan de beneficios acorde a ello,y mantener
informados a todos los clientes.

3. Se recomienda redisefar las estrategias de precios que permitan alos
clientes que compran al contado beneficiarse de los descuentosy
mejorar las ventas comerciales. Para ello, los precios de los
productos deben estar segmentados de acuerdo al tamafio del
negocio y asi gestionar los descuentos, de esa forma obtener la
fidelizacién de los clientes

4. Se recomienda redisefiar la estrategia de entrega de productos
tomando en cuenta los conocimientos de los colaboradores del area
de reparto para que se permita reducir los costos y optimizar los
tiempos de entrega de productos o mercancias al cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de Variables.

Tabla 1.Operacionalizacion de la variable Estrategia Comercial

Fuente: Elaboracién propia

Dimensiones Indicadores Items Escalay Niveles y
valores Rangos
Innovacién 1
Estrategias Tangibilidad 2 Escala:
para el Expectativas 3 Ordinal
producto Marca 4 Medicién
Competidores 5 escala de Deficiente:
Novedades 6 Likert (20-40)
Estrategias Valor del 7 Regular:
para el precio Producto
Temporada 8 (41-60)
Beneficios 9  Nunca(1) o
Competencia 10 Casi Eficiente:
Decision 11 hunca (2)  (61-80)
es A veces
estratégi (3) . MW
cas C_a5| eficiente:
Estrategias Canale 12 Slempre (81-100)
para la s de (Af)
distribucién distribu Siempre
cién ®)
Almacenamient 13
0
Puntos de venta 14
Recursos 15
de la
empresa
Informacién 16
Publicidad 17
Estrategias Politica de 18
para la comunicacio
comunicacion nes
Disefio 19
estratégico
Medios de 20
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Tabla 2. Operacionalizacién de la variable Posicionamiento de Mercado

Dimensiones Indicadores items Escalayvalores Nivelesy
Rangos

Escala: Ordinal

Puntos de venta 21 Medicion escala
de Likert
Segmentacion Bajo:
del mercado (20-40)
Nivel Nunca (1)
Socioecondmico 22 Casi nunca (2) Regular:
A veces (3) (41-60)
Casi siempre (4)
Siempre (5) Bueno:
Expectativas 23-24 (61-80)
Comportamiento 't\)/luueyno.
del consumidor (81— '
Atencion al 100)

Cliente 25-26

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 2. Instrumento de Recoleccion de datos.

Cuestionario

Estimado cliente

El presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene como finalidad
obtener informacion sobre nuestras variables las cuales se especifican en nuestro
titulo, el cual es: “La estrategia comercial y el posicionamiento de mercado en la
empresa MS DISTRIBUIDORES, Nuevo Chimbote, 2021”.

Instrucciones

Marque con una (x) en la alternativa que considere conveniente para dar respuesta
a las preguntas planteadas, para ello le presentamos la escala valorativa en donde:

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
NUNCA
1 2 3 4 5
N° ITEMS DE ESTRATGIA COMERCIAL Criterios
2 3 14| 5

Dimension estrategia para el producto

1 | La empresa presenta nuevos productos.

2 | La empresa brinda productos concretos que les
generan comodidad a sus clientes.

3 | El producto cubre con sus expectativas planteadas.

4 | Considera usted que la marca del producto es del
interés de sus clientes.

5 | Sus competidores reflejan interés por el producto y el

costo que se ofrece.

Dimensidn estrategia para el precio

6 | La empresa presenta novedades constantemente
con respecto al precio y producto que se ofrece.

7 | El precio esta a la altura del producto.

8 | Considera usted que el precio del producto se
relaciona con la temporada en que se encuentra.

9 | Considera usted que el beneficio de la empresa
depende el precio que se establezca.

10 | El precio del producto esta a la altura de la

competencia

Dimension estrategia para la distribucion

11 | Considera usted que la empresa toma decisiones
inmediatas ante alguna deficiencia.
Considera usted que la empresa cuenta con canales

12 | de distribucién adecuados para la colocacion del
producto.

13 | Considera usted que la empresa cuenta con un

adecuado stock de productos.




14 | Considera usted que la empresa tiene puntos de
ventas adecuados.
15 | Considera usted que la empresa cuenta con los

recursos adecuados para la distribucion de
productos.

Dimension estrategia para la comunicacion

16 | La empresa le presenta una adecuada informacion
sobre los productos que ofrecen.
17 | La empresa presenta una adecuada publicidad.
18 | Considera usted que tiene wuna adecuada
comunicacion con los trabajadores de la empresa.
19 | La empresa cuenta con estrategias comunicativas
eficientes.
20 | Considera usted que la empresa hace uso de los
medios de comunicacion para llegar a sus clientes.
N° ITEMS DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO Criterios
2 | 3 |4
Dimension segmentacion de mercado.

21 | La disposicion de la empresa abarca la comodidad
del cliente.

22 | Hay stock suficiente de los productos que usted
requiere.

Dimension comportamiento de consumidor

23 | Los precios propuestos por la empresa se ajustan a
su capacidad de pago.

24 | Recomendaria usted la empresa a otras personas.

25 | El personal de trabajo le brinda a usted una adecuada
atencion para que este satisfecho.

26 | Cree que una buena atencién es importante para el

cliente.




Anexo 3.

Calculo del tamafio de la muestra y confiabilidad del instrumento.

Calculo de la Muestra.

z"2(p*q)
e + (z"2(p~q))
N
n =
n = 302

Clientes de la empresa MS distribuciones.

Margen de error: 5%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 1407

En donde,

n = tamafo de la muestra

Z = nivel de confianza

p = proporcion de la poblacién con la caracteristica deseada (éxito)
g = proporcién de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)
e = nivel de error dispuesto a cometer

N=tamario de la poblacion



Anexo 4.

Confiabilidad del instrumento 1

{Conjuntobatoald)
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de
cases

N -
Cosos Vsliso 12 1002
Estlalite® v 0
Telsl 12 1000

& Lasleminacin pot lista 45 basa en
10433 138 vanalieg 23
Rrracsdimizato

Estadisticas de
fiabilidad

Arade Naw
Crantach whmuntos

J70 »

Confiabilidad del Instrumento 2

FMUUZLEALIHA .
= Fiabilidad

[Contuntobwtanl]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de
casos

N -

Casaa  Vdlldo 2 100,0
Exttuido® 0 0
Totul 2 100,0

-

A LA SHmInacitn por lista &8 basa sn
todas las vanables deol
Drocedm ot

Estadisticas de
fiabilidad

A3 Qe NG
Cronbach slementos

819 L]




Validacion de Instrumentos

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIOMNAL DE ADMIMISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. HANS MEJA GUERRERD, quien ha tenido & bien de revisar &l instrumento

para medir |as ESTRATEGIAS COMERCIALES, elaborsdos por los (Ias) Sr(a)k JIMENEZ
PARIHUAMAN MANUEL HUGO y VEREALU DE LA CRUZ ANA BELEMN, da fe que =l

cuestionands curnpke con los criterios establecidos de pertinendia, relevancia y claridad.

Razcn por la cual, 2 extiende =l certificado de validez para que &l investigador proceds

con la aplicacion.

Callao, 15 de abril del 2021

MGTR. HANS MENA GUERRERD



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE
DATOS

Tibulo ce B imve sbgacion: “Estrategla comendal y posicionamiento de mercado an la
emipresa ME Distribuciones, Nuevo Chimbose 2021%

Apelidos y nombres del mvesbigacor. Bmenez Parihuaman Manssl Hugo y Vereau de
la Cruz Ana Belen

Apelidos y nombres del sxperio: MGTR. HANS MEI A GUERRERD
Telédono: 943351307
Tibulo/gracos: MAESTRO

Cargo e instibuckdn en que labora: JEFE DE INVESTMGACION FORMATIVA = LIV FILLAL
CaLLAD

CFNION DEL EXFERTD

ITEM
W | MO | QFSERVACIONES
1 | La empres presscnds nueens produciog. K
L empresa brirc produchos oomoretns que les X

generan comocidad 3 sus chentes.

3 | &l producto rebee con sus expectativas plonteadas. | X

Conskdera usked oue la marca ool productoes el | X
inbeEnds die e disntes.

Zus competidores reflejan inberés par el productoy | X
ol costo que se ofrece

L3 empresa presenta novedades constandemente | X

b

can respecta al predo v producta ogue se ofrece
7 | &l \precio esta a la altura del producta X
5 Considera usted gue &l precio del producta se X

relaciora com b bernparada on Que & encuenkra.

Considera usted gue el benefido de la empresa X
depende o precio gue s establerca.

| predo del producio esta a la alum ce b x

10
campetenda.




Caonsidera usted que 2 em@resa toma cecones X
Inmediatas ante alguna ceficienca.

Cangdera usted que L empresa cuenta con canales | X
12 | ce cutribuckon adecuados pan B colocacon del
producto.

Considera usted que 2 em@resa coenta con un X
acecuado stock de productos,

i3

Cansidera usted que 2 empresa tiene puntes de X
ventas adecuacos.

4

Consigera usted que 12 empresa cuenta con los X
15 | recursos adeccacas para la distribucikdn de

productos.

La empresa e presenta una adecuada informacian | X

16
sobre 0% prodoctos gue ofrecen

17 | L3 empresa presenta wna adecuada publiicidad. X

Consigera usted que bene Lna adecuada X

18| comunicacion con fos trabajadores de la empresa.

L3 smpresa cuenta con estrategias comunicativas X

19 eficientes,

Cansgdera usted que L2 empresa hace uso de ks X
medios de comuricacion para llegar a sus dientes.

SUGERENCIAS:

NINGUNA

Callag, 16 de Abeil del 2021



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PRCFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICAD DE WALIDEZ DE CONTENIDD

=] MOGTR. HANS MEIIA GUERRERD, cuien ha tenida a bien de reviar el insbrumenio
para modr o POSIOOSAMIENTD DE MERCADD, caborados por kof (as) Snal:
JIMEHNEE FARIHUAMARN MAKUEL HUGD ¥ VYEREAU DE LA CRUZ AKA EELEM, da
fiz qui & cuess] oo oarpke con ios orfienas esiabdecidos di pertinemc, r-:h:-.':ln-rJ:l',.
clrdac. Razdn por b cual, se estiende el certificado de validez para que el investigador

pirocea con b aplicacdén.

Callao, 15 de abril el 2021

Wl

MGTR. HAMNS MEIA GUERRERD



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE
DATOS

Titulo de &3 Investigacicn: “Estrategla comercial y posicioramiento de mercado en la
empresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote 2021

Apelidas y nombres del investigador: Bmenez Paribuaman Manue! Hugo y Vereau de
la Cruz Ana Beden

Apelidas y nombres del experto: MGTR. HANS MEJIA GUERRERO
Teléfono: 943351307

Titulo/pracos: MAESTRO

Cargo e wsttucdn en que abora: JEFE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL
CALLAD

DFINBON DEL EXPERTO
ITEM

N’ SI |NC |OBSERVACIONES

L2 desposidon de la empresa abarca & comodidac
oed chente.

Hay stock suficiente de los productos que usted X
reguere.

Los procics propuestos por B empress se ajustana | X
su capadidad de pago

4 |Recomendaria usted |3 empresa a otras personas. | X

El personal de trabgjo le brinda 3 usted una X
adecuada atencidn para gue este satsfecho

Cree goe una buena Aencion esimportante para f | X
cente

SUGERENCIAS:
NINGUNA

Faltan 18 s abetl Al 021



FACULTAD DE CIENCIA S EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENIDD

£| MIGTR. LIS ENRBOUIE DIOS ZARATE, cuien ha tenddo a bien de revisar el instrumenta
para medr |35 ESTRATEGIAS COMERCIALES, efaborades por los (las) Sra) JIMENEZ
PARIHUARE M BAKWUEL HURD v WEREALU DE LA CRUZ AKE BELEM, da fie g o
cuestonario cumple oon ke orberios establecidos de pertinenda, releanch v dancad.
Rardn por la cual, se extiende el certificada de validez para que el investigador proceca

can la apdicackan.

Callag, 16 de abril el 2021

MGTR. LUIS ENRIIUE CIOS ZARATE



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE
DATOS

Tibdo de B irvesbigacon: “Estrategia comercial y posicionamisnto de mercado &n la
evnnesa MBS Distr buciomes. Museyo Chimbose 20217

Apelidos y nombres del imvestigador: Rmenez Parlhuaman Manussl Hugo y Vereau de
L3 Cruz Ana Balen

Apelidos ¥ nombres oo saperin: MeTRE. LUES ENRICRUE DI0S Z&RATE
Telddono: 995545054
Tibuloy/graccs: MAESTRO

Cargo ¢ instibuckdn en gue labora: DOCENTE DE INVESTRGACION FORMATIVA - LICY
FILIAL CALLSD

CENION DEL EXFERTD

ITEM
o'l S| W | OESERVECIONES
1 |La empre= presenta nueyas procucios. X
La empresa brincda productos cononetos que les X

generan comocidad 3 sus clenkes,

3 | &l products cube con sus epectativas planteadas. | X

Cansidera usted oue la marca del producto es ded | X
inkends de s dientes.

Sus compebicores reflejan interds par el procucioy | X
of cosba oue se ofrece

La empresa presenta novedaces constantemente | X

b

can respecta al predo v producta oue se afrece
7 | &l precio esta a la album del procducta X
; Considera usted oue el predo dd producta se 5

relaciora con la bEmporada e que S& encuenina,

Considera usted gue el berefido de la empresa !
depente o proscio o e eskableae.

£| predo del producto e513 2 la altura oe b X

10
campetenca.

Considera usted gue la empresa boma cedsiones | X

1]
inmediatas ante algura deficencia




Considera usted que a2 empresa coenta con carales

g0 aestribucdn adetuacos para b colocacon del
producto.

Consigera usted que B empresa cuenta con un
adecuado stock de productos.

4

Considera usted que L empresa tiene puntos de
ventas adecuados.

15

Cangdera usted que k2 empresa cuenta can los

recursos adecuadas para la distribeckdn de
productos.

16

L2 empresa le presanta una adecuada informacion
sonre los productos que ofrecen

17

L3 empresa presenta una adecuada publicdad.

Cansgdera usted que tene wna adecuada
comunicacicn con ks rabajadores de la empresa.

19

L3 empresa cuenta con estrateglas commmicativas
eficiontes.

Considera usted gque 3 empresa hace uso de ks
medios de comunicacon para llegar a sus clientes.

SUGERENCIAS:
NINGUNA

Callaa, 16 de abrtl el 2021

MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE




FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIMNIZTRACION

CERTIFICADD OE VALIDEZ DE CONTENRIDD

£| MGTR. LUIS ENRIJUE DIOS ZARATE, cuien ha tenido a bien de revisar el instrumenin
para modr o FOSIODMARIENTD DE MBRCADRD, caborados por kos (as) Snal:
JIMEHEZ FARIHUAMAN BAMUEL HUGD y VEREAU DE LA CRUZ AKA EELEN, da
fiz quie & oo oo ook con los oriieios establecidas de petinorcia, r-:-I|:-.':|r|-rJ:|'||
chridad. Razan por b cual, se estiende el certificaco de validez para gue el investigador

pircoeita con a aplcacitn.

Callag, 16 de abril el 2021

BAGTHR. LUAS ENRIOUE DEOS ZARATE



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE
DATOS

Titulo de &2 Investigacion. “Estrategla comerdial y posicioramiento de mercado en la
em@resa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote 2021"

Apellidos y nombres del investigador: Smene2 Parihuaman Manuel Hugo y Vereau de
la Cruz Ana Selen

Apelidos y nombres del experto. MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE
Teléfono: 995645054
Titulo/grados: MAESTRO

Cargo ¢ wsttucdn en que labora: DOCENTE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV
FILAL CALLAD

OFIAION DEL EXPERTD
ITEM

N Sl | NO |O8SERVACIONES

La despasicion de la empresa abarca & comodidan
cal chonte.

Hay stock suficiente de lps productos que usted X
reguiere.

Las procios propoestas por la empresa se ajustana | X
su capacidad de pago

4 |Recomendaria wsted |a empresa a otras personas. | X

El personal de trabafe le brinda 3 usted una X
ddecuada atoncion pars gue st satisfecha.

Creo gue un Duena Atencion es importante para of | X
chente.

SUGERENCIAS:
NINGUNA

Callad, 16 de Abetl del 2021

S ENRIQUE DIOS ZARATE



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESICNAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

£l DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, quen ha terico @ blen de revisar o
Instrumento para meds Las ESTRATEGIAS COMERCIALES, slatiocuthon pur lom (s ) Hrin)
JIMENEZ PARIHUAMAN MANUEL HUGO y VEREAU DE LA CRUZ ANA BELEN, o
o Que sl cussionans campie can kb crdboms semtiscdos da PEMINENCI, rekvancl i
clandad. Razon por  cu, so exthencie of certificaco de validez para que el inwestigaccr
proceca con & aphcacon.

Cakag, 16 de abril del 2021




MATRILZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE
ATDS

Titulo de b investigacidn: “Estrategia comendal y posicionamiento de mercado &n la
airnres WS Distribuciones, Mugvo Chimbote 2021°

Apelidos y nombres del nvestigador: Jlimensez Parihuaman Manuel Hugo y Versau de
L& Cruz Ana Balen

Apelidos s nombres oo saperin: OR. JUEN MARTIN CAMPOS HUAMAN
Teltdono: 99FT4915

Tituloygracos: MAESTRO

Cargo e instibuckdn en que labora: OOROINADOR DE LA ESCUELA DE
ADMINISTRACION. LW FILLAL CALLAD

CFNIGHN DEL E¥PERTD

ITEM
L' 2| WO | OFSERVACTONES
1 | La empress presenda nlewns procucios. X
L empres brimc produchos oomonetng que [es K

generan comocidad a sus clienkes.

3 | &l producto rebee con sus expectativee planteadas. | X

Conskdera usted que |a rarca o producho s ol | X
inkends de s diembes.

Zus competcdores refle|an interés par el procucio y | X
of costa que se ofrece

L3 empresa presenta novedacdes constantemente | X

]

can respecta al predo y producta ogue se afrece
7 | &l predo esta a la albura del producto X
0 Considera usted oue el preco del producta se X

i hoired Com b bermparada o QU S8 encuenkra.

Considera usted oue el berefico de la smpresa X
depence o procio gue se establerca,

=l predio del produecio esta a la alura ce b X

10
campetenda.




Consigera usted que &2 empresa coenta con carales

00 aestribucdn adetuaces para b colocacon del
producto.

Consigera ustad que B emoresa cuenta con un
adecuddo stock de productos.

i4

Considera usted que &a empresa ticne puntos de
ventas adecuados.

15

Cansidera usted que b2 empresa cuenta can los
recursos adecuacas para la distribeckn de
productos.

16

L2 empresa le presenta una adecuada informacion
sobre los productos gue ofrecen

17

L3 empresa presenta wna adecuada publicidad.

Cansgdera usted que tene w2 adecuada
comuenicacicn con ks rabajadores de la empresa.

19

L3 empresa cuenta con estrateglas conwmnicativas
eficiontes.

Considera usted que 3 empresa hace uso de ks
medios de comunicacion para llegar a sus dientes,

SUGERENCIAS:
NINGUNA

./
_—y. Zf(_vs/e«!_
T . |

»

Caltso, 16 de abetl del 2021

DR JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN




FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESICNAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

¢l DR, JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, uwen ha tervco a blen de revisar of
instrumento para medir ol POSIOONAMIENTO DE MERCADO, ubbarsdus sl o (i

Seiar JIMENEZ PARIHUAMAN MANUEL HUGO y VEREAU DE LA CRUZ ANA
BELEN, n s que o cussicness cumpn (an i itenos exbaibiociica 3¢ PUTNENCA,

rehevancia y cancad, Raedn por & cual, se extiende of certificacio de validez para gue ef
Investigacor proceda con la aptcaocn

Cakac, 16 de abril el 2023




Titulo de &2 investigacidn: Estrategia comercial y pasicionamiento de mercado en a
eonpresa MS Distribuciones, Nuevo Chimbote 2021

Apelidos y nombres del investigador: imenez Parihuaman Manuel Hugo y Vereau de
12 Cruz Ara Belon

Apelidos y nombres del experto: DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
Teletono: 992754915
Titulo/gracos: MAESTRO

Cargo e nstitucan en que labora . COORDINADOR DE LA ESCUELA DE
ADMINISTRACION - UCV FILIAL CALLAD

ITEM OFIABON DEL EXPERTD

= sl |NO |OSSERVACIONES
L3 dposicion oe la empresa abarca b comodicae | X
1 | ged ciente.

Hay stock suficiente de jos productos que usted X
regusere.

Las precios propuestas por 2 empresa e ajustan a | X
3 |su capacidad de pago

& |Recomendaria usted la empresa a otras personas. | X

El personal de trabajo le brinda 2 usted una X
5 |adecuada atencidn para gue este satisfecho.

Creo quo una buona atencldn es importante paa el | X
S | cuente

SUGERENCIAS:
NINCUNA

Cailag, 15 oe abetl del 2021

/“f‘ e

OR’JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN



Anexo 5.

Autorizacion de aplicacion de instrumento

/
M SOLICITO: Permiso para realizar

Saieingl Trabajo de Investigacion

SENOR JOEL MONTERO FABIAN
GERENTE DE LA EMPRESA MS DISTRIBUCIONES

Nosotros, VEREAU DE LA CRUZ ANA BELEN, identificada con DNI N2 74039258, CU N¢
7000929597, con domicilio Psj. Las Palmas Urb, 21 de Abril Mz A 19 It -7 del distrito de
Chimbote, Y JIMENEZ PARIHUAMAN MANUEL HUGD, identificado con el DNI N2 73614947
CU Ne 70008390592, con domicilio Urb Br'nees Mz G - It 72 del distrito de Nuevo Chimbote

antes usted respetuosamente nos presentamos y exponemaos:

Que estando cursando el décimo ciclo de la carrera profesional de Administracion en
la Universidad César Vallejo Filial Callao, solicito a Ud. permiso para realizar trabajo de
Investigacion en su organizacién sobre “ESTRATEGIA COMERCIAL Y EL POSICIONAMIENTO
EN LA EMPRESA MS DISTRIBUCIONES, NUEVO CHIMBOTE 2021”, para optar el Titulo de
Licenciado en Administracidn.

POR LO EXPUESTO: Ruego a usted acceder a mi solicitud.
Callao, 05 de mayo de 2021

R Y ==
VEREAU DE LA CRUZ ANA BELEN JIMENEZ PARIHUAMAN, MANUEL

DNI N2 74039258 DNI N2 73614947

Foablan



Base de datos de la confiabilidad del instrumento de recoleccidon de datos

Variable 1 — Estrategia comercial

Estrategia para ol producta

Estrategias para of precio

1] 12
MEMM | MEMOZ | MEMOG | MEMO4 | TEMOS | TEMOG | TEMOT | TEMO | TEMOI | TEMID
P § 4 4 ] 4 3 4 4 ] 4
2| 3 3 3 3 3 3 3 3 3 g
il 3 ] ] 4 3 4 4 ] i :
| 4 4 4 3 ] d ] 4 4 4
Pl { 3 ] 4 3 ] ] 3 ]
h| 4 ] ] ] 4 ] 3 3 3 4
1] § { ] 3 3 4 4 4 ] ]
i 13 ] d ] 4 4 4 4 i ]
1 4 ] 4 4 3 4 4 2 3 4
] @ ] d 4 | 3 4 2 ] ]
| i 4 4 ] 3 2 4 ] ] ]
2] 3 ] ] 3 3 4 2 4 4 ]




Variable 2 — Posicionamiento de Mercado




