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Resumen

El objetivo de la tesis ha sido determinar la relacion entre la diferenciacion y el
posicionamiento de marca de la empresa Jet Cargo Service S.A.C. Callao 2021. La
metodologia utilizada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo
correlacional, disefio de investigacion no experimental de corte transversal, método
hipotético deductivo. En cuanto a la poblacion fue de 60 clientes, la técnica para
obtener los datos ha sido la encuesta y el instrumento ha sido el cuestionario de
tipo Likert para nuestras dos variables. De acuerdo al analisis descriptivo inferencial
se concluye que existe relacion significativa entre las variables diferenciacion y

posicionamiento de marca.

Palabras clave: Diferenciacion, Posicionamiento, competencia, mercado.
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Abstract

The objective of the thesis has been to determine the relationship between the
differentiation and the brand positioning of the company Jet Cargo Service S.A.C.
Callao 2021. The methodology used was applied type, quantitative approach,
descriptive correlational level, non-experimental cross-sectional research design,
hypothetical deductive method. Regarding the population, it was 60 clients, the
technique to obtain the data was the survey and the instrument was the Likert-type
guestionnaire for our two variables. According to the descriptive inferential analysis,
it is concluded that there is a significant relationship between the differentiation and

brand positioning variables.

Keywords: Differentiation, Positioning, competition, market.
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|. INTRODUCCION

En la actualidad, el mercado logistico a nivel internacional y nacional es un sector
importante para el desarrollo de todas las organizaciones, por lo cual, para
mantenerse vigente en el mercado y ser competitivas, las empresas pequefas,
medianas y grandes del referido sector deben adaptarse a los diferentes cambios
constantes y exigentes para sobrevivir, aqui surge la necesidad de identificar y
desarrollar diversas estrategias que les permitan diferenciarse de sus
competidores, asi como para brindar un mejor servicio que les ayuden a lograr
competitividad y mantenerse en el mercado.

Las empresas que logran diferenciarse son las que tienen mayor
rentabilidad y son las que logran el éxito en su gestion. En el contexto actual la
diferenciacion es una estrategia poderosa para conseguir resultados comerciales
optimos, dicha estrategia tiene relevancia en el mundo en el cual vivimos

actualmente donde hay mucha oferta y todos los clientes son mas exigentes.

Referente a la diferenciacion, Carrié y Consolidacién (2006) menciona que
la estrategia de diferenciacion tiene como fin dar sensaciones diferentes del
servicio o producto. Cualquier caracteristica (escogido bajo la premisa de ser
valorado por el cliente) puede ser util como elemento de diferenciacion: disefio,

tamafo, envase, material, calidad, etc.

Cuando una marca quiere ocupar un lugar distintivo en el mercado y en
sus consumidores, necesita diseflar una oferta y una imagen con un objetivo

especifico, a esto se le conoce como posicionamiento.

Segun Esteban y Mondejar (2013), el posicionamiento de marca esta
definido por impresiones, emociones y percepciones de los productos que les

ofrecemos a los consumidores con respecto a los de la competencia.

Por lo tanto, la diferenciacion y el posicionamiento se complementan para

el logro de un plan de marketing exitoso.

En el contexto internacional la diferenciacion ha tomado un papel muy
importante tanto en las grandes empresas del mundo. En afios mas recientes a
nivel internacional, las exigencias de los clientes en cuanto precio y calidad han

resultado que las empresas busquen un aumento en la produccion por medio de



la eficiencia y mejora de sus procesos, esto se refleja en el mercado con la
exigencia de sus clientes. La diferenciacion se ha transformado en un
componente indispensable para el éxito en los negocios, y mucho méas en alta
competencia. Segun (Peso, 2013). “La diferenciacion en la actualidad, es una
norma magica que es usada por grandes empresas como Coca Cola, Apple,

Walmart, Google, etc.

En el contexto nacional, el sector logistico en el Perd mueve millones de
soles al afio y también incluye alrededor de setecientas empresas participantes,
sefialo el Grupo Eulen Perud. Por otro lado, los servicios que brinda se divide en
tres: distribucion, aduanas y almacenamiento. Al existir tantas empresas y mover
tanto dinero en el mercado nacional las empresas necesitan diferenciarse para

ser elegidas por los consumidores.

A nivel empresarial, Jet Cargo Service S.A.C, creada hace 30 afios por la
sefiora Gladys Mazuelos Ramos, es una empresa dedicada a la mensajeria y
transporte de carga a nivel nacional. La problemética existente en la empresa es
que con el tiempo que tiene en el mercado no ha conseguido obtener una
diferenciacion y posicionamiento adecuado al no poseer un area de Marketing o
gue esté enfocada en estrategias de mejora para la empresa. La empresa se
mantiene a flote con los clientes actuales, pero no hay un plan claro para mejorar
la marca o tener una diferenciacién concisa de las organizaciones existentes
teniendo en cuenta que el mercado actual tiene un incremento de competencias

y las necesidades de los usuarios estan en cambio contante.

Considerando todo lo manifestado se plantea el problema general y
especificos siguiente: Problema general: ¢Qué relacién existe entre la
diferenciacion y el posicionamiento de marca en la empresa Jet Cargo Service,
Callao - 20217, problemas especificos: 1) ¢Qué relacion existe entre la
diferenciacion y la imagen en la empresa Jet Cargo Service, Callao - 20217? 2)
¢, Qué relacion existe entre la diferenciacion y la fidelizacion de clientes en la
empresa Jet Cargo Service, Callao - 20217 3) ¢Qué relacién existe entre la
diferenciacion y la percepcién del cliente en la empresa Jet Cargo Service, Callao
- 20217



Asi mismo la investigacion tiene la justificacién siguiente: del punto de
vista tedrico, se implementaran metodologias para determinar los indicadores de
mayor importancia para asi encontrar la relacion que se presenta en ambas
variables. Esta investigacion se convierte como referente o complemento del
marco teoérico para futuras investigaciones en los cuales se busque expresar la
relacion que entre el posicionamiento de marca y diferenciacion de marca. Del
punto de vista metodoldgico, proporciona instrumentos para recolectar datos, en
este caso cuestionarios, estas se procesaran haciendo uso de herramientas
estadisticas digitales y por medio de un andlisis se determinard la relacion entre
las dos variables. Por ultimo, del punto de vista practico la presente investigacion
busca encontrar resultados para asi dar una solucién de manera Optima sobre la
relacion que existe entre las dos variables. Este aporte proporcionara a la

empresa una mayor rentabilidad en el mercado.

También se plantea el objetivo general y especifico siguiente: Objetivo
general se consideré: Determinar la relacion entre diferenciacion vy
posicionamiento de marca en la empresa Jet Cargo Service, Callao, 2021, 1)
Determinar la relacion entre diferenciacion e imagen en la empresa Jet Cargo
Service, Callao — 2021. 2) Determinar la relacién entre diferenciacion y
fidelizacion de clientes en la empresa Jet Cargo Service, Callao — 2021. 3)
Determinar la relacion entre diferenciacion y la percepcion del cliente en la

empresa Jet Cargo Service, Callao — 2021.

Asi mismo, se plantea la hipotesis general y especifica siguiente: La
hipbtesis general es: Existe relacion significativa entre diferenciacion y el
posicionamiento de marca en la empresa Jet Cargo Service Callao, 2021.
Hipotesis especificas: 1) Existe relacidn significativa entre diferenciacion e
imagen en la empresa jet cargo Service, Callao — 2021. 2) Existe relacion
significativa entre diferenciacion y fidelizacion de clientes en la empresa Jet
Cargo Service, Callao — 2021 3) Existe relacion significativa entre diferenciacion

y la percepcién del cliente en la empresa jet cargo Service, Callao — 2021.



Il. MARCO TEORICO

Lépez, Lépez, & Agudelo (2019) tuvo como objetivo estudiar las diferencias del
producto, relacion que presenta el método competitivo de ventaja de costos y la
estrategia hibrida de los tipos de aprendizaje organizativo. Se concluy6 que cada
tipo de estrategia competitiva tiene relacion con cada uno de los tipos de
aprendizaje organizativo. De acuerdo con, Morales, Terranova, y Sandoya.
(2019) tuvo como objetivo el analisis de la atencion de los clientes siendo este
indispensable para los logros empresariales. Esta concluyo en que el en la
actualidad, el servicio al cliente tiene un importante papel debido a la direccion
gue el mercado tiene con la comercializacién de los servicios y el efecto que este

servicio en la diferenciacion de las empresas.

Para Barcellos et al. (2015) el objetivo de su estudio fue encontrar los
aspectos positivos de la estrategia y centrarse en la diferenciacion de una
empresa de vinos en el Valle de los Vifiedos, Brasil, a partir de la produccion de
vino Kosher. En conclusion, nos muestran que la estrategia esta centrada en la
diferenciacion, esta es percibida como elemento importante de distincion para
llegar a su publico exigente, que esta dispuesto a dar mas dinero por un producto
de calidad. Segun

Miranda et al. (2015) en su investigacion estudia el desempefio financiero-
econdémico de las empresas brasileras tomando en cuenta la utilizacién de los
recursos que posee internamente para mantener la ventaja competitiva usando
la diferenciacion. Esta investigacion concluye en que segun los resultados las
empresas que innovan en sus productos, tienen una mejora, y generan un mayor
valor por parte del mercado.

Para Granados et al. (2020) tiene como objetivo analizar qué estrategia
es la que tiene mejor resultado en los pequefios negocios segun su desempefio,
como es que las fuerzas del mercado son influidas entre la estrategia competitiva
y el desempefio. Esta investigacion concluye en que la estrategia de
diferenciacion posee un mejor efecto sobre el desempefio de las empresas. Asi
mismo Saeidi, &

Chavoshinezhad (2019) el objetivo de su articulo fue estudiar la
asociacion entre el desempefio organizacional y la orientaciébn empresarial,

considerando una ventaja de diferenciacibn y generando como ventaja
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competitiva la innovacién. Concluyeron que existe una relacion de mucha
significancia entre el desempefo. Por otra parte, Chirinos & Rosado (2016)
afirma que, en el mercado globalizado donde prima un alto nivel de
requerimientos para la satisfaccion del consumidor, las empresas dedicadas a la
industria han optado por usar la estrategia de diferenciacion. El articulo tiene
como fin usar la estrategia de diferenciacion en las actividades de la cadena de
valor. Concluye que para que una empresa triunfe necesita estar diferenciada en
los atributos del producto y también desempefiar en sus procesos un enfoque
del servicio.

Gallegos et al. (2020) afirma que la comercializacion y la produccion en la
industria de las flores viene a ser una de las actividades mas importantes en el
sector agricola de Ecuador, ya que esta crea riquezas al pais, les proporciona
una posicion de competencia en el mercado internacional y aporta a la balanza
comercial. Dicha investigacion pretende la identificacion de las principales
estrategias de diferenciacion que existen en las floricolas de Cantén Cayambe y
las ventajas para la mejora en su competitividad. La investigacién concluye que
las estrategias de diferenciacion son importantes porque ayudan a las empresas
a tener mejor posicionamiento y competitividad en al mercado.

Etelnbhn et al. (2012) afirma que la Unica manera de mejorar la
rentabilidad de las agro empresas es incrementando la productividad ya que
presentan precios altos. Los mercados internacionales de alimentos cambian
constantemente en los cuales presentan nichos que exigen mejores servicios,
calidad y sostenibilidad. Solo las empresas que sepan diferenciarse lograran
mejores precios y mejor rentabilidad. Dicha investigacién tiene como conclusion
gue la ejecucién de una estrategia de diferenciacién tiene un grado de dificultad
porque involucra la modificacion de la cadena de valor en las empresas. Pero las
gue logren hacerlas aprovecharan los nichos. Rendén (2013) sefiala en su
estudio que la competencia existete entre los productos basicos viene a ser
presentada por las cantidades, los precios y la diferenciacién de estos productos.
La investigacion nos ensefia que la estrategia de diferenciacion que tiene el café
verde colombiano en los mercados de Estados Unidos es efectiva, esta ha
ayudado para tener ventaja frente a su principal competidor Brasil. Finalmente
concluye en que ha sido determinante que el café colombiano se diferencie en

el mercado de USA usando estrategias. Ha sido muy importante enfocarse en
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los sobre precios con respecto a otros cafés de caracteristicas similares y al
aumento de exportacion hacia los Estados Unidos.

Martinez, X. (2021) afirma que en el mercado es considerado como la
interaccion de dos agentes que son vendedores y compradores, donde ellos
determinan las condiciones que dan lugar a el intercambio entre ellos. En el
enfoque tradicional del mercado, los bienes se consideran mercancias
exactamente iguales e desiguales unas de otras. Diversas areas de la economia,
han preocupado de analizar el fendmeno de la diferenciacion de producto donde
podemos distinguir la diferenciacion de producto desde el lado de la demanda y
desde el lado de la oferta.

Perea, J. & Ribas, L. (2006) afirma la descripcion de la manera en que los
productores de café de la Region de Cordova comercializan y producen el grano
en su region usando herramientas de diferenciacion, siendo condicionados por
los precios que se maneja en el mercado a nivel mundial y como las politicas del
exterior tiene influencia en sus actividades del dia a dia, lo cual es traducido en
la falta de cuidado en el cultivo por la falta de liquidez y medios de
financiamiento.

Martinez, A (2005) afirma en su articulo una variedad de aspecto que
tienen relacion con la diferenciacion de productos. Desarrolla conceptos que
estan asociados a la diferenciacion tanto horizontal como vertical. Describe un
modelo con una tematica basica de dos firmas para el célculo de las cantidades,
precios y benéficos de equilibrio cuando existe la diferenciacion vertical y
horizontal de productos.

Estrada, E. (2016) en su articulo nos muestra un estudio de la disputa que
se lleva a cabo entre las tarjetas de crédito de México. Tiene funciones de
demanda una competencia imperfecta por las tasas de intereses, de un modelo
de elecciodn discreta, y de productos con diferenciacién. Los resultados nos dan
la indicacidon que existe una competencia imperfecta entre los productos afectos
a la diferenciacion. También se revela que las tasas responden a los costos,
aungue también muestran margenes supra competitivos.

Las investigaciones nacionales con la variable diferenciacién de marca se
mencionan de manera posterior: Montenegro, R. (2019) desarrollo el objetivo
general de disefio de una estrategia de diferenciacion para incrementar sus

ventas en el mercado de artesanias de Catacaos en Piura. Dicha tesis concluyo
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en que el 41% de los encuestados recomienda a sus amigos y familiares los
productos de los artesanos de Catacaos ya que cuentan con materia prima de
excelente calidad y el 48% de sus otros clientes piensas que al ser novedoso
ayudan a la identidad de la cultura, el 40% presenta un interés alto sobre los
productos que ofrece el mercado.

Ordofiez (2019) sefiala que el objetivo desarrollado es el estudio de la
percepcion de los consumidores del segmento A-B que tengan entre veintisiete
a cincuenta y cinco afos, en el distrito de Magdalena, Barranco, Lince,
Miraflores, Jesus Maria, en el cual se observa el desarrollo de la venta de
edificaciones ecologicas en el sector inmobiliario. Se pudo concluir en que no se
pudo establecer relaciones estadisticas con ninguna de las variables que se
asociaron. Lo que se buscé fue probar la intencion de compra del consumidor
luego de haber recibido la informacién de los puntos de contacto y las casetas
de ventas. No presentd una relacion entre las variables planteadas.

Gaona (2015) tuvo como objetivo general en su tesis encontrar relacion
entre la ventaja competitiva y estrategias de diferenciacién en los servicios que
brinda el Restaurante-Pub El encanto de la Amazonia. Este trabajo concluyo en
gue el 62% de los clientes regresarian a el restaurant a comer, algunas personas
estaban insatisfechas con la calidad del servicio brindado. En las ventajas
competitivas del Restaurant se pudo observar resultados poco favorables como
la indiferencia de sus clientes con la tecnologia, precios de sus productos y falta
de recursos para llevar a cabo sus funciones.

Las investigaciones internacionales con la variable diferenciacion se
mencionan a continuacién: Ruiz (2017) consigno su objetivo en el desarrollo de
estrategias de diferenciacion con respecto a los servicios en los clientes para
mejorar su satisfaccion con la empresa Jean Up porque en los afios presentes
la satisfaccion mostrada por los clientes se ha visto reducido por los servicios
gue se les da, esto da como resultado quejas y descontentos. El proyecto estuvo
enfocado en ejecutar estrategias de diferenciacion dentro de la empresa
teniendo un enfoque sobre los servicios y los productos que esta ofrecia. Se
concluy6 que al ser comun la calidad de servicio se debe enfocar en este punto
tanto como la interaccion de los vendedores y los clientes donde deberia primar
la cordialidad, generando asi una excelente experiencia de compra. A su vez los

clientes manifiestan que deberia tener una mejor explicacion por parte de los
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colaboradores de la empresa por que no contemplan completamente las
necesidades de los consumidores.

Santamaria (2018) su proposito principal es la presentacion de estrategias
de diferenciacion existentes en las empresas de transporte interprovincial de
Ambato. Se utilizé una empresa de transporte para entender cual era la
propuesta de valor en los servicios que brindaban. Por otro lado, los clientes
consideraban que la seguridad y un rapido viaje eran lo que mas importa en los
servicios de transporte. Se concluyé que algunas empresas de transportan
daban beneficios para brindar mas satisfaccién, pero estos no eran conocidos
por los usuarios. Los clientes no perciben una mejora ya que cualquier intento
de esta es copiado por la competencia lo cual hace dificil un posicionamiento.

Masip (2017) su trabajo de investigacion tuvo como proposito describir la

importancia del marketing experiencial. Este consiste en orientar la estrategia a
un punto diferente a los clientes mediante el uso de una sonrisa. Otros estudios
hablan sobre los buenos resultados sobre tener una buena comunicacion y la
venta de experiencias los cuales han resultado lo contrario en varios casos. Este
trabajo concluye en que no se ha proyectado una definicién de emocién cuando
se vende estas experiencias. Es por esto que se encuentra acertado un
acercamiento tedrico tanto en casos reales como practicos en un restaurant para
la creacién de experiencias unicas por medio de emociones.
Los conceptos, El proceso tedrico y las explicaciones de la diferencia son los que
se mostraran a continuacion: Segun Kotler y Keller (2012) existen que hay
diferentes formas de diferenciar productos ya sea por sus caracteristicas, forma,
personalizaciéon para el cliente, también como en la durabilidad, calidad de
resultados, de ajuste, estilo y fiabilidad. Esto lograra que el producto esté
diferenciado de la competencia. Segun Porter (1987), La estrategia de
diferenciacion consiste en la creacion de un servicio de producto con una
percepcion Unica, proporcionando atributos importantes y exclusivos logrando
asi satisfacer la necesidad de los clientes.

Ferrell y Michael. (2012). Expresa que los servicios o que marca a un
cliente es la diferenciacion. La percepcion sobre el producto esta presente en el
consumidor por el uso de canales de comunicacién tanto como radio, television,
redes sociales entre otros. Esto representa que la empresa puede cobrar mas

por el producto y aun asi tener lealtad de los clientes. Para Apocada, Maldonado
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y Maynez (2016) refiere que la forma que una empresa se diferencia de otra es
ofrecer al publico un producto que cubra todas las necesidades de sus
consumidores, dandoles una rapida respuesta, teniendo flexibilidad y teniendo
personalizacién que no sea posible imitar por los competidores.

Literatura académica sobre diferenciacion de posicionamiento de marca:
Siguenza et al. (2020) tiene como objetivo el desarrollo sobre que el sector
farmacéutico cuenta con estrategias de posicionamiento de marca y marketing
viral. En el estudio nos muestras que este sector tenia una pobre presencia de
estrategias y no iban acorde a las nuevas tecnologias ya que existe un
consumidor que maneja diferentes herramientas digitales para cobros virtuales.
Se concluyé que para lograr un posicionamiento exitoso hace falta incluir
diferentes estrategias de marketing viral. Segun Ortegdn (2017), en su estudio
nos habla del posicionamiento y la imagen y su rol importante para lograr una
buena gestion y direccidn estratégica en cualquier empresa. Este trabajo
concluye mediante sus resultados una mejora en los conocimientos de marca o
una empresa para mejorar sus gestiones competitivas y comerciales, haciendo
hincapié en el posicionamiento e imagen de marca en Colombia identificando
caracteristicas positivas y negativas. Villarroel et al. (2017) en su articulo nos
habla sobre el valor que tiene la creacion de una marca para agilizar el
posicionamiento de un producto en su mercado meta. En este estudio se toma
en cuenta las reacciones que producen los colores desde un &mbito psicolégico.
También se habla sobre la representacion grafica que presenta un logotipo y los
componentes que lo conforman. Este articulo concluye en que se deben mejorar
estos puntos para mejorar las marcas y que puedan estar diferenciadas en el
mercado objetivo y sean exitosas.

Grisales (2019) en su estudio tiene como objetivo un estudio sobre el
marketing sensorial olfativo, como es percibido con los clientes y cémo influye
en un posicionamiento de marca. Este articulo concluye en que los consumidores
tienen una disposicion para la ejecucién de estrategias sensoriales olfativas.
Esto nos da una oportunidad innovadora para las empresas, ya que los clientes
estan dispuestos a experimentar estas estrategias. Quintero, S. (2020) tiene
como objetivo analizar la manera en que los procesos de difusion y marketing
eran atendidos en la ciudad de Medellin y como fue su realizaciéon en doce

entidades de la ciudad. Se concluy6 que las estrategias de marketing cultural
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implementadas por los organismos investigados han servido para la generacion
de vinculos con su publico objetivo, garantizando una sostenibilidad de las
propuestas y también la posibilidad de conocer su posicién en el mercado y a
cudles desea llegar.

Segun Hernandez et al. (2018) tiene como objetivo como el
reposicionamiento de marca se puede conseguir ser competitivo sin considerar
la magnitud de la empresa estudiando constantemente el mercado. Este articulo
concluye en si se desea reposicionar una marca esta necesitara un cambio en
su disefio y el uso de un sistema de planeacion, observacion y comunicaron, en
el cual todas las areas de la empresa sean participantes para enfocar las
actividades sociales y econdmicas con direccion a diferentes mercados.
Bezborodova et al. (2019) en su articulo habla sobre el tema del aspecto de la
comunicacién y el posicionamiento de las empresas encargadas del sector
energia y combustibles. Los resultados no muestran la formacion de un concepto
de comunicacion del posicionamiento de marca tiene que tener en cuenta los
datos de la investigacion de la opinion publica y los recursos humanos, tiene que
prestar atencién a como se desarrolla el material periodistico que presentan los
medio que dan resolucién de los problemas estratégicos que tiene relacion con
el concepto de posicionamiento e marca. Esta concluye en que un desarrollo de
estrategia de comunicacién en dicho sector es principal para la mejora de estos
negocios.

Chéavez, et al. (2016) en su articulo nos habla sobre el posicionamiento de
marca en una Asociacién dedicada al Cuero. Dicho articulo tiene como objetivo
el andlisis ya que los visitantes tanto nacionales como extranjeros se ha visto
reducido en este afo, lo cual ha afectado en forma directa a la rentabilidad de
todos los socios. Este trabajo concluye en que se conocio laimagen que proyecta
es considerada buena, siento esto un indicador que necesita ser aun asi
mejorado. El cliente como en todos negocios cambian continuamente con el
tiempo, y el satisfacer sus necesidades es una de las principales caracteristicas
en la cual deben enfocarse, si esta es realizada, el posicionamiento de la marca
podra ser asumido.

Liseras et al. (2017) en su articulo analiza cuales son las caracteristicas
principales que se diferencian en el posicionamiento de las empresas de moda

y disefio. Este articulo concluye en un estudio para todas las pymes de sector
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confecciones-textil sean capaces de proponer innovaciones, contar con
tecnologia y buscar asesoria viendo la ventaja competitiva que estos pueden
darnos.

Mejia, J. (2016) en su estudio nos habla sobre las estrategias que se usan
para el posicionamiento de una marca en el rubro gastrondmico. Esta
investigacion se dio por medio de entrevistas con los duefios de diferentes
restaurantes, observacion y analisis de la publicidad del establecimiento, en lo
cual se comprobé gue la posicidén que tienen estos restaurantes es gracias a la
preparacion de sus platos y su cultura creando asi un valor agregado, esto
genera una identidad al restaurant. Este trabajo concluye en que todos los
restaurantes que fueron evaluados tienen una promesa de valor en sus marcas
muy definidas. Panama et al. (2019) en su investigacion enfatiza y ahonda dentro
del marketing estratégico y como procura las necesidades de sus clientes, para
buscar, identificar y segmentar nuevos mercados potenciales. Una vez haciendo
eso busca valorar y orientar a la empresa hacia esas nuevas oportunidades. Esta
investigacién plantea una mejora en la posicién del mercado en la empresa
mediante estrategias de marketing. Se concluyé que se debe aplicar estrategias
de marketing para lograr aumentar sus ventas al mismo tiempo esto ayudara a
Su posicién en el mercado.

Coca, M. (2007) en su articulo nos habla sobre los elementos
conceptuales tedricos del posicionamiento, donde los investigadores coinciden
completamente en que la estrategia de posicionamiento es basica y crucial para
el desarrollo éptimo del resto de estrategias de marketing. No existe ningun
mercaddlogo que ignore su importancia donde sus elementos hacen de guia
para que las estrategias se den con mayor precision.

Gbmez, R. (2019) en su articulo cientificos nos muestra cOmo se ejecuta
una estrategia de posicionamiento a la cristaleria Sissy, siendo proveedor de los
servicios de transporte, alquiler de cristaleria y vajilla. Se desarrolla el uso de
una estrategia de mezcla promocional donde se enfoca en las ventas, relaciones
publicas, publicidad, venta personal, etc.

Giraldo, W. y Otero, M. (2017) en su articulo cientifico presenta segun
jerarquia los factores de innovacion que los clientes exigen para la mejora del
desarrollo del posicionamiento y adquisicion de los productos que son vendidos

en el mercado. El estudio fue enfocado en jovenes mujeres y hombres de 16 a
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24 afios donde se buscaba resolver la relacién positiva de la innovacion y las
caracteristicas demograficas del producto.

Ayala, F. (2013) en su articulo cientifico presenta una investigacion de las
percepciones de los consumidores sobre la quinua. El cual plantea como objetivo
comprender la formulacion de la estrategia del posicionamiento enfocada en las
propiedades de la quinua, tomando en cuenta la sensacion de los clientes con
relacion al producto. Siendo este un producto de bajo consumo en el medio local
pero un producto estrella en Europa y otros paises del mundo por todos los
beneficios para la salud y su valor nutricional.

De manera internacional, se presentan siguientes investigaciones
asociadas con la variable posicionamiento de marca: Mejia, E. y Muzo G. (2020)
en su tesis: Estudio de posicionamiento para ESPE en cantén Rumifiahui y el
Distrito Metropolitano de Quito. Tiene como objetivo principal el estudio de
posicionamiento. Se concluyd que el Centro de Educacion Continua ESPE no
cuenta con posicionamiento en el mercado, no obstante, la mayor parte de la
poblacién esté dispuesta en tener un curso de capacitacion en la empresa.

Lucas, J. (2018) en su tesis: Plan de posicionamiento para la mejora en
las ventas de la microempresa Fast Shop tiene por propdsito disefiar una
estrategia para incrementar las ventas de la empresa “Quick Shop” del Cantén
Salinas, estado de Santa Elena, ya que esto demuestra la falta de estrategias
gue no son utilizada para identificar mejores ventas. En consecuencia, no hay
mejoria en las ventas. En conclusion, acorde al diagnostico muestra carencias
en el posicionamiento dentro de su comunidad, a pesar de ser una micro
empresa con multiples productos no consigue el posicionamiento con sus
clientes porgue no es conocida, provocando unas bajas ventas por el
desconocimiento por parte de sus clientes.

Trivifio (2019) en su tesis Estrategias de mercadeo, tacticas clave para el
posicionamiento del producto. Su objetivo principal es demostrar la importancia
de las estrategias de marketing a la hora de crear y posicionar un servicio o
producto. Este estudio nos muestra las ventajas que nos proporciona cada
estrategia de marketing, donde se enfocan las campafias y aproximacion a los
clientes/consumidores que son testigos de nuevas experiencias. Se concluy6
gue las estrategias estudiadas se complementan y esto permite una experiencia

Unica para los clientes de diversos mercados.
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De manera nacional, se presentan siguientes investigaciones asociadas
con la variable posicionamiento de marca: Cruz, R. (2019) En su investigacion
cuya finalidad principal fue el disefio de técnicas de posicionamiento para
encaminar los procesos de ventas en la empresa C y G. Entre sus principales
conclusiones se pudo identificar que las estrategias de posicionamiento de la
empresa estan enfocadas en la mejora de sus carencias internas de la empresa,
gue vienen a ser la manera en que ellos venden (telefénico, correo, visitas
presenciales).

Jimenez y Quezada (2019), en su investigacion tuvo como objetivo
primordial el andlisis del nivel de posicionamiento que presenta la ferreteria
Carrion en la ciudad de Chiclayo, el cual lleva nueve afos en el mercado, pero
no es la preferida para la compra de material ferretero y menos aun en toda la
ciudad de Chiclayo, sin embargo, el negocio tiene clientes que usan sus
productos. Esta tesis concluye en que toda la informacion recolectada sera util
para futuras investigaciones que sean del ambito ferretero.

Mora (2019) en su investigacion tuvo por objetivo el desarrollo de un plan
estratégico dentro del mercado del Comercial Alvarado enfocandose en el
posicionamiento en el mercado. Se aplico un plan de marketing enfocandose en
los, objetivos estratégicos, areas a tomarse en cuenta, plan de accién, procesos
responsables del aumento de productividad en el talento humano, y el tiempo de
ejecucion de las estrategias, mostrando excelentes resultados con respecto a las
ventas del Comercial “Alvarado”. Se pudo concluir que los trabajadores que
atiende en el Comercial “Alvarado” no tienen los conocimientos de atencién al
cliente, siendo esto muy notorio este punto tan importante que sirve para el
incremento de las ventas. Se concluyd que en Comercial “Alvarado”, se necesita
una buena técnica de publicidad, y promocion de los productos que vende,
implementando promociones y descuentos en ciertos electrodomeésticos.

Existen diferentes estudios de investigacion, definiciones y conceptos
asociados a la variable posicionamiento de marca son los que se mostraran a
continuacion: Esteban y Mondejar (2013) define qué el posicionamiento se rige
por el disefio de la imagen y oferta de una marca o producto con el fin de ocupar
un lugar en el subconsciente de los clientes. El posicionamiento tiene en cuenta
proporcionar beneficios Unicos y la diferencia de la marca para sus

consumidores.
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Kotler y Armstrong (2003) Cuando nos referimos a el posicionamiento
hablamos de como es percibido los productos por nuestros clientes y los hace
diferente a los de la competencia, esta enfocado en como el producto influye en
la mente de sus clientes y como mejora el posicionamiento al traer mas
consumidores. Serralvo (2005) define que un producto muestra estar
posicionado al ser identificado frente a varios otros productos. El
posicionamiento esta conectado a puntos de referencia: Cuando mas parecidos
sean los posicionamientos mas deben ser las percepciones de los grupos de
referencia. Estas agrupaciones tienen dos propdésitos: enfatizan la percepcion de
un articulo como parte de una categoria de productos o un conjunto de sistemas
gue ayudan a la diferenciacion.

Las investigaciones que avalan y sirven de sustento para el presente
estudio son: La teoria de la competencia cientifica de Porter (1987), la ventaja
competitiva de una industria toma una accién defensiva y ofensiva para la
creacion de un posicionamiento defendible en la industria. A raiz de hacer frente,
con éxito, a una generacion de retorno de inversion y las fuerzas competitivas.
Establece que la ventaja competitiva es la base del desempefio promedio de una
empresa.

Por otro lado, la diferenciacion tal cual nos da proteccion contra nuestras
rivales ya que los clientes tendran mas fidelidad en la marca y hay una reduccion
en la sensibilidad de los precios, esto nos proporciona mas ganancias.

Por ultimo, la diferenciacion a menudo es una gran barrera para conseguir
una alta intervencién en el mercado, segun Porter (1987), se debe a que en la
mayoria de veces se requiere de exclusividad y esto se da sobre las
caracteristicas que tenga el servicio o producto donde empieza a actuar de
manera significativa lo que es la percepcion del cliente, esto hace que disminuya
el liderazgo en los costos (p.54).

Diferenciacion por medio del producto de Godas (2006), la diferenciacion
es una estrategia de marketing que enfatiza las caracteristicas de un producto y
lo distingue de los demas. Para asi crear una posicion de monopolio de mercado.
La diferenciacion puede ser realizado por medio de diferentes atributos o por

forma de aplicar las distintas herramientas del marketing.
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Diferenciacién por medio del personal de Hidalgo (2013), Las empresas
pueden obtener una ventaja competitiva si sus empleados estan mejor
capacitados que sus competidores.

Diferenciacién por medio del canal de Kotler (2012) expresa que Las
empresas pueden diferenciarse en funcién del canal que utilizan para la
distribucion. Para ello, se puede optimizar el alcance, la informacion y la
eficiencia de los canales de distribucién para que la compra sea facil, rentable y
agradable.

Diferenciaciéon por medio de la imagen de Kotler y Keller (2006) menciona
gue los clientes reaccionan de diferentes formas antes distintas imagenes de
empresas y marcas. Es necesario diferenciarse entre la identidad e imagen de
la empresa. La identidad es la forma en que el negocio trata de posicionarse o
identificarse a si misma, o posicionar sus servicios. La imagen es como los

clientes perciben un producto o empresa.
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lll. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién
3.1.1 Tipo de investigacion

La investigacion aplicada es el modelo tipolégico que sigue el presente estudio;
la misma que se sostiene con el libro de metodologia de investigacién cientifica
de Hernandez, Fernandez y Batista (2014), donde sefalan que los estudios de
inclinacion aplicativa persiguen el objetivo de proporcionar soluciones a los

problemas planteados dentro de la investigacion.
3.1.2 Enfoque

El presente estudio es de indole cuantitativo, citando al libro de Hernandez,
Ferndndez y Batista (2014), expresan que el enfoque cuantitativo tiene por
objetivo demostrar teorias e hip6tesis mediante la recoleccién de datos, pues se
apoya del andlisis estadistico y medicidbn numérica para demostrar las hipétesis

gue fueron planteadas dentro del estudio.
3.1.3 Nivel

La investigacion presenta un alcance correlacional de nivel descriptivo, el mismo
gue se sostiene en el libro Hernandez, Fernandez y Batista (2014) que recalcan
gue los estudios causales o explicativas, intentan determinar los efectos y causas

de los fendmenos que se estudiaran.
3.1.4 Disefio

El disefio de investigacion del presente estudio es no experimental, y de corte
transversal, como lo sustenta el libro de Hernandez, Fernandez y Batista (2014)
gue afirma que, en las investigaciones de tipo no experimental, el investigador
se no altera las variables y dimensiones, limitdndose solo a la observacion de los

fendmenos que ocurren en su estado natural para su posterior analisis.
3.1.5 Método

En este estudio se utilizé el modelo hipotético deductivo, que es el inico método,

segun el libro de Metodologia de Investigacion de Bernal (2010), que establece
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gue es un método de inferencia donde se realizan pruebas de hipétesis y llegar

a conclusiones mediante deduccion.
3.2 Variable y operacionalizacién
3.2.1 Variable X: Diferenciacion

A juicio de Kotler y Keller (2012), sefialan que hay muchas formas de diferenciar
un producto, como el disefio, las caracteristicas del producto, la satisfaccion del
cliente, asi como la calidad del producto, la durabilidad, la reparacion, la calidad

de la reparacion, la confiabilidad y la calidad.
Dimension 1: Atributos

Son las caracteristicas que posee un producto o servicio siento esto su

valor diferencial para conseguir estar dentro del mercado
Indicadores:

Precio: Es el monto de dinero que los consumidores estas dispuestos a

dar para tener un producto o servicio.

Disefio: son las caracteristicas, atributos que tiene un servicio o producto

ofreciendo algo Unico para el beneficio de los clientes.

Oportunidad: es todo proceso donde se puede conseguir una mejora ya

sea laboral, social, econémica, etc.
Dimensién 2: Satisfaccion

Es la accién que siente un cliente por un servicio o producto que ha

obtenido, ya que este ha llenado todas sus demandas y exigencias
Indicadores:

Atencion: Es el proceso en el cual se le brinda un servicio a los clientes
con el fin de relacionarse con ellos y también satisfacer sus necesidades.
Comunicacion: La comunicacién es un proceso en el que el conocimiento
y la comprension se transfieren entre otras personas a través de palabras.
Calidez: La calidez significa ser amable con otros, cordiales a la vez que

empaticos y comprensivos, supone hacer sentir al otro apreciado.
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Dimensién 3: Exclusividad

Es un conjunto de acciones donde se ofrece una cartera de productos y

servicios diferenciados para cada cliente.
Indicadores:

Personalizacién: tiene que ver con hacer sentir una marca como propia,
involucrar a los usuarios, con el fin de fidelizar a los clientes, haciéndola
simpatica para ellos, absolviendo las dudas que tengan sobre los servicios
brindados.

Innovacion: estrategias que usa una empresa para generar nuevos
impactos en los clientes, mediante ideas practicas, generando nuevos
canales de comunicacion, aumentado su calidez de atencion.
Experiencia: es un conjunto de practicas y valores que tiene una empresa
y se juzga por la calidad de atencién y el conocimiento del servicio
brindado.

3.2.2 Variable Y: Posicionamiento de marca
Dimension 1: Imagen

Cuando se habla de cambio o reposicionamiento de marca, nos referimos
a cambios estratégicos en un producto o servicio para revivirlo y permanecer en

el mercado.

Indicadores:

Identidad de la empresa: valoracion positiva del cliente con respecto a la
empresa, permitiéndole reconocerla entre las demas, generando impacto
en éste y en los demas.

Imagen corporativa: es una buena idea que un consumidor tiene sobre
una marca que ofrece servicios y productos garantizados el cual tienen
por fin la satisfaccion de las necesidades de las personas.
Reconocimiento: son los beneficios que un servicio tiene por ofrecer con
respecto a la competencia, dando a conocer los atributos de los productos

y/o servicios que se ofertan al publico.
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Dimension 2: Fidelizacion
Consiste en la retencion de clientes ganados, que continian comprado
nuestros servicios o productos gracias a las experiencias positivas que han
tenido en la empresa.
Indicadores:
Compromiso: es la confianza que tienen los clientes al hacer uso de un
servicio, satisfaciendo las necesidades prometidas hacia los
consumidores.
Responsabilidad: es la capacidad de la empresa para realizar y cumplir
los servicios con calidad, plazos y precios ofrecidos a los usuarios.
Recomendacion: es la capacidad de convocatoria que puede tener una
marca generando impactos positivos en los usuarios, permitiendo que
estos compartan sus experiencias positivas, sugiriendo la marca a los

demas.

Dimension 3: Percepcion
La percepcion viene a ser los referentes a las opiniones que tienen los
clientes de la empresa. Esto se da por medio de una evaluacién segun su
experiencia en la empresa.
Indicadores:
Personal: es un equipo que trabaja en la empresa que esta totalmente
capacitado para supervisar los servicios prestados para satisfacer las
necesidades de los usuarios .
Atencion al cliente: serie de actividades que realizan las empresas para
cumplir con las expectativas de servicio del usuario antes, durante y
después del servicio.
Confianza: es la capacidad que tiene la empresa para generar un
ambiente amigable con sus clientes mediante una buena atencion de
servicios que brinda, garantizando la seguridad del cliente con respecto a

la marca.

3.2.3 Matriz de operacionalizacion de variables
Dicha matriz se encuentra en el Anexo N° 1.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién: Para la presente, la poblacion que se tomé en cuenta ha
sido la de 200 clientes al mes, los cuales estan incluidos en el software de la
empresa Jet Cargo Service. Hernandez et al. (2014) sefialan una poblacion debe
mostrar y compartir rasgos que necesita una investigacién, como por ejemplo el

tiempo o el lugar donde se encuentre.

El criterio para incluir como poblacion a los clientes fueron que hayan
contratado los servicios de logistica y encomienda semanalmente, ya sea
empresas o personas. También, como excepcion estandar, existen empresas o
personas que alquilan bienes y servicios empaquetados que quieren

intercambiar valor o dinero.

Unidad de Andlisis: Para la investigacion, la unidad de estudio es una
persona natural o juridica identificado como cliente de la empresa Jet Cargo

Service.

3.3.2 Muestra: La determinacién de la muestra arrojé un numero de 60

clientes frecuentes.

3.3.3 Muestreo: Se utilizd el muestreo no probabilistico por

conveniencia.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
3.4.1 Técnica

Para la presente, se usoO la encuesta como técnica de investigaciones.
Bernal (2010) hace referencia que la encuesta es una técnica utilizada
para recabar datos que atafien al estudio.

3.4.2 Instrumento

El instrumento estuvo estructurado a través de 2 variables
(Posicionamiento y diferenciacién) con 18 items. Hernandez, Fernandez y

Baptista (2014) determinan que todo cuestionario tiene como

20



componentes informacion que estdn asociadas a las variables por

investigar.
3.4.2 Validez de instrumento

El cuestionario estuvo sometido a una evaluacion por tres docentes
expertos con grados de maestria y doctorado quienes dieron su
aprobacion al instrumento; el cual esta contenido en el anexo 3. A su vez,
en libro de Metodologia de investigacion cientifica de Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) ratifican que la validez del instrumento mide

el nivel, eficacia de un instrumento para la investigacion.
3.4.3 Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad se cuantificO mediante el estadistico Alfa de
Cronbach, con base en una encuesta piloto realizada 10 participes. El
resultado ha sido procesado en el software SPSS, lograndose como
resultado el indice de confiabilidad de 0,813 dicha informacién se muestra
en el anexo 5. Se realizdé la medicion tomando referencia del libro de
Metodologia de investigacion cientifica de Hernandez, Fernandez vy
Baptista (2014) quienes aseveran que la confiabilidad del instrumento es la
expresion numeérica y porcentual de la calidad del instrumento para producir

resultados coherentes y consistentes.
3.5 Procedimientos

3.5.1 En primera instancia, se acordd con el administrador de turno de Jet
Cargo Service S.A.C. solicitando la autorizacién y consentimiento para
llevar a cabo el estudio referente con la organizacion, la cual consiste en
obtener datos e informacién significativa de los clientes; quien aceptd y
concedi6 el permiso para ejecutar el pleno desarrollo de la investigacion,

por medio de una carta de consentimiento informado.

3.5.2 La informacion se recabé mediante la aplicacion del cuestionario, el
cual estuvo dirigido a todos los clientes por medio correos y nameros

institucionales.

3.5.3 La recoleccion de datos se realizd mediante un cuestionario virtual

gue se envio a través de un enlace en forma virtual.
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3.5.4 La fuente de la informacion se obtuvo de la muestra constituida por

los clientes de Jet Cargo Service.
3.6. Método de anélisis de datos

3.6.1 ElI método descriptivo, como lo confirma el libro Método de
Investigacion Cientifica Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), incluye el
andlisis de las tablas y graficos tomados del programa SPSS a nivel de
variables y medidas. datos y disefios de investigacion relacionados con la

propagacion de enfermedades, entre otros.

3.6.2 El andlisis inferencial, el cual consistié en consistido en una revision
minuciosa de las pruebas de hipétesis mediante el indicador estadistico de
Spearman a nivel especifico y general, concordante como se plantea en el
libro de Metodologia de Investigacion Cientifica de Herndndez, Fernandez
y Baptista (2014), en el cual se afirma que los andlisis inferenciales pueden

ordenarse de acuerdo a las hipétesis respectivas para su posterior analisis.
3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion se realiz6 de manera responsable y honesta, en
consecuencia, se respetd la informacion bibliografica correspondiente a
otros autores, cumpliendo los estandares de investigacion para obtener
resultados fidedignos. Entre los principales principios éticos, se mencionan
los siguientes: Objetividad, confiabilidad, confidencialidad y competencia

profesional.
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V. RESULTADOS

4.1 Descriptivos

4.1.1 Tabla de frecuencia agrupadas de la variable diferenciacion

Tabla 1
V1: DIFERENCIACION (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Indiferente 18 30,0 30,0 30,0
Valido Totalmente de acuerdo 42 70,0 70,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion: Segun la informacion obtenida como resultado de la encuesta

realizada a los clientes de la empresa Jet Cargo Service S.A.C. se visualiza en

la Tabla 1, con relacién a que si la empresa tiene diferenciacion que incluye las

dimensiones: atributos, satisfaccion y exclusividad. Siendo el resultado que el

70% consideran que estan totalmente de acuerdo y el 30% indiferentes.

Figura N° 1 Frecuencia de variable diferenciacion
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V1:DIFERENCIACION (Agrupada)
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4.1.2 Tabla de frecuencia agrupadas de la variable posicionamiento de

marca
Tabla 2 Frecuencia de variable posicionamiento

V2: POSICIONAMIENTO DE MARCA (Agrupada)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado
Indiferente 6 10,0 10,0 10,0
Valid Parcialmente de acuerdo 42 70,0 70,0 80,0

alido
Totalmente de acuerdo 12 20,0 20,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Interpretacion: Segun la informacion obtenida como resultado de la encuesta
realizada a los clientes de la empresa Jet Cargo Service S.A.C. que se visualiza
en la Tabla 2, con relacion a que si la empresa tiene posicionamiento de marca
gue incluye las dimensiones: imagen, fidelizacion, percepcion. Siendo el
resultado que el 20% consideraron que estan totalmente de acuerdo, un 70%
parcialmente de acuerdo y el 10% indiferentes.

Figura N° 2 Frecuencia de variable posicionamiento

V2: POSICIONAMIENTO DE MARCA (Agrupada)
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4.2 Inferencias

Coeficiente de correlacion y regla de decision:

4.2.1 Coeficiente de correlacién:

El coeficiente de correlacion de Spearman fue tomado de Martinez (2009) el cual

esta contenido en el Anexo N°4.

4.2.2 Condiciones

SigT =5%
Nivel de aceptacion 95 %, z =1,96
Ho = Hipotesis Nula

Ha = Hipotesis alterna

4.2.3 Regla de decision

a)

b)

4.2.1 Prueba de hipdtesis general:

Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

Sivalor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

Existe relacion significativa de la

diferenciacion y el posicionamiento de marca en la empresa Jet Cargo Service
S.A.C. Callao, 2021.

Ho: No existe relacion significativa de la diferenciaciéon con el posicionamiento

de marca en la empresa Jet Cargo Service Callao, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre diferenciacion y satisfaccion de los clientes

de la empresa Jet Cargo Service S.A.C., Comas, 2021.

Tabla 4
Correlaciones
V1:DIFEREN V2:

CIACION POSICIONAMIE

NTO DE

MARCA
V1:DIFERENCIACION Coeficiente de correlacion 1,000 ,516"
Rho de (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 60 60
Coeficiente de correlacion ,516" 1,000
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V2: Sig. (bilateral) ,000
POSICIONAMIENTO N 60
DE MARCA (Agrupada)

60

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

Interpretacion: En concordancia a los resultados mostrados en la Tabla 4, se
observa que el coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.516; la
significancia bilateral es 0.000. Tomando en cuenta la Tabla 3 esta considerada
como correlacion positiva considerable; asimismo, de acuerdo a la regla de
decision Sig. p< 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia,
existe una relacion significativa entre las variables diferenciacion vy

posicionamiento de marca.
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4.2.2 Prueba de hipo6tesis especifica 1: Existe relacién significativa entre

diferenciacion e imagen de la empresa Jet Cargo Service S.A.C. Callao, 2021.

Ho: No existe relacion significativa de la diferenciacion e imagen en la empresa

Jet Cargo Service Callao, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre diferenciacién e imagen en la empresa Jet

Cargo Service S.A.C., Comas, 2021.

Tabla 5
Correlaciones
V1:DIFEREN D1: IMAGEN
CIACION (Agrupada)
(Agrupada)

Rho de V1:DIFERENCIACION Coeficiente de correlacion 1,000 , 701"
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
D1: IMAGEN Coeficiente de correlacion , 701" 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion: Segun los resultados mostrados en la Tabla 5 el coeficiente de

correlacion RHO Spearman es 0.701; la significancia bilateral es 0.000. Teniendo

en cuenta la Tabla 3 esta considerada como correlacion positiva considerable;

asimismo, de acuerdo a la regla de decision Sig. p< 0.05, se rechaza la Ho y se

acepta la Ha. En consecuencia, entre las variables diferenciacion e imagen de la

empresa existe relacion significativa.
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4.2.3 Prueba de hipotesis especifica 2: Existe relacién significativa entre
diferenciacion vy fidelizacion de los clientes de la empresa Jet Cargo Service
S.A.C. Callao, 2021.

Ho: No existe relacion significativa de la diferenciacion vy fidelizaciéon de los

clientes en la empresa Jet Cargo Service Callao, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre diferenciacion y fidelizacion de los clientes

empresa Jet Cargo Service S.A.C., Comas, 2021.

Tabla 6
Correlaciones
V1:DIFERENCIAC D2:FIDELI
ION (Agrupada) ZACION

(Agrupada)
Rho de V1:DIFERENCIACION Coeficiente de correlacion 1,000 ,218
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) ,094
N 60 60
D2:FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,218 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,094
N 60 60

Interpretacion: Segun los resultados mostrados en la Tabla 6 el coeficiente de
correlacibon RHO Spearman es 0.218; la significancia bilateral es 0.000.
Tomando en cuenta la Tabla 3 estd considerada como correlacion positiva
media; asimismo, de acuerdo a la regla de decision Sig. p< 0.05, se rechaza la
Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, entre las variables diferencia con y

fidelizacion de los clientes existe relacién significativa.
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4.2.4 Prueba de hipoétesis especifica 3: Existe relacién significativa entre

diferenciacion y percepcion de la empresa Jet Cargo Service S.A.C. Callao, 2021

Ho: No existe relacion significativa de la diferenciacion y percepcion empresa Jet

Cargo Service Callao, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre diferenciacion y percepcion empresa Jet

Cargo Service S.A.C., Comas, 2021.

Tabla 7
Correlaciones
V1:DIFERENCIA D3:

CION PERCEPCIO
(Agrupada) N (Agrupada)
Rho de V1:DIFERENCIACION Coeficiente de correlacion 1,000 ,5665™
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
D3: PERCEPCION Coeficiente de correlacion ,5665™ 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion: Segun los resultados mostrados en la Tabla 7 el coeficiente de
correlacion RHO Spearman es 0.565; la significancia bilateral es 0.000. Teniendo
en cuenta la Tabla 3 esta considerada como correlacion positiva considerable;
en consecuencia, de acuerdo a la regla de decisiéon Sig. p< 0.05, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. En consecuencia, se afirma
gue entre las variables de diferenciacidén y percepcién de los clientes existe una

relacion significativa.
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V. DISCUSION

5.1 Objetivos

5.1.1 El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion entre
diferenciacion y posicionamiento de marca, al respecto de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferenciales obtenidos que se ha cumplido con el
objetivo planteado, en consecuencia, se ha determinado que existe relacion
significativa entre diferenciacion y posicionamiento de marca. Dichos resultados
seran comparados con articulos cientificos, tesis, teoria cientifica y enfoques

tedricos que forman parte del marco teorico.

Existe coherencia con los articulos cientificos de Lopez, Lépez, & Agudelo (2019)
guienes concluyeron en su articulo que cada tipo de estrategia competitiva tiene
relacién con cada uno de los tipos de aprendizaje organizativo. A la par Morales,
Terranova, y Sandoya. (2019) concluyen en que, en la actualidad, el servicio al
cliente tiene un importante papel debido a la direcciéon que el mercado tiene con
la comercializacién de los servicios y el efecto que este servicio en la

diferenciacion de las empresas.

Asi mismo tiene coherencia con la tesis internacional Ruiz (2017), quien concluyé
gue al ser regular el tipo de servicio que ofrece la empresa se debe enfocar en
este punto tanto como la interaccion de los vendedores y los clientes donde
deberia primar la cordialidad, generando asi una excelente experiencia de
compra. Montenegro, R. (2019) que concluy6 en que el 41% de los encuestados
recomienda a sus amigos y familiares los productos de los artesanos de
Catacaos ya que cuentan con materia prima de excelente calidad y el 48% de
sus otros clientes piensas que al ser novedoso ayudan a la identidad de la
cultura, el 40% presenta un interés alto sobre los productos que ofrece el

mercado.

Asimismo, esta alineado a la teoria cientifica de la competitividad elaborada por
Porter (1987), la diferenciacion brinda proteccion en contra de la rivalidad por
gue los clientes son leales a la marca y por qué disminuye la sensibilidad de
precios, genera margenes mas altos de utilidad de tal forma que aminora el poder
de los compradores, ya que estos no tienen opciones de productos sustitutos o

similares y por ende son menos sensibles al precio. Igualmente, a los enfoques
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tedricos de Kotler y Keller (2012) quien concluyo que hay diferentes formas de
diferenciar productos ya sea por sus caracteristicas, forma, personalizacion para
el cliente, también como en la durabilidad, calidad de resultados, de ajuste, estilo
y fiabilidad.

5.1.2 El objetivo especifico 1, ha sido determinar la relacion entre diferenciacion
e imagen, al respecto de acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales
obtenidos que se ha cumplido con el objetivo planteado, en consecuencia, se ha
determinado que existe relacién significativa entre diferenciacion e imagen.
Dichos resultados seran comparados con articulos cientificos, tesis, teoria

cientifica y enfoques tedricos que forman parte del marco tedrico.

Existe coherencia con los articulos cientificos de Barcellos et al. (2015), quienes
concluyeron que la estrategia estd centrada en la diferenciacion, esta es
percibida como elemento importante de distincion para llegar a su publico
exigente, que esta dispuesto a dar mas dinero por un producto de calidad.
Adicional, Miranda et al. (2015), quienes concluyeron en que segun los
resultados las empresas que innovan en sus productos, tienen una mejora, y

generan un mayor valor por parte del mercado.

Ademas, tiene coherencia con la tesis internacional de Santamaria (2018)
quien concluyé que algunas empresas de transportan daban beneficios para
brindar mas satisfaccion, pero estos no eran conocidos por los usuarios. Los
clientes no perciben una mejora ya que cualquier intento de esta es copiado por
la competencia lo cual hace dificil un posicionamiento. Ordofiez (2019), quien
concluyo que en términos de género no se han podido establecer relaciones con
inferencia estadistica en ninguna de las asociaciones de variables que se
plante6. Lo que se ha buscado es testear la intencion de compra que el
consumidor manifiesta después de haber estado expuesto a la informacién
brindada en las casetas de ventas u otros puntos de contacto que promueve el

concepto Green Building.

De esta manera esta alienada la teoria de imagen de Karaosmanoglu y Melewar
(2006) en tu teoria llamada teoria de la imagen, que nos dice como la imagen y
reputacién de una empresa se forman a partir de la proyeccion del conjunto de

signos que conforman su identidad.
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Del mismo modo, a los enfoques tedricos se resalta a Ferrell y Michael. (2012),
quien define que lo que marca a un cliente es la diferenciacion. La imagen del
producto esta en la mente del consumidor por el uso de canales de comunicacion
tanto como radio, television, redes sociales entre otros. Esto representa que la

empresa puede cobrar mas por el producto y aun asi tener lealtad de los clientes.

5.1.3 El objetivo especifico 2, ha sido determinar la relacion entre
diferenciacion vy fidelizacion de los clientes, al respecto de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferenciales obtenidos que se ha cumplido con el
objetivo planteado, en consecuencia, se ha determinado que existe relacion
significativa entre diferenciacion y fidelizacion. Dichos resultados seran
comparados con articulos cientificos, tesis, teoria cientifica y enfoques teoricos

gue forman parte del marco tedrico.

Existe coherencia con los articulos cientificos Gallegos et al. (2020) concluyen
en que las estrategias de diferenciacion son importantes porque ayudan a las
empresas a tener mejor posicionamiento y competitividad en al mercado
fidelizando a més clientes. Afadido con la sustentacion de Etelhdhn et al. (2012)
guienes concluyeron en su articulo cientifico que la aplicacién de una estrategia
de diferenciacion tiene un grado de dificultad porque involucra la modificacién de
la cadena de valor en las empresas. Pero las que logren hacerlas aprovecharan

los nichos.

Conjuntamente, tiene coherencia con la tesis internacional presentada por
Lucas, J. (2018) quien concluyo segun su diagnostico realizado pese a ser una
microempresa dedicada a ofrecer servicio con variedad de productos no pudo
conseguir el posicionamiento en la mente de los consumidores debido al
desconocimiento de estos, permitiendo generar un impacto negativo en el nivel
de ventas, por el hecho de no poder obtener suficiente reconocimiento por parte
de los clientes. Cruz, R. (2019), quien concluyé en que las estrategias de
posicionamiento de la empresa estan enfocadas en la mejora de sus carencias
internas de la empresa, que vienen a ser la manera en que ellos venden
(telefénico, correo, visitas presenciales) logrando una mejor fidelizacién de

clientes.
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Por lo cual se alineé la teoria denominada teoria de lealtad por (Berné et al.,
1996), que sustenta que, en su conceptualizacion cognitiva, la lealtad se
contempla como una actitud positiva, en este caso, hacia un establecimiento
determinado, mientras que, en su conceptualizacibn de comportamiento, la
lealtad se entiende como el grado de repeticion de compra que observa un

individuo.

De manera analoga a los enfoques tedricos de Porter (1987), que define la
diferenciacion como crearle al producto o servicio algo que sea percibido en toda
la industria como Unico, aportando atributos exclusivos e importantes para

satisfacer las necesidades del consumidor

5.1.4 El objetivo especifico 3, ha sido determinar la relacion entre
diferenciacion y percepcion de los clientes, al respecto de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferenciales obtenidos que se ha cumplido con el
objetivo planteado, en consecuencia, se ha determinado que existe relacién
significativa entre diferenciacion y percepcion de los clientes. Dichos resultados
seran comparados con articulos cientificos, tesis, teoria cientifica y enfoques

tedricos que forman parte del marco tedrico.

Existe coherencia con los articulos cientificos Renddn (2013), quien concluyo en
su articulo cientifico que la competencia existete entre los productos basicos
viene a ser presentada por las cantidades, los precios y la diferenciacion de estos
productos. Ha sido determinante que el café colombiano se diferencie en el
mercado de USA usando estrategias. Ha sido muy importante enfocarse en los
sobre precios con respecto a otros cafés de caracteristicas similares y al
aumento de exportacion. Como también se tuvo a Martinez, X. (2021) quien
concluyo que el mercado es considerado como la interaccion de dos agentes
que son vendedores y compradores, donde ellos determinan las condiciones que
dan lugar a el intercambio entre ellos. Diversas areas de la economia han
preocupado de analizar el fenomeno de la diferenciacion de producto donde
podemos distinguir la diferenciacion de producto desde el lado de la demanda y

desde el lado de la oferta.

Simultaneamente, tiene coherencia con la tesis internacional de Trivifiio

(2019), quien concluyd que concluyd que las estrategias estudiadas se
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complementan y esto permite una experiencia Unica para los clientes de diversos
mercados. Este estudio nos muestra las ventajas que nos proporciona cada
estrategia de marketing, donde se enfocan las campafias y aproximacion a los
clientes/consumidores que son testigos de nuevas experiencias. Mora (2019),
guien concluyo gue, los trabajadores que atiende en el Comercial “Alvarado” no
tienen los conocimientos de atencion al cliente, siendo esto muy notorio este

punto tan importante que sirve para el incremento de las ventas.

Asimismo, esta alineado a la teoria cientifica de “teoria de la sensacién y
percepcion” de Coren S. et al. (1999), esta teoria hace referencia a que la
percepcion es una funcion cerebral de extremo refinamiento, que utiliza los
depdsitos de informacion de la memoria la cual necesita diversas comparaciones
y una vista a las decisiones antes de que los datos de los sentidos, se conviertan

en la percepcién consciente de lo que esta alli.

De acuerdo a los enfoques teéricos de Serralvo (2005), quien define que un
producto muestra estar posicionado al ser identificado frente a varios otros
productos. El posicionamiento esta conectado a puntos de referencia: Cuando
mas parecidos sean los posicionamientos mas deben ser las percepciones de
los grupos de referencia. Estos grupos desarrollan un doble fin: fortalecen la
percepcion de algo como parte de una categoria de producto o un grupo

estratégico que contribuye a la no diferenciacién.
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5.2 Hipotesis

5.2.1 Se propuso como hipoétesis general de la investigacion que existe relacion
entre diferenciacion y posicionamiento de marca. Al respecto, de acuerdo al
andlisis inferencial mediante la prueba de hipoétesis, se ha logrado probar la
hipdtesis planteada; el mismo que se evidencia en la informacion siguiente: De
acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 4 el coeficiente de
correlacion RHO Spearman es 0.516; cuya significancia bilateral es 0.000.
Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacidén” esta considerada
como correlacion positiva considerable; asimismo, teniendo en cuenta la regla
de decision Sig. p< 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa. Consecuentemente, existe una relacion significativa entre las

variables diferenciacion y posicionamiento de marca.

5.2.2 La hipétesis especifica 1, ha sido existe relacion entre diferenciacién e
imagen de la empresa. De acuerdo al analisis inferencial, se logré6 comprobar la
hipétesis planteada; la misma que se evidencia en la siguiente informacion: En
relacion a los resultados que se manifiestan en la Tabla 5 el coeficiente de
correlacion RHO Spearman es 0.701; la significancia bilateral es 0.000.
Tomando en cuenta la Tabla 3, se afirma que existe una correlacion positiva
considerable; ademas, teniendo en cuenta la regla de decisién Sig. p< 0.05, se
rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacién significativa

entre diferenciacion e imagen de la empresa.

5.2.3 La hipétesis especifica 2, ha sido existe relacion entre diferenciacion y
fidelizacion de los clientes. Acorde al andlisis inferencial, se ha logré probar la
hipétesis planteada; el mismo que se evidencia en la informacion siguiente: En
relacion a los resultados que se manifiestan en la Tabla 6 el coeficiente de
correlacion RHO Spearman es 0.218; la significancia bilateral es 0.000. Teniendo
en cuenta la Tabla 3 esta considerada como correlacién positiva media;
asimismo, teniendo en cuenta la regla de decision Sig. p< 0.05, se rechaza la Ho
y se acepta la Ha. Consecuentemente existe relacion significativa entre

diferencia con y fidelizacion de los clientes.

5.2.4 La hipotesis especifica 3, mostré que existe relacion entre diferenciacion y

percepcion de los clientes. Al respecto, de acuerdo al analisis inferencial, se logro
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probar la hipétesis planteada en el estudio; el mismo que se evidencia en la
siguiente informacion: que se muestran en la Tabla 7 el coeficiente de correlacion
RHO Spearman es 0.565; la significancia bilateral es 0.000. Teniendo en cuenta
la Tabla 3 esta considerada como correlacion positiva considerable; asimismo,
teniendo en cuenta la regla de decisidn Sig. p< 0.05, se rechaza la Ho y se acepta
la Ha. Consecuentemente, existe relacion significativa entre diferenciacion y

percepcion de los clientes.
5.3 Informacion descriptiva
5.3.1 Diferenciacion

Conforme con los datos obtenidos tras la encuesta virtual realizada a los clientes
de la organizacion Jet Cargo Service S.A.C. se visualiza en la Tabla 1, con
relacion a que si la empresa tiene diferenciacion que incluye las dimensiones:
atributos, satisfaccion y exclusividad. Siendo el resultado que el 70% consideran

gue estan totalmente de acuerdo y el 30% indiferentes.

Con base en los resultados obtenidos, muestra que las 3 dimensiones
planteadas para esta variable son importantes para aplicar la diferenciacién en
la empresa ya que, comenzando con la primera dimension, atributos, es el medio
por el cual se diferencia los diversos servicios y productos que ofrecemos, a su
vez, podemos ver que tiene algunas deficiencias en si los servicios estan de
acuerdo con sus necesidades Yy los tiempos de servicio por lo que se debe hacer
una revisién para la mejora de esta. Por otro lado, tenemos la dimension
satisfaccion, que es el nivel de aceptacion y disfrute de los clientes, donde nos
arroja que debemos hacer hincapié dar informacion de forma mas clara y tratar
a los clientes con mas cordialidad, segun los resultados de la encuesta. Por
ultimo tenemos la dimension exclusividad el cual muestra al cliente que nuestro
servicio es exclusivo y especial, donde, encontramos algunas deficiencias en lo

gue es mejora continua y la absolucién de sus inquietudes.
5.3.2 Posicionamiento de marca

Conforme con los datos obtenidos en el estudio tras la aplicacion de la encuesta
virtual realizada a los clientes de Jet Cargo Service S.A.C. se visualiza en la

Tabla 2, con relacién a que si la empresa tiene posicionamiento de marca que
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incluye las dimensiones: imagen, fidelizacion, percepcién. Siendo el resultado
gue el 20% consideraron que estan totalmente de acuerdo, un 70% parcialmente

de acuerdo y el 10% se mostraron indiferentes.

Conforme a los resultados obtenidos se muestra que las 3 dimensiones
planteadas para esta variable son importantes para aplicar el posicionamiento
de marca en la empresa ya que, comenzando con la primera dimension, imagen,
es una de las partes mas importante, es la cara que muestra al publico para
conseguir su posicionamiento; a su vez, podemos ver que la empresa tiene
deficiencias en la identificacion del nombre de la empresa y un mejor servicio
gue la competencia. Por otro lado, tenemos la dimension de fidelizacion, que es
el nivel de aceptacion y fidelidad del cliente hacia la empresa, donde nos arroja
gue debemos hacer hincapié en que la empresa cumple los servicios
comprometidos siendo esto una declaracion muy grabe que debe cambiar
cuanto antes. Por ultimo, tenemos la dimension percepcion el cual muestra al
cliente la impresion que les da la empresa a los clientes, donde, encontramos
deficiencia en cuanto al personal capacitado para los diferentes servicios siendo

esto otro punto importante que mejorar en la empresa.

37



VI.  CONCLUSIONES

6.1. Se observa, acerca de las variables diferenciacién y posicionamiento de

marca que existe una relacion significativa.

6.2. Se observa, acerca de las variables diferenciacion e imagen de marca de la

empresa que existe una relacién significativa.

6.3. Se observa, acerca de las variables diferenciacion y fidelizacién de los

clientes que existe una relacion significativa.

6.4. Se observa, acerca de las variables diferenciacion y percepcion de los

clientes que existe una relacion significativa.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. En consideracion que una grado de correlacion en las variables
diferenciacion y posicionamiento de marca, se recomienda administrador de Jet
Cargo Service S.A.C desarrollar la implementacion de estrategias de
diferenciacion en todos los servicios que brinda la empresa, mejorar mediante
estrategias de diferenciacion de costos, brindando precios reducidos y atractivos
para el cliente, estrategias de diferenciacion en productos dando servicios Unicos
y originales de la empresa, diferenciacion por medio de lo enfoque de mercado,
creado servicios especificos para el cliente que busca servicios logisticos, esto
conllevaria a una mejora en su imagen como empresa y posicionarla entre las
mejores del mercado; el método y la herramienta utilizada para la investigacion

permitid alcanzar la teoria y el objetivo planteados.

7.2 Después de la demostracion de la correlacidn entre las variables
diferenciacion e imagen de marca, se sugiere al administrador de la entidad
desarrollar una estrategia de branding, mejorando la atencion al cliente y
buscando siempre su satisfaccion, contratar personal competente para este
servicio, dando un servicio sincero y de calidad ya que este es un factor muy
importante para tener una imagen positiva para la empresa, y por ultimo ser

eficientes como también dar un servicio a tiempo donde predomine la excelencia.

7.3 Después de la demostracion sobre correlacion entre la diferenciacion y la
lealtad del cliente, se sugiere que el gerente de la entidad desarrolle y mantenga
campafas didacticas que llamen la atencion del cliente, con el objetivo de
extender el conocimiento del negocio y de la marca. Un cliente fidelizado no
acude a la competencia siendo este un ingreso fijo e importante para la

organizacion

7.4 Se recomienda a la empresa mejorar su comercializacion y promocion, ya
gue, en la presente, se demostrd la relacion entre la diferenciaciéon y la
percepcion del cliente. Esto ayudara a que los clientes tengan el mejor concepto
de la empresa mostrando toda la calidad y la eficiencia de los servicios brindados

en la empresa logrando asi una ventaja competitiva de la empresa.
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ANEXOS

Anexo N°1: Matriz de operacionalizacién de variables

ESCALA
VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION
DIMENSION INDICADORES ITEMS DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL
MEDICION
Variable X: Segun Porter (1987), La La variable | Atributos . Precio Los precios ofrecidos por la empresa
Diferenciacion estrategia de Diferenciacién  se . Disefio son accesibles
diferenciacion es medira a trasvés de . Oportunidad Los servicios de la empresa estan de
las dimensiones acuerdo con sus necesidades
crearle al producto o ) )
atributos, La empresa cumple sus trabajos en el
servicio algo que sea satisfaccion y tiempo acordado
percibido en toda la | exclusividad
industria como Unico, establecidos en la Satisfaccion . Atencién Existe buen trato a sus clientes
aportando atributos siguiente matriz . Comunicacion Es comprensible la informacién que
exclusivos e e Calidez proporciona la empresa Ordinal
. El personal de la empresa lo trata con
importantes ara -
p P cordialidad
satisfacer las
necesidades del
consumidor (p.54). Exclusividad . Personalizacion Le absuelven a usted todas sus
. Innovacién inquietudes
I Demuestra una mejora continua en los
. Experiencia
servicios que ofrece la empresa
La empresa demuestra amplio
conocimiento al realizar sus servicios
Variable Y: Segun Stanton, Etzel y | La variable | Imagen e Identidad de la empresa Identifica usted el nombre y el logo de la
Posicionamiento Walker (2007) sefialan | Posicionamiento se *  Imagen corporativa empresa
. . medira a trasvés de imi Los servicios que ofrece la empresa
que el posicionamiento oo *  Reconocimiento - 4 P
las dimensiones tienen garantia
es el uso de elementos ’ -
Imagen, La empresa ofrece mejores servicios
de una empresa que | fqelizacion, y que la competencia
sirven para mantenerse | percepcion
presentes en la mente | establecidos en la
de los consumidores | Siguiente matriz Fidelizacion e Compromiso La empresa cumple con los servicios
. ili comprometidos
con una imagen que los *  Responsabilidad P
" La empresa cumple con la calidad,
distinga de la e Recomendacién P P Ordinal

competencia. Es la
manera de como los
usuarios ven a una

entidad, bien o servicio

frente a los Percepcion . Personal capacitado

competidores e Atenci6n al cliente

. Confianza

plazos y precios ofrecidos
Recomendaria los servicios de la

empresa

La empresa cuenta con personal
capacitado para los diferentes servicios
Los servicios proporcionados satisfacen
sus expectativas de servicio.

Existe la garantia de que los servicios
ejecutados por la empresa son mejores

que los de la competencia
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Anexo N° 2

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA JET CARGO SERVICE S.A.C

INTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Estimado(a) cliente(a): El presente instrumento es de caracter anénimo; tiene como objetivo elaborar una

tesis titulada, Diferenciacion y posicionamiento de marca de la empresa Jet Cargo Service S.A.C Callao,

2021 por ello se le solicita responda con veracidad todos los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: A continuacidn, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted debera

responder marcando con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

5

4

3

2

1

Totalmente Parcialmente . Parcialmen Totalmente
N° Preguntas de acuerdo de acuerdo Indiferente teen en
desacuerd desacuerdo
o
VARIABLE X
DIFERENCIACION
DIMENSION: Atributos
1 Los precios ofrecidos por la empresa son accesibles
2 Los servicios de la empresa estan de acuerdo con sus
necesidades
3 La empresa cumple sus trabajos en el tiempo acordado
DIMENSION: Satisfaccién
4 Existe buen trato a sus clientes
5 Es comprensible la informacién que proporciona la
empresa
6 El personal de la empresa lo trata con cordialidad
DIMENSION: Exclusividad
7 Le absuelven a usted todas sus inquietudes
8 Demuestra una mejora continua en los servicios que
ofrece la empresa
9 La empresa demuestra amplio conocimiento al realizar

Sus servicios

VARIABLE Y
POSICIONAMIENTO

DIMENSION: Imagen
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10 Identifica usted el nombre y el logo de la empresa

11 Los servicios que ofrece la empresa tienen garantia

12 La empresa ofrece mejores servicios que la
competencia
DIMENSION: Fidelizacion

13 La empresa cumple con los servicios comprometidos

14 La empresa cumple con la calidad, plazos y precios
ofrecidos

15 Recomendaria los servicios de la empresa
DIMENSION: Percepcién

16 La empresa cuenta con personal capacitado para los
diferentes servicios

17 Los servicios proporcionados satisfacen sus
expectativas de servicio

18 Existe la garantia de que los servicios ejecutados por la

empresa son mejores que los de la competencia
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ANEXO 3

Anexo N°3: Validacion del instrumento de recoleccion de datos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Diferenciacion posicionamiento de marca de la empresa Jet Cargo Service S.A.C Callao, 2021

Apellidos y nombres del investigador: Salazar Rodriguez Ricardo Andres

Apellidos y nombres del experto que valida el instrumento: Dra Ena Cuba Mayuri

Especialidad: Abogada

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Atrl b UtOS . Precio Los precios ofrecidos por la empresa son accesibles X
. Disefio Los servicios de la empresa estan de acuerdo con sus X
necesidades
. Oportunidad La empresa cumple sus trabajos en el tiempo acordado X
Satisfacci én . Atencién Existe buen trato a sus clientes X
. Comunicacién Es comprensible la informacién que proporciona la X
Diferenciacién empresa Ordinal
. Calidez El personal de la empresa lo trata con cordialidad X
EXCI USiVidad . Personalizacién Le absuelven a usted todas sus inquietudes X
. Innovacién Demuestra una mejora continua en los servicios que X
ofrece la empresa
. Experiencia La empresa demuestra amplio conocimiento al realizar X
sus servicios
POSiCionamientO Imagen . Identidad Identifica usted el nombre y el logo de la empresa X
de marca . Imagen Los servicios que ofrece la empresa tienen garantia X
corporativa
. Reconocimiento La empresa ofrece mejores servicios que la Ord I nal X
competencia
Fidelizacién . Compromiso La empresa cumple con los servicios comprometidos X




Responsabilidad

La empresa cumple con la calidad, plazos y precios

ofrecidos

Recomendacion

Recomendaria los servicios de la empresa

Percepcidn

Personal La empresa cuenta con personal capacitado para los
diferentes servicios

Atencion al Los servicios proporcionados satisfacen sus

cliente expectativas de servicio

Confianza Existe la garantia de que los servicios ejecutados por la

empresa son mejores que los de la competencia

X

Firma del experto

e Lo

Fecha 08/11 /20

Resultado: *Aplicable

X

*No Aplicable

[ ]

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Diferenciacion posicionamiento de marca de la empresa Jet Cargo Service S.A.C Callao, 2021

Apellidos y nombres del investigador: Salazar Rodriguez Ricardo Andres

Apellidos y nombres del experto que valida el instrumento: MBA. Jesus Enrique Barca Barrientos

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Atrl bUtOS . Precio Los precios ofrecidos por la empresa son accesibles X
. Disefio Los servicios de la empresa estan de acuerdo con sus X
necesidades
. Oportunidad La empresa cumple sus trabajos en el tiempo X
acordado
Satisfaccién . Atencion Existe buen trato a sus clientes X
D' . ., . Comunicacién Es comprensible la informacion que proporciona la i X
iferenciacion empresa Ordinal
. Calidez El personal de la empresa lo trata con cordialidad X
EXCI u SiVi da d . Personalizacion Le absuelven a usted todas sus inquietudes X
. Innovacion Demuestra una mejora continua en los servicios que X
ofrece la empresa
. Experiencia La empresa demuestra amplio conocimiento al X
realizar sus servicios
POSiCionamientO Imagen . Identidad de la Identifica usted el nombre y el logo de la empresa X
empresa
d € marca . Imagen Los servicios que ofrece la empresa tienen garantia X
corporativa
. Reconocimiento La empresa ofrece mejores servicios que la X
competencia Ordinal
Fidelizacié n . Compromiso La empresa cumple con los servicios comprometidos X

. Responsabilidad | La empresa cumple con la calidad, plazos y precios

ofrecidos

. Recomendacion Recomendaria los servicios de la empresa




Percepcién

Personal La empresa cuenta con personal capacitado para los
diferentes servicios

Atencion al Los servicios proporcionados satisfacen sus

cliente expectativas de servicio

Confianza Existe la garantia de que los servicios ejecutados por

la empresa son mejores que los de la competencia

X

Firma del experto

Fecha 15/11 /20

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Diferenciacion posicionamiento de marca de la empresa Jet Cargo Service S.A.C Callao, 2021

Apellidos y nombres del investigador: Salazar Rodriguez Ricardo Andres

Apellidos y nombres del experto que valida el instrumento: Dr. Davila Arenaza Victor

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Atrl b UtOS . Precio Los precios ofrecidos por la empresa son accesibles X
. Disefio Los servicios de la empresa estdn de acuerdo con sus X
necesidades
. Oportunidad La empresa cumple sus trabajos en el tiempo acordado X
SatiSfaCCién . Atencion Existe buen trato a sus clientes X
. Comunicacién Es comprensible la informacién que proporciona la
Diferenciacion empresa Ordinal
. Calidez El personal de la empresa lo trata con cordialidad X
EXCl USiVi d a d . Personalizaciéon Le absuelven a usted todas sus inquietudes X
. Innovacién Demuestra una mejora continua en los servicios que X
ofrece la empresa
. Experiencia La empresa demuestra amplio conocimiento al realizar X
sus servicios
POSiCionamientO Imagen . Identidad Identifica usted el nombre y el logo de la empresa X
d e marca . Imagen Los servicios que ofrece la empresa tienen garantia X
corporativa
. Reconocimiento La empresa ofrece mejores servicios que la X
competencia
Fidelizacio’n . Compromiso La empresa cumple con los servicios comprometidos Ordinal X
. Responsabilidad |La empresa cumple con la calidad, plazos y precios X

ofrecidos

. Recomendacion  |Recomendaria los servicios de la empresa

-z . Personal La empresa cuenta con personal capacitado para los
Percepcion

diferentes servicios




Firma del experto

X

. Atencién al Los servicios proporcionados satisfacen sus X
cliente expectativas de servicio
. Confianza Existe la garantia de que los servicios ejecutados por la X
empresa son mejores que los de la competencia
, L Fecha 05/11 /20 Resultado: *Aplicable *No Aplicable
~— i

[ ]

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




ANEXO 4.

Tabla 3 Baremos de coeficientes de correlacion de Spearman

RANGO RELACION
-091a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.100 Correlacion negativa debil

0.00 No existe Correlacion
+0.012a+0.10 Correlacion positiva debil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Martinez, 2009



ANEXO 5: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Resumen de procesamiento de casos Estadisticas de fiabilidad
N %
Alfa de N de
Casos Valido 10 100,0 Cronbach elementos
Excluido? 0 ,0 ,813 18
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012)

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos con el estadistico de
fiabilidad de Alfa de Cronbach en el programa SPSS26, se ha obtenido el
coeficiente 0.813, lo que representa de acuerdo al rango establecido en el
coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach como bueno. Dichos resultados
tienen como base una encuesta piloto realizado a 10 trabajadores de la empresa
Jet Cargo Service, utilizando la técnica de la encuesta y el instrumento

conformado por 18 items.



ANEXO 6:

Contabilidad - Jet Cargo Service S.A.C.

De: operaciones@jetcargoservice.com

Enviado el: viernes, 04 de diciembre de 2020 05:30 p.m.

Para: ‘Contabilidad - Jet Cargo Service S.AC.

Asunto: RE: Solicitud de informacién de contacto de clientes para proyecto de investigacion

Estimado Ricardo,
Buenas tardes,

Solicitud aprobada. Se le proporcionara la informacion requerida para su proyecto de investigacion.

Saludos,

Frank Girao Camacho
Gerente de Operaciones
JET CARGO SERVICE SAC
Calle Sigma 140 - Callao

PQ. Int de la Ind. y Comercio
Teléfonos : 981-185-272

JET CARGO SERVICE 5.A.C. 986-674-788

De: Contabilidad -- Jet Cargo Service 5.A.C. <Jet Cargo Service S.A.C.

<contabilidad @jetcargoservice.comcontabilidad @jetcargoservice.com>>

Enviado el: jueves, 19 de Noviembre de 2020 3:35 p. m.

Para: Operaciones - Jet Cargo Service S.A.C. <operaciones@jetcargoservice.com:>
Asunto: Solicitud de informacién de contacto de clientes para proyecto de investigacion

Sr. Frank Girao
Buenas Tardes,

Para comentarle que estoy llevando el Curso de Proyecto de Investigacion, en el cual he elegido como tema
Diferenciacion y posicionamiento de marca de la empresa Jet Cargo Service 5.A.C Callao, 2021 para hacer mi
trabajo de investigacidn. Le solicito por este medio el contacto de los clientes de la empresa para poder enviarles
el instrumento de recoleccidn de datos (cuestionario) que he elaborado para realizar una encuesta y asi poder
usar estos datos en un andlisis y estudio. Es por ello, que recurro a Ud. Para que me pueda facilitar esa
informacion.

Le adjunto el cuestionario aprobado por mi asesor y expertos.

Espero su respuesta.

Atentamente,
Ricardo 5alazar Rodriguez



