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Resumen

El objetivo primordial de la investigacion de tesis se centrd en esclarecer la relacion
intrinseca entre la marketing estratégico y la posicion en el mercado de la entidad
empresarial Ceatec Soft EIRL en el &mbito geogréafico de San Martin durante el afio
calendario 2023. En lo que atafie a la metodologia empleada, se favorecio el
enfoque cientifico con un énfasis cuantitativo, en el contexto de una indagacion de
naturaleza basica, caracterizada por su nivel correlacional y su disefio transversal
no experimental. La muestra abarc6 de manera exhaustiva a 54 clientes
corporativos; como instrumento de recojo de datos se opté por una encuesta,
compuesta por un total de 17 items (13 interrogantes para la variable marketing
estratégico y 04 interrogantes para la variable posicionamiento). La ejecucion de la
encuesta se llevd a cabo de manera digital, utilizando preguntas cerradas con una
escala de Likert de cinco puntos. La validacion de la hipotesis general se llevd a
través mediante el empleo de la prueba estadistica de Rho de Spearman,
obteniéndose un nivel de significancia bilateral p<0.001, con un intervalo de
confianza del 95%. Al evidenciar que el coeficiente fue inferior a p=0.05 (5%), se
rechazé la hipotesis nula, corroborandose asi la hipoétesis alternativa, cuyo
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.621 (62.1%). Por
consiguiente, se validé la hipétesis propuesta por los investigadores, llegando a la
conclusion de que existe una conexion entre la aplicacion de estrategias de
mercadotecnia y la posicidn competitiva de Ceatec Soft EIRL en la region de San

Martin durante el periodo de estudio en el afio 2023.

Palabras Clave: Marketing estratégico, posicionamiento, marketing mix, calidad de

producto, marketing digital.



Abstract

The main objective of the thesis research focused on clarifying the intrinsic
relationship between strategic marketing and the market position of the business
entity Ceatec Soft EIRL in the geographical area of San Martin during the calendar
year 2023. Regarding the methodology used, the scientific approach with a
guantitative emphasis was favored, in the context of an inquiry of a basic nature,
characterized by its correlational level and its non-experimental cross-sectional
design. The sample exhaustively covered 54 corporate clients; a survey was chosen
as the data collection instrument, composed of a total of 17 items (13 questions for
the strategic marketing variable and 04 questions for the positioning variable). The
survey was conducted digitally, using closed questions with a five-point Likert scale.
The validation of the general hypothesis was carried out using Spearman’'s Rho
statistical test, obtaining a bilateral significance level of p<0.001, with a confidence
interval of 95%. When it became evident that the coefficient was less than p=0.05
(5%), the null hypothesis was rejected, thus corroborating the alternative
hypothesis, whose Spearman’'s Rho correlation coefficient was 0.621 (62.1%).
Consequently, the hypothesis proposed by the researchers was validated,
concluding that there is a connection between the application of marketing
strategies and the competitive position of Ceatec Soft EIRL in the San Martin region
during the study period in the year 2023.

Keywords: Strategic marketing, positioning, marketing mix, product quality, digital

marketing.



Introducciodn

En el vertiginoso panorama empresarial contemporaneo, la gestion eficaz de los
recursos Yy la informacion se ha convertido en un factor determinante para el éxito
y la supervivencia de las organizaciones, especialmente, en el contexto de las
micro, pequefias y medianas empresas (MYPES y PYMES). En este contexto, los
Sistemas de Planificacion de Recursos Empresariales (ERP, por sus siglas en
inglés) han surgido como herramientas fundamentales para optimizar procesos,
mejorar la toma de decisiones y potenciar la competitividad en un entorno cada vez
mas globalizado y exigente.

El mercado peruano, caracterizado por una amplia presencia de MYPES y PYMES
en diversos sectores productivos, ha experimentado un crecimiento significativo en
la adopcién de soluciones ERP como parte integral de sus estrategias
empresariales.

Sin embargo, las empresas peruanas apenas invierten el 0.13% del Producto Bruto
Interno (PBI) en ciencia, tecnologia e innovacion, lo cual constituye un porcentaje
muy por debajo de la mayoria de los paises en el mundo donde pueden llegar hasta
inversiones del 4%. Las empresas en Peru consideran como factores relevantes
para lograr su posicionamiento en el mercado la siguiente estadistica: el 69,7% a
la calidad del producto o servicio prestado; un 50,9% precio del producto o servicio;
el 37,9% la atencién o servicio al cliente y el 23,5% considera a los tiempos de
entrega. El hecho de que las empresas inviertan un pequefio porcentaje, entre otros
factores, podria darse debido a una falta de mayor difusion de las bondades de los
sistemas ERP.

En este rubro caracterizado por el uso de tecnologias, ciencia e innovacion, es una
constante la competitividad de los negocios, para lo cual se requiere de un
constante crecimiento y transformacion digital, por lo que se avizora una
oportunidad de mercado en este rubro. Es por ello que, los directivos de la empresa
Ceatec Soft, que ofrece soluciones de gestion empresarial para la toma de
decisiones mediante sus diferentes modulos de sistema ERP, perciben una
oportunidad de mejora en el posicionamiento debido a que la rentabilidad es muy

baja con respecto a lo esperado.
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Al respecto, cabe cuestionarse, ¢ Por qué los directivos de la empresa perciben un
problema estructural respecto a su posicionamiento? Puede haber muchos factores
que podrian posibilitar un mejor posicionamiento de la empresa y uno de ellos
podria ser el marketing estratégico. Por lo dicho el problema del estudio de la
investigacion es ¢Qué relacion existe entre el marketing estratégico y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afio
20237?. En la medida que validemos la hip6tesis planteada, la empresa Ceatec Soft
podra mejorar su posicionamiento en el mercado, una vez realice la
implementacion de las recomendaciones que se desprenden del presente trabajo
de tesis.

El presente trabajo de tesis estd conformado en cinco capitulos. El capitulo I,
muestra el planteamiento y formulacion de la problematica en investigacion, como
también conceptualizacion de los objetivos, desarrolla las justificaciones e
importancia del estudio y sus limitaciones que presenta. En cuanto, el capitulo II,
expone los antecedentes internacionales y nacionales de la investigacion, los
fundamentos tedricos de las variables y la conceptualizacion de los importantes
términos basicos. Por su lado, el capitulo Ill, presenta la hipétesis, las dimensiones
de las variables de la investigacion y también la operacionalizacion. En atencion al
capitulo 1V, desarrolla el método, tipo o alcance, nivel, disefios de la investigacion,
tamafio de muestra, técnica e instrumentos para recoleccion de datos y técnica de
analisis de datos. Por ultimo, el capitulo V, muestra el analisis de los resultados de
cada una las variables y la vinculacion de éstas, las pruebas de normalidad y
validacion de hipétesis y presenta también las discusiones de resultados.
Finalmente, se muestran las conclusiones y las recomendaciones, la referencia
bibliografica y los anexos correspondientes.

Los Autores.
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Capitulo |

Planteamiento del Estudio
1.1 Planteamiento y formulacion del problema

1.1.1 Planteamiento del problema

Con relacion al planteamiento del problema, Hernandez et al (2014) afirman lo

siguiente:

El planteamiento del problema de investigacion no es sino afinar y estructurar mas
formalmente la idea de investigacién Las propuestas se alinean con los objetivos
de investigacion, tales como: describir tendencias y patrones, identificar
diferencias, evaluar variaciones, medir resultados y validar teorias. (Hernandez, et
al., 2014 p.36)

Frente a un mercado completamente globalizado, competitivo e innovador, las
nuevas tendencias del mercado nos demuestran que las empresas requieren una
estrategia de marketing para el logro de sus objetivos y alcanzar ventajas
competitivas, a través de una estrategia definida es posible identificar, disefiar y
formular las estrategias que orienten a la empresa hacia el crecimiento y la

rentabilidad.

Para la presente investigacion, la variable independiente a desarrollar es el
marketing estratégico. En cuanto a esta variable, Lambin sostiene que la funcion
del marketing estratégico es: a) Conducir a la entidad hacia oportunidades
existentes o b) Generar oportunidades atractivas, es decir, aquellas que se alinean
coNn SusS recursos y conocimientos, y que ofrecen un potencial de crecimiento y
rentabilidad. (Lambin et al, 2009, p. 9).

De acuerdo a Platier, una empresa de soluciones de comercio electrénico de
Corea, analiz6 los datos acumulados de alrededor de 5 mil millones de clientes
mantenidos por la solucion martech de inteligencia artificial (IA) ‘Groovy'y concluyé
gue el nimero de campafias de marketing personalizadas realizadas por empresas
nacionales de comercio electronico aumentdé aproximadamente un 20% en

promedio (Soo-min, 2020), es decir, las empresas en Corea invierten cada vez mas
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en campanas de marketing y en promedio indica que las empresas logran alcanzar

un aumento en las ventas.

De acuerdo con un informe de CBN Data (de China), las marcas todavia necesitan
marketing social para lograr drenaje y conversién: casi el 80% de las marcas han
formulado estrategias para aumentar la inversion en marketing social. Para el afio

2022 se espera un crecimiento del 18% del marketing (Yuanxiao, 2023).

Asimismo, el Instituto de Investigacién de la Industria Empresarial de China public
un pronostico en el cual indica que, con el desarrollo estable y sostenible de la
economia china, las empresas que contraten servicios de marketing se estima que
alcanzaran los 1,412.95 mil millones de yuanes en 2023, lo cual denota un
crecimiento en comparacion con los afios pasados (Instituto de Investigacion de la

Industria Empresarial de China, 2023) tal como se evidencia en la siguiente Figura:

Figura 1.
Estimacién de mercado de servicios de marketing
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Nota. Grafica de tendencia del incremento del mercado de servicios de marketing
en China.

Fuente. Instituto de Investigacion de la Industria Empresarial de China, 2023.

Por otro lado, de acuerdo a reportes alemanes, se muestra una estadistica de
marketing, en la cual se indica que existe un total de 8174 agencias de marketing
en toda Alemania y que, a partir del 2020, existe un incremento exponencial en las
inversiones de las empresas respecto al marketing y por ende la oferta esta en
tendencia de crecimiento anualmente (Scheuermann, 2022), tal como se evidencia

en la siguiente figura:
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Figura 2.
Estimacién de mercado de servicios de marketing

Dealgeschehen im Markt der Online Marketing Agenturen

Nota. Tendencia de las empresas de marketing en el mercado aleman. Fuente
Scheuermann, 2022.

Por otro lado, Isabelle Beyer indica que, en cuanto a las empresas alemanas,
cuanto mas pequefia es la empresa, mayor es el promedio de los costos de
marketing en las ventas; asimismo, sefialé que la publicidad digital en Alemania
ascendera unos 16,290 millones de euros en el 2023 y la tendencia va en aumento
(Beyer, 2023).

Figura 3.
Directrices para un eficaz presupuesto de marketing.

Richtwerte fiir effektives Marketing-Budget:

Ihr Jahresums. Empfohlenes Marketing 3 Budget

Nota. Rangos de presupuestos recomendados en marketing de acuerdo a los
niveles de facturacion de la empresa. Fuente Beyer, 2023.

De la Figura 3, se desprende que el futuro del gasto en marketing esta en linea al
comportamiento digital de los consumidores y se espera que siga perdurando en el
largo plazo. Cabe mencionar también que la industria de la tecnologia en Alemania
esta en su apogeo, porque el desarrollo continuo de la digitalizacion, lo cual se
manifiesta en el crecimiento constante de las ventas del sector de TI, que para
inicios del 2023 alcanzaron promedio de 119 mil millones de euros, siendo asi el

segundo segmente con mayores ventas en 2022 y es probable que esta tendencia
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continlle tanto para éste como para los siguientes afios. A continuacion, se

muestran las ventas de tecnologias de la informacién en Alemania de 2007 hasta

2023 (Statista, 2023).

Figura 4.

Volumen de ventas del rubro de tecnologias de lainformacion en Alemania

(in Milliarden Euro)

68,3
66,9 63.8

69 71,

126,4

Nota: Estimado en millones de euro desde el afio 2007 hasta el afio 2023.

Fuente: Statista, 2023.

De acuerdo a los datos recabados en una encuesta realizada a mas de 1600

encuestados de RD Station, el 75% de las empresas brasilefias tienen sus objetivos

claramente definidos, pero solo el 33% de ellas tienen objetivos para los sectores

de marketing y ventas; asi mismo, segun la encuesta, el 75% de las empresas no

cumplieron sus objetivos de marketing en 2022 (Pereira, 2023).

Otros resultados de la misma encuesta fueron los siguientes:
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Figura 5.
Logro de objetivos de marketing en el 2022.

Atingimento de Metas de Marketing em 2022

9% de atingimento das metas de marketing belecidas pelas emp brasileiras para o ano de 2022

Resultados abaixo de 100% Resullados iguais ou acima de 100%

Entre 71% @ 80% Entre 81% ¢ 99% Entre 100% ¢ 105%  Entre 106% ¢ 120% Acima de 120%

Nota: Porcentajes de consecucion de objetivos de marketing establecidos por
empresas brasilefias para el afio 2022.

Fuente: Pereira, 2023.

De otro lado, de acuerdo a un estudio de mercado de la Asociacion brasilefia de
empresas de software (ABES, 2023, p.10), en el ambito internacional, podemos
referir que el mercado mundial de software y servicios en el 2022 alcanzé un valor
total de 1.699 millones de ddlares. A continuacion, podemos observar una tabla

con la participacion y sus valores respectivos por pais.

Figura 6.
Mercado mundial de software y servicios en el 2022.

PAlS/ US‘ BILMPES PAMICIPACAO Pals/ US? 'lLM?(S PAR»YI‘CIPACAD

Estados Unidos 789 46,4%
Reino Unido 105 6,2%

Espanha 22 1,3%
Suiga 22 1,3%
Brasil . 1,21%
Suécia 17 1,0%
Coreia 15 0,9%
Dinamarca 13 0,8%

Jap3ao 94 5,5%
Alemanha 92 5,4%
China 76 4,5%
Franca 67 3,9%
Canada 42 2,5%
Australia 34 2,0%
Holanda 29 1.7%

Singapura 0,7%
Bélgica 0,7%
México 0,7%
Finlandia 0,6%
9,8%
100%

Italia 27 1,6%
22 1,.3%

Quo=CTO0T0 +|

e exportacao

Nota: Valores internos del mercado de software por cada pais del afio 2022.
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Fuente: ABES, 2023.

En el ambito regional, de acuerdo con las estadisticas registradas de ABES (2023),
los paises con mayor participacion de mercado interno de Tl son: Brasil (36.5%),
México (23%), Colombia (9%), Argentina (9%), Chile (7%), y Pera (5%).

Figura 7.
Participacion de mercado interno de Tl en LATAM 2022

MERCADO ;g:; MEXICO
LATINOAMERICANO DE > s28.2
TI 2022

3I° CoLoMBIA
USS BILHOES/BILLION 9% s11.2

A4°ARGENTINA
9% 11
USS 12494 mil millones/millones
Brasil representa el 36,5% 52 CEIIEE
Participacion brasilena 36,.5% 7 % so

6to PERU
5% se

1° BRASIL RLA
36.5% sas. 2 10% S$12.7

Nota: Porcentaje de participacion de Tl en LATAM por pais.

Fuente: ABES, 2023.

En comparacion a los dos ultimos cuadros mencionados, se puede observar
claramente que en el &mbito mundial sélo destacan dos paises de América Latina:
Brasil y México; en tanto, los otros paises con mayor representacion en el mercado

interno de Tl no se encuentran en el ranking mundial.

En cuanto al marketing estratégico desarrollado en el Perd, debemos indicar que,
a pesar de nuestros logros alcanzados en los ultimos afios, ello no ha sido
suficiente para asegurar nuestro ingreso en la Organizacion para la Cooperacion y
el Desarrollo Econdmico (OCDE) y aun solo mantenemos la situacion de posibles

futuros paises miembros.

De acuerdo a una nota de prensa emitida por Consorcio de Investigacion
Economicay Social (CIES), se indic6é que las empresas peruanas apenas invierten
el 0.13% del Producto Bruto Interno (PBI) en ciencia, tecnologia e innovacion, el
cual constituye un porcentaje muy por debajo de la mayoria de los paises en el

mundo donde pueden llegar hasta inversiones del 4%. (CIES, 2022)
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En concordancia con lo sefalado por el Banco Mundial, en el afio 2020, las
inversiones del rubro de ciencia y tecnologia en el Pert equivalieron al 0.17% de
su PBI, el cual estaria estimado en 223,300 millones de délares, mientras que el
panorama en otros paises, como lIsrael (cuya poblacion aproximada es de 9
millones de habitantes) alcanz6 una inversion del 5.44% de su PBI. En el &mbito
regional, en Colombia (con una poblacion de alrededor de 51.52 millones de
habitantes) han invertido 0.29% del total de su PBI siendo un total de 314,500
millones de dolares; asi también tenemos el ejemplo del pais hermano de Ecuador,
(con una poblacion de 17 millones de habitantes) este pais invirtié un 4.2% de su
PBI. (Banco Mundial, 2023).

En el analisis de brechas de capacidades en Ciencias Tecnologias e Innovacion
(CTI) realizado del afio 2015-2019, Tello (2022), indicé que los indicadores CTI
disponibles en el Perd son muy pocos en nimero, incompletos e insuficientes, en
tanto nuestro pais debe continuar con sus esfuerzos en mejorar nuestros
indicadores de CTI. (Tello M., 2022).

Figura 8.
Indicadores de CTI del Peru y paises seleccionados: 2018

Cuadro 2
Indicadores CT1 del Perii v Paises Scleccionades: 2018
No Descripcion del Pera! EE UL Brasi México* Argentina Chile* China* Corea” Singapur® Colombia®
Indicador CT1
I Numero de

249 1434415 421838 4384 S789% 14413 2069650 s1417%0 42769 13001
Investigadores

014 87 i 100 49 .57 29 1834 120 0.5

0.14 9.13 156 1.04 47 168 an 1907 12,85 05§

2 201384 440.71 1981.42 780,35 149519 10047.94 749276 26582

2860 ND ND. 33.02 53.70 443 N.D 2037 30.10

investigadores on

6947 ND 3728 41.70 31.26 4N ND. 2060 2464 69.00
Servicios del total d . l !

Salud y Servicio 2296 ND. 4541 34.50 11.03 17.73 ND 2808 7326 27.14
Social del total
%)

11.66 ND ND 3543 1478 2591 ND. 68.00 6043 1951

Nota. Descripcion de indicadores CTl y sus valores de 9 paises seleccionados del

2018 para compararlos con los resultados del Peru.

19



Fuente. Tello, 2022.

De acuerdo a la una nota de prensa, el CONCYTEC presentd el proyecto de
perfeccionamiento del ecosistema CTI por US$125 millones, el cual es financiado
por el Banco Mundial (US$ 100 millones) y un aporte agregado del tesoro publico
de US$ 25 millones el cual esta destinado para perfeccionar los servicios de CTly
asi incrementar la competitividad y el desarrollo sostenible en las distintas
regiones del pais; siendo uno de sus 3 componentes que abordaran el

fortalecimiento de la vinculacion académica y la industria.

Ademas, el director ejecutivo de Proinnovate present6 los alcances del programa
que se esta ejecutando con un monto de US$ 140 millones. Entre sus componentes
se incluyen la concesion de incentivos para la inversién privada en innovacion, la
asignacion de financiamiento inicial para capital emprendedor, el impulso a la
modernizacion tecnolégica de Mipymes y el fortalecimiento de las capacidades

institucionales de la agencia.

En tanto podemos inferir que, si bien a nivel de nuestros indicadores de CTI no
estamos dentro del promedio mundial, nuestro pais viene desplegando esfuerzos
a traveés de proyectos y programas en las los que se destinara inversiones a fin de

fortalecer a las empresas peruanas en cuanto a CTI. (Irigoyen, 2021)

Por otro lado, la segunda variable del presente estudio es el posicionamiento de la
empresa. De acuerdo a Ferrell, et al, (2012); El posicionamiento empresarial se
refiere a establecer una imagen mental de la oferta de productos y sus
caracteristicas diferenciadoras en la mente de los clientes objetivo. Esta percepcion
puede estar basada en diferencias reales o percibidas entre las ofertas

competidoras. (Ferrell, et al., 2012, p. 209)

En la industria coreana, los expertos indican que la estrategia de marca y
posicionamiento de un producto es una prioridad que debe desarrollarse desde un
principio; so6lo una pequefia minoria, el 35%, de las nuevas organizaciones ha
aplicado ello y reconocido realmente su potencial y lo han incluido en su estrategia
de marketing. (Sharma, 2023).
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Figura 9.
Las mejores estrategias de marketing.

Great marketing strategy
40% Startups with Startups with branding as
mission & vision as  Startups with goals as part of market strategy
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Nota. Estrategias de marketing que debe adoptar una empresa y su porcentaje de
aplicacion en las empresas.

Fuente. Sharma, 2023.

Por otro lado, los expertos en el mercado aleman indican que el éxito de todas las
medidas de marketing online depende del posicionamiento y esta es una
declaracién de posicionamiento de 10 a 50 palabras, este mensaje debe estar
centrado en los clientes, cefiirse a los valores y adoptar un enfoque basado en la
investigacion (Huhn, 2021).

En el ambito nacional, de acuerdo a una encuesta realizada por el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica, INEI, (2017) sobre los factores que se consideran
relevantes en las empresas para lograr su posicionamiento, se determinaron las

siguientes conclusiones:

El 69,7% de las empresas consideran la calidad del producto o servicio como una
estrategia clave para lograr su posicionamiento en el mercado. Un 50,9% valora el
precio del producto o servicio, mientras que un 37,9% otorga mayor importancia a
la atencion al cliente. Ademas, el 23,5% destaca los tiempos de entrega como una

estrategia relevante, entre otros factores. (INEI, 2017).
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Figura 10.
Empresas segun factores considerados relevantes para su posicionamiento
en el mercado.

GRAFICO N°06
EMPRESAS, SEGUN FACTORES CONSIDERADOS RELEVANTES PARA LOGRAR SU
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
(Porcentaje)

Nota. La grafica muestra los factores que una empresa debe considera relevantes
para lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

Fuente. INEI, 2017.

De acuerdo a Julia Cames, la empresa debe definir su estrategia de marketing y
que la aplicacibn de ella permite lograr la segmentacién, targeting y
posicionamiento. De igual forma, indica que existen diferentes posicionamientos;
entre ellos esta el posicionamiento funcional, posicionamiento psicologico y
posicionamiento simbolico. Asi también indica que existen varias estrategias para
definir el posicionamiento de la marca o de un producto, las cuales son: estrategia
de posicionamiento indiferenciado, estrategia de posicionamiento diferenciado y

estrategia de posicionamiento concentrado.
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Figura 11.
Estrategias de marketing

SEGMENTATION CIBLAGE POSITIONNEMENT
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Nota. La grafica muestra los componentes de una estrategia de marketing:
segmentacion, targeting y posicionamiento.

Fuente. Cames, 2023.

Finalmente, indica que el posicionamiento debe ser “claro, irresistible,
diferenciador, creible y duradero para que sea efectivo. Finalmente, todos estos
pasos que componen la estrategia digital, es decir, la segmentacion del mercado,
el targeting y el posicionamiento, deben realizarse en un orden logico”. (Cames,
2023).

De acuerdo a una investigacion realizada en el afio 2022 de la Universidad Peruana
del Norte, en la cual buscaba entender las razones que impulsan al
posicionamiento de una marca -para lo cual utilizaron como técnica la encuesta y
como instrumento el cuestionario- se tuvo como resultado que existe una relacion
entre la dimension estimulos publicitarios de la variable neuromarketing y la
variable posicionamiento de marca de la entidad analizada. La evidencia
encontrada indica, segun el analisis descriptivo de la dimensién Estimulos
Publicitarios de la variable Neuromarketing y la variable Posicionamiento de Marca
-utilizando tablas de contingencia-, que la mayor frecuencia de aceptacion se
presenta en la combinacidn del nivel “Mucho” para ambas dimensiones,

representando el 18% del total de respuestas. Asimismo, el andlisis inferencial ha
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demostrado una correlacion directa, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.797.
(Jara, et al., 2022).

Existe una relacién entre la dimension Emociones de la variable Neuromarketing y
la variable Posicionamiento de Marca en la empresa estudiada. La evidencia
sefala, a partir del analisis descriptivo utilizando tablas de contingencia, que la
mayor frecuencia de aceptacidon se encuentra en la interseccion del nivel “Mucho”
para ambas dimensiones, representando el 16% del total de respuestas. Ademas,
el analisis inferencial ha determinado una correlacion directa, con un coeficiente
Rho de Spearman de 0.547.

La revision sistematica reveld que existen pocos estudios en el ambito del
Neuromarketing aplicado al retail. Las técnicas y herramientas de Neuromarketing
estan subutilizadas, lo que subraya la necesidad de ampliar las investigaciones en
este campo utilizando las metodologias y herramientas que ofrece esta nueva

ciencia para fortalecer las estrategias comerciales.

De acuerdo a Olivar, cuando se inicia el proceso de posicionamiento, se enfrentan
cuatro riesgos potenciales. El primero es el sobreposicionamiento, que surge
cuando el objeto de posicionamiento (producto, marca u organizacion) ve limitada
su expansion debido al agotamiento del enfoque de posicionamiento seleccionado
en su mercado. El segundo riesgo es el subposicionamiento, que ocurre cuando
dicho objeto no logra diferenciarse de manera significativa frente a sus
competidores, lo que impide que destaque y ocupe la posicion deseada. El tercer
riesgo es un posicionamiento dudoso, que ocurre cuando los atributos
diferenciadores seleccionados para la comunicacion no se reflejan con precision
en las caracteristicas del objeto de posicionamiento, generando dudas sobre su
veracidad entre los clientes, consumidores o usuarios. Por ultimo, el cuarto riesgo
es un posicionamiento confuso, que se presenta cuando se eligen demasiados
atributos diferenciadores y ninguno logra establecerse con suficiente fuerza en la

mente de los segmentos objetivo. (Olivar, 2020).

A su vez, Navarro (2020), indica que el comercio electrénico llegé a experimentar
un crecimiento acumulado del 86.6% durante el confinamiento. Afirma también que

las empresas en internet ¥ al no estar correctamente posicionadas es como estar
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naufragando en medio de las olas con un flotador. En ese sentido, indica el autor,
que las empresas deben emplear herramientas que sean mas eficaces en la
gestion de busqueda en internet, sobre todo en la Plataforma de Goggle puesto
que cuenta con un 92% en la cuota de mercado de buscadores; en ese sentido,
recomienda el uso del SEO y SEM a fin de tener una efectiva presencia comercial.
Al respecto, los expertos indican que los resultados en las empresas se comienzan
a ver en los cuatro primeros meses de trabajo en la mejora de su posicionamiento.
(Navarro, 2020).

De otro lado, cabe sefalar que uno de los sectores mas dindmicos en la economia
nacional es el de tecnologias digitales. De acuerdo a la publicacién realizada por
Microsoft LATAM, se indicé qué hay una aceleracion digital: mas del 94% de las
pymes peruanas invirtio en tecnologia en los dltimos afios. Ademas, el 95% de las
pymes afirmé que la pandemia aceleré los procesos de transformacion digital y el
96% remarcd que esta se vio acompafada del uso de datos para la toma de

decisiones (Microsoft, 2022).

Asimismo, en funcién a lo indicado por la United Peruvian Youth, el Pera bajo el
contexto de pandemia develd una situacion deprimente en el ambito de la ciencia
y tecnologia, ya que no existen suficientes laboratorios, recursos y capacidad de
planificacion; sin embargo, las instituciones encargadas en las areas de ciencia y
tecnologia principalmente Concytec y Sinacti han retomado con mayor impulso los
programas que vienen desplegando, a fin de promover e impulsar a las empresas
peruanas el desarrollo en ciencia, tecnologia e investigacion. (Peralta Arrasco, et
al., 2022)

De lo mencionado lineas arriba, se puede inferir que el afio 2023 fue un afio con
grandes retos para el rubro de tecnologias, ciencia e innovacion, y que pese a los
fendmenos economicos por los que atraviesa el mundo es una constante la
competitividad de los negocios y para ello se requiere de un contante crecimiento
y transformacién. Es asi que, en nuestro pais, se debe continuar desplegando

esfuerzos y recursos a fin de impulsar el rubro de ciencia, tecnologia en innovacion.

La presente investigacion se desarrollo en la empresa Ceatec Soft ubicada en la

region San Martin. La empresa se encuentra entre las mas destacadas en el rubro
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de desarrollo de tecnologias iniciandose hace 15 afios en la regién de San Martin
por el Ingeniero Héctor Pérez. A pedido de sus comparieros Contadores en época
tributaria, el Ingeniero Pérez program6 un modelo en Excel con el objetivo de
automatizar los procesos contables. Pasaron tres afos en los que se realizaron

pruebas y se refinaron detalles, hasta conseguir un sistema estable y optimizado.

Asi pues, comenzé su comercializacion con el nombre de CEAConta, la cual fue
bien recibida por contadores y estudios contables. En el camino, el Ingeniero fue
descifrando necesidades en otras areas. Por ello, decidi6 ampliar su oferta y
desarroll6 nuevos softwares especializados para cada una. Debido a su calidad y
excelente servicio al cliente, hoy la empresa cuenta con presencia en 13 regiones
del Peru y cuenta con una gran variedad de clientes en diferentes rubros

empresariales.

Ceatec Soft ofrece soluciones de gestion empresarial para la toma de decisiones
mediante sus diferentes softwares tecnolégicos. En la actualidad, ha ayudado a
mas de 100 empresas de todo el Pert en optimizar y automatizar el trabajo de sus
clientes de manera mas eficaz y rentable posible. En los ultimos afios, sin embargo,
en la empresa Ceatec Soft se viene observando un problema estructural respecto
a su posicionamiento; los directivos observan caidas a nivel de las ventas y la
percepcion de la imagen, lo que lleva a la conclusion que el posicionamiento viene

cayendo.

Figura 12.
Estado de Resultados de Ceatec Soft

ESTADO DE RESULTADOS DE CEATEC SOFT EIRL

EJERCICIO O PERIODO 2020 2021 2022 2023

VENTAS 118,360.00| 190,731.32| 175,056.51| 132,794.10
COSTO DE VENTA -5,050.25] -4,251.00 0.00 0.00
UTILIDAD BRUTA 113,300.75 | 186,480.32 | 175,056.51 | 132,794.10
(-)GASTOS OPERACIONALES -8,807.55| -44,642.93| -53,981.22| -44,553.20
(-)GASTOS ADMINISTRATIVOS -40,908.16] -19,626.92] -30,106.43| -26,044.35
(-)GASTOS VENTAS -59,095.72| -81,932.48] -61,082.03| -47,706.42
UTILIDAD OPERATIVA 3,508.32 | 40,277.99 | 29,886.83 | 14,490.13
(-)GASTOS FINANCIEROS -12,114.58| -11,284.75| -9,792.46| -1,671.45
(+)INGRESOS EXTRAORDINARIOS 0.00 0.00]  2,500.00 0.00
(+)INGRESOS FINANCIEROS 13.56 57.63 10.43 9.50
OTROS INGRESOS OPERATIVOS (8,502.70)] 29,050.87 | 22,604.80 | 12,828.18
IMPUESTO A LA RENTA 10% 0.00] -2,905.09] -2,260.48] -1,282.82
UTILIDAD NETA (8,502.70)| 26,145.78 | 20,344.32 | 11,545.36
[MARGEN NETO | -7.18%]  13.71%[  11.62%] 8.69%]
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Fuente. Ceatec Soft.

Durante los afios 2022 y 2023, se ha registrado una notable disminucion en el
margen neto, con un descenso del 2.09% al 2.93%, en comparacion con el afio
anterior. Es importante sefalar que el afio 2020 no fue considerado para este
analisis debido al impacto significativo de la pandemia COVID-2019 en las
operaciones.

Ademas de la evaluacion del margen neto, se analizé el crecimiento de la base de
clientes de forma anual. Los datos revelan una reduccion considerable en el
namero de clientes, pasando de 76 en el afio 2021 a 54 en el afio 2023, lo cual
evidencia una caia de -11.47%. De igual forma, se puede constatar que al comparar
el nimero de clientes por afio del 2022 vs. 2021, el porcentaje de caida es de -
19.74%. Esta tendencia merece una atencion especial en el andlisis de la situacion
financiera y operativa de la empresa.

Figura 13.
NUumero de clientes por afio de Ceatec Soft

CLIENTES POR ANO DE CEATEC SOFT

2020 2021 2022 2023

Clientes permanentes 57 57 55 54
nuevos clientes 2 19 14 6
clientes retirados 0 0 -8 -6
Nro de Clientes por afio | 59 76 61 54

Fuente. Ceatec Soft.

Esta situacion constituye un problema que tiene efectos colaterales que impactan
negativamente en la actividad empresarial traducidos en percepcion negativa de
los clientes, menor rentabilidad, percepcion negativa de los colaboradores, menor
inversion en infraestructura tecnologica y laboratorios de pruebas de software, no
contar con personal dedicado al marketing de la empresa y poca presencia en
eventos de tecnologias, siendo asi, que los directivos se plantearon posibles
causas y, mayoritariamente, coincidieron que la empresa no aplica una adecuada
estrategia de marketing estratégico, siendo esta la presunta causa u origen del
problema. Precisamente, el objetivo de la presente investigacion es determinar si
es que el inadecuado marketing estratégico que se aplica en la empresa es la causa
de la caida del posicionamiento que viene experimentando la empresa Ceatec Soft;

siendo asi se formula el siguiente problema planteado lineas abajo:

1.1.2 Formulacion del problema
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A. Problema general
¢, Qué relacion existe entre el marketing estratégico y el posicionamiento de la
empresa Ceatec Soft EIRL, en la regiébn San Martin, afio 20237

B. Problemas especificos
PEL: ¢ Qué relacion existe entre marketing mix y el posicionamiento de la empresa

Ceatec Soft EIRL, en la regiébn San Martin, afio 20237

PE2: ¢Qué relacion existe entre el comportamiento del consumidor y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la regiébn San Martin, afio
20237

PE3: ¢Qué relacién existe entre la calidad de servicios al usuario y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afio
20237

PE4: ¢Qué relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la

empresa Ceatec Soft EIRL, en la regiébn San Martin, afio 20237

1.2 Determinacién de objetivos

1.2.1 Objetivo general

Determinar la relacibn que existe entre el marketing estratégico y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afio
2023.

1.2.2 Obijetivos especificos
OEL1: Determinar la relacion que existe entre marketing mix y el posicionamiento de

la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afio 2023.

OE2: Determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y
el posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afo
2023.

OES: Determinar la relacién que existe entre la calidad del servicio al usuario y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afo
2023.
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OE4: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afo
2023.

1.3 Justificacion de la investigacion

En relacion a la justificacion de la investigacién, Hernandez afirma que ademas de
los objetivos y las preguntas de investigacion es necesario justificar el estudio
exponiendo sus razones, es decir se debe explicar por qué es conveniente llevar a
cabo la investigacion y los beneficios que se derivaran de ella. (Lambin et al, 2009,
p. 14).

1.3.1 Justificacion teérica

Segun Bellmunt et al. (2015) Las decisiones de marketing estratégico son
responsabilidad de la alta direccion de marketing de la empresa, se centran en
niveles especificos de producto-mercado y estan orientadas hacia el largo plazo.
Estas decisiones son irregulares en su frecuencia, innovadoras y, por lo tanto, no
estructuradas, basandose principalmente en informacion subjetiva derivada de la
experiencia. Debido a la alta incertidumbre que implican, existe un riesgo

considerable de cometer errores en su toma de decisiones.

Segun Lambin et al. (2009), el marketing estratégico se considera el cerebro
estratégico de la organizacién. Se define como el enfoque analitico destinado a
comprender las necesidades de los consumidores y evaluar el potencial de la
empresa y sus competidores para alcanzar una ventaja competitiva sostenible y

defendible a lo largo del tiempo.

Es por ello que la presente investigacion aportard y fortalecera la importancia del
marketing estratégico para mejorar el posicionamiento de la empresa CEATEC
SOFT. Se han revisado articulos cientificos, tesis y una serie de libros sobre el
tema de investigacion lo cual evidencia la existencia de bases tedricas suficientes

que sirven de sustento también para la elaboracion de la presente investigacion.

Asi mismo, la investigacion realizada constituye también un nuevo marco teorico

que servird de base para futuros investigadores interesados en profundizar las
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investigaciones en torno a las variables de estudio como son el marketing

estratégico y el posicionamiento.

1.3.2 Justificacion practica

La presente investigacion tiene como fin mejorar el posicionamiento de la empresa
CEATEC SOFT E.I.LR.L en la region San Martin, denotando que la realizacién del
plan de marketing estratégico para esta empresa dedicada al desarrollo de software
de tipo Enterprise Resource Planning (ERP) lograra fidelizar, captar a nuevos
clientes. En tal sentido, solucionara el problema latente logrando recobrar el
posicionamiento que traera consigo una mayor rentabilizacion, permitiéndole ello

expandirse en el mercado nacional como internacional.

1.3.3 Justificacion metodologica

La investigacion tiene como propésito contribuir con el aporte de conocimiento
respecto a la metodologia aplicada para realizar andlisis de la situacion actual de
la empresa y, a partir de ello, formular las estrategias que contribuyan al

posicionamiento de la empresa.

En relacion a la metodologia, ésta se baso en la observacion directa al personal y
recaudacion de informacion a través de encuestas a los clientes de la empresa

Ceatec Soft EIRL. de los 3 ultimos afos.

1.3.4 Justificacion social

La presente investigacion pretende analizar y proponer estrategias para que la
empresa Ceatec Soft EIRL. recupere su posicionamiento en el mercado, el cual le
permita crecer a nivel de sus ventas y ello a su vez contribuira a una mayor
contratacion de profesionales, impactando asi en el indice de empleo, mayor
recaudacion de IGV e Impuesto a la Renta, impuestos prediales en beneficio del
desarrollo de la provincia de San Martin, distrito de Morales donde se ubica la

empresa Ceatec Soft E.I.R.L.

1.3.5 Justificacion institucional

La presente investigacion pretende impulsar el posicionamiento de la empresa a
través de estrategias definidas de marketing estratégico aportando informacion

relevante sobre sus clientes a fin de que la empresa tome mejores decisiones para
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el logro de sus objetivos institucionales. Asimismo, con la presente investigacion la
empresa Ceatec Soft EIRL. estara alineada a las intenciones del gobierno en
promover el uso de las nuevas tecnologias en contribucion y desarrollo de nuestro

mercado nacional.

1.4 Limitaciones de la investigacién

No tenemos potenciales limitaciones por cuanto para desarrollar el marco teorico
se ha tenido acceso a la biblioteca de la Universidad Continental. Asimismo,

manejamos tecnologia para utilizar en internet.

Respecto al ambito de aplicacion, tampoco tenemos potenciales limitaciones, toda
vez que uno de los directivos de la empresa es parte del equipo que ha elaborado

la presente investigacion.
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Capitulo I

Marco tedrico
1.2 Antecedentes del problema

1.2.1 Antecedentes internacionales

En la ciudad de Manta, Ecuador, Ponce et al. (2020), llevaron a cabo un estudio
cientifico que se publicé en la revista de FIPCAEC, vol 5, num. 17, 2020. Este
estudio se titulé “El marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la marca
ciudad”, cuyo objetivo fue determinar la relacion que existe entre el marketing digital
y el posicionamiento de la marca. En cuanto a la metodologia, se utiliz6 el método
inductivo, el enfoque fue de tipo cuantitativo, de nivel correlacional y disefio no
experimental de corte transversal. La poblacion del estudio consistio de 384
encuestados, a quienes se le hicieron un cuestionado de 40 preguntas con la
escala de Likert. Los resultados obtenidos mediante la prueba estadistica de Rho
Spearman se obtuvo una significancia bilateral de 0.00, resultando un coeficiente
de Spearman <0.05, de esta manera eliminando la hipétesis nula y afirmando la
hipotesis alterna, y con un coeficiente de correlacién 0.993 (99.3%), de este modo
se confirmd la hipétesis de los autores, hallandose una correlacién muy buena entre

el marketing digital y el posicionamiento.

En Bogota, Colombia, Uribe y Sabogal (2021) elaboraron su articulo cientifico
titulado “Marketing digital en micro y pequefias empresas de publicidad de Bogota”
y publicado la revista Universidad & Empresa en Vol. 23 (40). El objetivo general
fue identificar las herramientas en linea usadas en sus estrategias de marketing
digital. En cuanto a la metodologia, el enfoque fue de tipo exploratorio-descriptivo,
mediante la técnica de analisis de contenido, en una muestra estadistica
representativa de 365 empresas. Ademas, se realiz6 140 encuestas a empresarios
como forma de contraste al analisis. El hallazgo principal indica que la mayoria de
las micro y pequefias empresas en el sector publicitario ain no han adoptado
plataformas de comercio electronico ni han implementado estrategias de SEO.
Ademas, se observa que las redes sociales mas populares son Facebook e
Instagram, donde principalmente comparten imagenes y contenido generado
internamente. La conclusion fue que se corroboro la hipétesis de que las empresas

micro y pequefias aun no usan de manera eficiente o estratégico los recursos
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digitales para promocionar. Asimismo, se evidencio la necesidad de capacitacion
especifica para los empresarios del sector. Relevancia: Esta investigacion nos
aporta, ademas de la importancia de implementar plataformas de comercio
electronico y acciones de posicionamiento en buscadores, que el presupuesto
asignado para las estrategias de marketing digital es del 0% al 10% del total de

Marketing.

En Ecuador, Bohérquez (2021) elabor6é su articulo cientifico titulado “Plan de
marketing para el posicionamiento del balneario Chulluype de la provincia de Santa
Elena como zona turistica de deportes acuaticos extremos” y publicado en la revista
Universidad y Sociedad, Vol. 13, N° 2. El objetivo general fue la realizacion de un
plan de marketing para el posicionamiento de zona de deportes acuaticos
extremos, tomando como base las definiciones teoricas del marketing. En cuanto
la metodologia, el enfoque fue deductivo - descriptiva y la técnica de recoleccion
de informacién primaria y secundaria, se elabor6 cuestionarios y la muestra fue 383
personas. El andlisis y presentacion de resultados de la investigacion permitio
mostrar un diagndstico de la situacion actual de la infraestructura turistica mediante
la matriz FODA y analisis estratégico, que conllevé a definir como metodologias el
marketing estratégico, marketing tactico y estrategias de posicionamiento.
Relevancia: Esta investigacion nos confirma la importancia que tiene la realizacion
de un analisis interno (uso de matriz FODA) para establecer de manera mas
adecuada metodologias de marketing estratégico, marketing tactico y estrategias
de posicionamiento. Por udltimo, se obtuvo como resultado el siguiente: El
coeficiente de determinacidn obtuvo valores superiores a 0.6. De las trece hipétesis
planteadas, se aceptaron nueve, estas con un valor de p < 0.05; lo cual indica una
relacion significativa entre las variables” (p. 2906). Por ultimo, con respecto al factor
de usabilidad, se obtuvo un p > 0.05. A partir de este resultado, se deduce que la
usabilidad percibida no influye positivamente en la actitud de los clientes hacia la
marca. Sin embargo, se evidencia una correlacién positiva entre la usabilidad
percibida y la utilidad percibida, con un valor de p < 0.05. Por lo tanto, se concluye
que la percepciéon de usabilidad ejerce un efecto favorable en la percepcién de
utilidad.
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En Barranquilla, Colombia, Torres y Cabarcas (2017) elaboraron su articulo
cientifico titulado “La efectividad del uso de marketing digital como estrategia para
el posicionamiento de las pymes para el sector comercio en la ciudad de
Barraquilla” y publicado en la revista 1+D en TLC Volumen 8 Numero (2) pp. 3.5
(ISSN:2216-1570). El objetivo general fue evaluar si las PYMES de la ciudad de
Barranquilla pueden obtener un mejor posicionamiento en el mercado por medio
de la implementacion de estrategias de marketing digital. En cuanto a la
metodologia, el enfoque fue cuantitativo y se elaboraron cuestionarios para realizar
la encuesta. Los datos extraidos de las encuestas indican que el 81% de las
Pequeiias y Medianas Empresas (PyMes) implementan estrategias de marketing
digital para consolidar su presencia en el mercado. Entre los medios mas utilizados
para desplegar estas herramientas, las redes sociales lideran con un 80% de
adopcién. Dentro de este ambito, Facebook se destaca con un indice del 78%, lo
cual reviste importancia considerando que el 70% de los usuarios de esta
plataforma siguen activamente a las PyMes. Ademas, Instagram emerge como otra
plataforma relevante, con un 69% de confianza tanto por parte de las PyMes como
de los usuarios, gracias a su capacidad para facilitar la publicidad y las ventas
directas con un bajo esfuerzo y coste, beneficiando a ambas partes. Twitter, con
un 20% de uso, también se posiciona como una herramienta propicia para generar
buzz marketing, atrayendo asi nuevos seguidores interesados en las ofertas
empresariales. En cuanto a la frecuencia de uso, se subraya su importancia para
mantener una interaccion efectiva con los seguidores. Se ha observado que el 59%
de las PyMes publica actividades, promociones y eventos, con un 38% que lo hace
semanalmente y un 3% de manera quincenal. Este estudio ratifica la relevancia y
eficacia del marketing digital para las PyMes, ya que se ha constatado un aumento

sustancial en la captacion de clientes y, en consecuencia, en las ventas.

En Cuenca, Ecuador, Criollo et al. (2019) en su articulo cientifico titulado
“Estrategias de Marketing y posicionamiento de marca para el sector artesanal
textil”, Universidad Catodlica de Cuenca, Ecuador, y publicado en la Revista
Interdisciplinaria de Humanidades, Educacién, Ciencia y Tecnologia Cienciamatria
Vol. 5 Num. 1 (5): Edicidon Especial. 2019. El objetivo principal es trazar una nueva

ruta en las estrategias de distribucion y venta actualmente empleadas por la
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empresa cuencana Disefio Express, una microempresa artesanal especializada en
la fabricacion de prendas de vestir. La investigacion adopt6 un enfoque mixto (cuali-
cuantitativo), utilizando una metodologia descriptiva para analizar y diagnosticar la
situacién. Para ello, se aplicaron técnicas de entrevistas y encuestas, lo que
permiti6 una optimizacion de la vision de la empresa y la identificacion de
necesidades acordes con su vision y mision en el mercado. En sintesis, se
evidencio la carencia de estrategias de marketing, lo que impulsé a la empresa a
desarrollar actividades comerciales de manera mas competitiva, contribuyendo asi
a su consolidacién en el mercado y al fortalecimiento de su posicionamiento de
marca. La relevancia de esta investigacion radica en su confirmacién de que la
implementacion de estrategias de marketing alineadas con la visién y mision de la
empresa es fundamental. Se destaca la importancia de realizar encuestas para
identificar las deficiencias presentes en las redes sociales, lo que constituye un
paso crucial para mejorar la estrategia de marketing y, en Ultima instancia, el

desempefo comercial de la empresa.

En Riobamba, Ecuador, Haro (2023) elaboré su Tesis titulada “Plan de Marketing
Digital para el posicionamiento de Enigma en la ciudad de Riobamba” para optar
por el titulo de Licenciado de Mercadotecnia en la facultad de Administrativas de
Empresas de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo — Ecuador. El objetivo
general consistié en elaborar un plan de marketing digital a través del andlisis
situacional empresarial, con el fin de concebir estrategias que favorezcan el
posicionamiento de la marca Ofertas de Enigma en la ciudad de Riobamba. En
términos metodologicos, se adoptdé un enfoque mixto, llevando a cabo una
investigacion no experimental con un disefio correlacional. La técnica empleada fue
una encuesta, utilizando un cuestionario dirigido a una muestra de 10 individuos,
aplicando ademas la técnica de eye tracking para discernir la percepcion de la
marca. Los resultados de la investigacion sefialaron la necesidad de fundamentar
el plan de marketing digital en estrategias especificas de redes sociales que
contribuyan al mantenimiento del posicionamiento de la marca y al incremento de
las ventas. La relacion entre las variables fue corroborada mediante la aplicacién
de la prueba estadistica de Rho de Spearman, la cual arrojo un valor de 0.015

(1.5%), inferior al 5%, lo que sustento la aceptacion de la hipotesis alternativa. Se
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observd una correlacion significativa, representada por un coeficiente de 0.768
(76.8%), lo que ratifico una solida relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de la marca.

En Sucre, Bolivia, Castillo (2019) elabord su Tesis titulada “Calidad del servicio para
el posicionamiento de Linpor S.R.L en la ciudad de Sucre” para obtener el grado
académico de magister en Administracion de Empresas en la sede central de la
Universidad Andina Simén Bolivar — Bolivia. El objetivo general consistié en
concebir un plan de mejora de la calidad del servicio con miras al posicionamiento
empresarial. En términos metodoldgicos, se empled un enfoque de tipo explicativo,
con un enfoque mixto. La recoleccion de datos se llevé a cabo mediante el uso de
encuestas, utilizando un cuestionario como instrumento de medicién, dirigido a una
muestra de 380 propietarios de vehiculos. Uno de los hallazgos mas relevantes del
estudio sefal6é que, desde la perspectiva de los clientes, el aspecto que generaba
mayor insatisfaccion en el servicio era la lentitud en la respuesta, tanto en el
proceso de venta como en la interaccion a través de las plataformas de redes
sociales, debido a la carencia de una comunicacion directa con los clientes. La
relacion entre las variables fue analizada utilizando la prueba estadistica del
coeficiente de Pearson, que arrojo un valor de 0.000 (claramente inferior al 5%), lo
gue respaldo la aceptacion de la hipotesis alternativa. Se observo una correlacion
moderada, representada por un coeficiente de 0.565 (56.5%), lo que confirmé la
existencia de una relacion positiva de intensidad media entre la calidad del servicio

y el posicionamiento empresarial.

En Ibarra, Ecuador, Torres (2022) elabor6 su Tesis titulada “Marketing Estratégico
para incrementar la visibilidad y posicionamiento de la Empresa Bizstry” para optar
por el titulo de Licenciada en Ciencias Administrativas y Econdmicas por la
Universidad Técnica del Norte Ibarra — Ecuador. El objetivo general consistio en
delinear una propuesta estratégica sostenible para abordar los desafios
enfrentados por la empresa Bizstry. Esta investigacidon se enfocd en proponer
estrategias viables y eficaces destinadas a mejorar la Vvisibilidad y el
posicionamiento de la empresa. Metodolégicamente, se empledé un enfoque
cualitativo que incluyé fuentes primarias exploratorias como entrevistas,

complementadas con fuentes secundarias que abarcaron la recopilacién de datos
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de plataformas en linea como revistas, libros electronicos, periddicos digitales y
redes sociales (Facebook, Instagram, blogs). Tras realizar un analisis FODA, se
formuld una propuesta que incorporé estrategias y tacticas especificas aplicables
a la empresa. El objetivo de la propuesta de marketing fue abordar y mitigar los
problemas previamente identificados. Para ejecutar esta propuesta, se desarrolld
un presupuesto de marketing que reflejaba el costo de implementar las estrategias
propuestas, con el fin de justificar el proyecto y asegurar un retorno de inversion
positivo. En este sentido, se observé que para el periodo 2021, el ROI fue del 0.8%,
mientras que la proyeccion para el periodo 2022, después de implementar el
proyecto, es de 4.52%. La investigacion sugiere que la implementacién de
estrategias para penetrar en el mercado, mejorar el posicionamiento y aumentar la
visibilidad de la marca puede conducir a un incremento en el Retorno de la Inversion
(ROI). En términos de relevancia, este estudio resalta la importancia de desarrollar
una estrategia de marketing y aumentar el presupuesto para lograr un mayor

retorno de la inversiéon (ROI).

1.2.2 Antecedentes nacionales

En Chiclayo, Peru, Cérdova (2019) publicé un articulo cientifico en la Revista de
Innovacién y Cultura UCV-HACER (ISSN 2305-8552, ISSN 2414-8695), titulado
“Promocion del Marketing y el Posicionamiento de la |.LE. San Juan Maria Vianney,
Chiclayo 2017” de la Universidad César Vallejo — Peru. El objetivo principal de la
investigacion fue analizar la promociéon del marketing y su vinculacion con el
posicionamiento de la Institucién Educativa San Juan Vianney en Chiclayo, durante
el afio 2017. Este estudio se fundamento6 en las teorias de marketing propuestas
por Kotler y Keller, asi como en la teoria del Posicionamiento de Philip Kotler. La
metodologia empleada fue de naturaleza descriptiva, con un disefio no
experimental y correlacional, utilizando una muestra compuesta por 103 padres de
familia encuestados en un solo momento para evaluar su percepcion del
posicionamiento de la institucién. Los resultados revelaron un coeficiente de
correlacion elevado y positivo (0.83), y la relacion entre las variables fue validada
mediante pruebas de hipétesis que demostraron su significatividad (Bilateral = 0.00
< 0.05). Este estudio reviste relevancia al proporcionar una contribucion

significativa a través de un enfoque deductivo y no experimental. Se concluy6 que
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existe una correlacion positiva entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento, sugiriendo que un aumento en las iniciativas de marketing se

asocia con una mejora en el posicionamiento de la institucion.

En la ciudad de Huacho, Perd, Naylamp y Abrahan (2022), llevaron a cabo un
estudio cientifico que se publico en la revista de Telos, vol 24, nim. 2, 2022. Este
estudio se tituld “Las 4 ces del Marketing y su relacion con el posicionamiento de
la marca” y se realizé en la Universidad Nacional José Fausto Sanchez Carrion,
Peru, el objetivo de este estudio fue investigar la relacion entre los elementos
conocidos como las 4 Cs del marketing mix y el posicionamiento de la marca
Sabora. En términos metodolégicos, se adoptd un enfoque cuantitativo, con un
disefio de nivel correlacional y transversal no experimental. La poblacién objetivo
consistié en 300 clientes, de los cuales se seleccion6 aleatoriamente una muestra
de 169 individuos. A estos participantes se les administré un cuestionario
compuesto por 36 preguntas, utilizando la escala de Likert como medida de
respuesta. Los resultados obtenidos a través del analisis de correlaciéon de Rho de
Spearman confirmaron la hipotesis planteada por los investigadores, al mostrar una
correlacion positiva y moderada de 0.657 (65.7%). Esto significa que los hallazgos
evidenciaron una relacion positiva y directa entre los componentes del marketing

mix y el posicionamiento de la marca.

En la ciudad de Lima, Peru, Urrutia y Napan (2021), en su investigacion cientifica
publicada en la Revista Arbitrada Interdisciplinaria KOINONIA, realizé la
investigacion titulada “Posicionamiento de marca y su relacién con el nivel de
compra por redes sociales” Universidad Cientifica del Sur — Peru, el objetivo
planteado consistié en analizar la relacidon entre el posicionamiento de marcay el
nivel de compras a través de redes sociales en la empresa IPEX, durante el afio
2021 en Lima. El estudio adopté un enfoque cuantitativo, utilizando una
metodologia de disefio no experimental de tipo correlacional descriptivo de corte
transversal. La poblacidén objeto de estudio estuvo conformada por 500 individuos,
de los cuales se seleccion6 una muestra de 218 clientes y usuarios activos en las
redes sociales de la empresa. El instrumento utilizado fue un cuestionario de
encuesta, utilizando una escala de Likert para medir las percepciones. Los

resultados obtenidos revelaron una alta fiabilidad, con un Alfa de Cronbach de
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0.9489 para el posicionamiento de marcay 0.9265 para el nivel de compras a través
de redes sociales. Estos resultados indicaron una correlacion positiva significativa,
demostrada por un coeficiente de Rho de Spearman de 0.846 y una prueba de
significancia con un p-valor de 0.000, siendo menor que 0.05. Por consiguiente, se
concluyé que existe una relacion positiva entre el nivel de posicionamiento de
marcay el nivel de compras a través de redes sociales en la empresa. La relevancia
de este trabajo de investigacion radica en su utilidad para futuros estudios de
disefio no experimental, de tipo correlacional descriptivo de corte transversal. Se
considerara la aplicacion de encuestas y cuestionarios para comprender mejor el

posicionamiento de la empresa en las redes sociales

En la ciudad de Chiclayo, Pera, Olano y Quispe (2021), en su investigacion
cientifica publicada en la Revista Cientifica Horizonte Empresarial, realizaron la
investigacion titulada “Plan de Marketing Estratégico para el Posicionamiento de la
marca AGUA DEL NORTE S.A.C.” ante la Universidad sefior de Sipan — Peru. En
el marco de esta investigacion, se plante6 como objetivo principal proponer un Plan
de Marketing Estratégico para fortalecer el posicionamiento de la marca "Agua del
Norte S.A.C." en Chiclayo durante el afio 2020. Para este propdésito, se empled una
metodologia de tipo Descriptiva-Propositiva, combinada con un disefio No
Experimental - Transversal, bajo el enfoque de Triangulacién Concurrente. En el
proceso de recopilacién de informacion, se utilizé la técnica de Encuesta y se aplicd
un Cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, dirigido a una muestra
de 70 clientes registrados segun la base de datos de la Empresa Agua del Norte
SAC. Este cuestionario consto de 40 preguntas con escala de Likert. Los resultados
revelaron que el nivel de posicionamiento de la marca Agua del Norte S.A.C. se
encuentra en un nivel bajo, con un porcentaje del 95.8%, lo que sugiere la
necesidad de implementar estrategias para mejorar esta variable. Se lleg6 a la
conclusion de que el posicionamiento de la marca es débil, ya que carece del
respaldo de muchos clientes en comparacién con su competencia. Relevancia:
Este trabajo de investigacién sera de ejemplo en el posicionamiento si es que no
se aplica correctamente las estrategias de marketing en la empresa, de las
encuestas realizadas ellos obtuvieron un nivel de posicionamiento bajo, a

comparacion de su competencia en dicha localidad.

39



En la localidad de Santiago de Surco, en la ciudad de Lima, Perq, Villayzan (2022),
realizd su tesis titulada “Marketing estratégico y el posicionamiento de marca en
una tienda de ropa de Santiago de Surco — 2022” para obtener el titulo de
Licenciado en Administracién en la facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad César Vallejo. El objetivo central de la investigacion fue establecer la
correlacion entre el marketing estratégico y el posicionamiento de marca en una
boutique de moda ubicada en Santiago de Surco durante el afio 2022. El estudio
adopté un enfoque cuantitativo y correlacional, con un disefio transversal no
experimental. La recoleccion de datos se llevo a cabo mediante un cuestionario en
linea, administrado a través de la plataforma Google Forms, dirigido a una muestra
de 70 clientes frecuentes de la tienda. Se emplearon preguntas con escalas de
Likert para evaluar la relacion entre las variables de interés. El analisis de datos se
realiz6 utilizando el software SPSS26. Los resultados revelaron una correlacion
positiva moderada y significativa entre el marketing estratégico y el posicionamiento
de marca, con un coeficiente de correlaciéon de Rho Spearman positivo (0.843) y
un p-valor de 0.001, indicativo de su representatividad para la poblacién estudiada.
Esta investigacion confirma la estrecha relacion existente entre el marketing
estratégico y el posicionamiento de marca, lo que contribuye al aumento de la
clientela, y sugiere que esta herramienta sea aplicada por cualquier organizacion,

independiente a su sector.

En la ciudad de Lima, Peru, Chepe (2016) desarroll6 su tesis denominada:
“Identidad de marca y el posicionamiento de la empresa Entel en el segmento de
20 a 40 anos, NSE B de San Martin De Porres, 2016”, para obtener el titulo de
Licenciado en Administracién en la facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad César Vallejo, Lima — Peru. El objetivo principal de la investigacion fue
establecer la correlacion entre la identidad de marca y el posicionamiento de la
empresa Entel dentro del segmento demografico de 20 a 40 afios, NSE B, en San
Martin de Porres, durante el afio 2016. El estudio se enfocd en una metodologia
correlacional, con un disefio de investigacion no experimental de naturaleza
transversal y descriptiva, involucrando la aplicacion de una encuesta a una muestra
compuesta por 384 individuos. Los resultados obtenidos evidenciaron una
correlacion positiva y de moderada magnitud entre las variables estudiadas,

representada por un coeficiente de correlacion de r= 0.564, y una significancia
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estadistica de p= 0,000, siendo este valor inferior a 0,005. Esta observacion
condujo al rechazo de la hipoétesis nula y la aceptacion de la hipétesis alternativa,
concluyendo asi que existe una relacion entre la identidad de marca y el
posicionamiento de la empresa Entel en el segmento demografico mencionado.
Esta tesis es relevante porque identifica y mide el efecto de las variables, logrando

resultados favorables y 6ptimos que pueden ser Gtiles para futuras investigaciones.

En la ciudad de Huancayo, Peru, Calero (2020), presentd su tesis titulada
“Propuesta de marketing digital para el posicionamiento de la empresa La espiga
dorada, Huancayo -2018” para obtener el titulo profesional de Ingeniero de
Sistemas e Informética de la Universidad Continental sede Huancayo. El objetivo
principal de la investigacidon consisti0 en establecer la relacion entre la
mercadotecnia digital y el posicionamiento de la empresa La Espiga Dorada en El
Tambo, Huancayo, durante el afio 2018. El estudio se basé en el método cientifico
como marco general y en la observacion como método especifico, respaldado por
la técnica de encuesta y utilizando un cuestionario como instrumento de
investigacion, dirigido a una muestra de 59 clientes. Se determiné que el coeficiente
Rho de Spearman fue de -0.230, con una significancia de 0.0000 (inferior a 0.005),
lo que indica una correlacion auténtica con un 5% de margen de error. Los
resultados evidenciaron una relacion negativa débil y una significancia baja de
0.080 entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa. Esta
investigacion es relevante porque proporciona un estudio transversal con un
enfoque cuantitativo, aplicado a los clientes de la empresa. La correlacion negativa
entre el marketing digital y el posicionamiento siguiere que, hasta el momento, el
marketing digital no ha contribuido significativamente al posicionamiento de la

empresa.

En la ciudad de Chiclayo, Zavala y Carmen (2018) realizaron su tesis titulada “Plan
de Marketing Estratégico para el posicionamiento de la empresa Impacto Creativo
Producciones EIRL- Chiclayo” para obtener el grado de Maestro en Administracién
de Negocios (MBA) de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo
sede Chiclayo. El objetivo de la tesis fue formular un esquema estratégico de
comercializacion con el fin de optimizar la posicibn competitiva de la entidad

Impacto Creativo Producciones EIRL. La indagacion se centr6 en comprender los
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elementos que inciden en la percepcion de los consumidores chiclayanos en
relacion con los servicios ofrecidos por una firma de mercadeo y publicidad, asi
como en reconocer que la satisfaccion del cliente no necesariamente conlleva a un
posicionamiento 6ptimo. Tomando como referencia las teorias de Dib y Monferrer,
se planted la interrogante: ¢ Cémo podria un plan estratégico de comercializacion
mejorar la posicion de mercado de la empresa Impacto Creativo Producciones
EIRL? Esta investigacion proporciona informacion cientificos sobre el impacto de
implementar un plan de marketing estratégico en el posicionamiento de una
empresa. La tesis fue no experimental, descriptiva y propositiva, y la poblacion
estudiada incluyé a todos los clientes de Impacto Creativo Producciones EIRL

durante esos afios.

En la localidad de San Isidro en Lima, Peru, Vega (2018), elabor6 su tesis titulada
“Marketing estratégico y su influencia en el posicionamiento de la empresa OTS
S.A.C San Isidro - Lima, 2018” para obtener el titulo de Licenciada en
Administracion en la facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César
Vallejo sede Lima. El objetivo principal fue determinar la influencia del marketing
estratégico en el posicionamiento de la empresa OTS en San Isidro, Lima, en 2018.
La investigacion utilizé un disefio no experimental transversal, de tipo aplicada, con
un nivel explicativo causal y un método hipotético deductivo. La poblacién estuvo
compuesta por los trabajadores de ONE TOUCH SOLUTIONS S.A.C, con una
muestra de 36 empleados. Se determind que la correlacion entre el marketing
estratégico y el posicionamiento era muy fuerte, con un valor de 0.902. Ademas, la
significancia obtenida fue de 0.000, menor que 0.05, lo que permite rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion. Esto confirmé que el
marketing estratégico tiene una relacion directa con el posicionamiento de la
empresa OTS S.A.C, indicando que a mayor marketing estratégico, mayor sera el
posicionamiento de la empresa en San Isidro, Lima, en 2018. Esta investigacion es
relevante porque proporciona un estudio no experimental transversal con un
método deductivo, aplicado a 36 trabajadores de la empresa, demostrando que una
mayor implementacion de marketing estratégico resulta en un mejor

posicionamiento de la empresa.
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1.3 Bases teodricas

1.3.1 Marketing estratégico

A. Definicion
Kotler y Armstrong (2013), definen que el marketing estratégico, se centra en la
identificacion y creacion de ventajas competitivas sostenibles a largo plazo para
una empresa. Identificando mercados meta, desarrollando propuestas de valor y

disefiando planes de marketing basados en analisis de mercado, comprension de
competidores y evaluacion de capacidades internas.

Los autores destacan la importancia de una orientacion estratégica en el marketing,
gue va mas alla de la implementacion tactica. Esto implica considerar a largo plazo
los recursos y competencias de la empresa, asi como las necesidades y deseos de

los clientes.

Lambin et al. (2009), en su obra "Direccion de Marketing”, menciona que el
marketing estratégico involucre la formulacibn y aplicacibn de estrategias
empresariales para alcanzar objetivos a largo plazo y obtener ventajas

competitivas.

Por otro lado, Kotler et al. (2016) en su libro "Marketing 4.0" se enfoca en la
adaptacion de las empresas a la era digital. Destaca la importancia de la conexion
emocional con los clientes, la co-creacion de valor, la integracién de estrategias
digitales y tradicionales, el marketing de contenidos, y la adaptacién continua en un

entorno digital en constante cambio.

B. Conceptos adicionales claves de marketing

estratégico
a) Importancia del marketing

Kotler et al. (2016), destaca la importancia del marketing para impulsar la accién y
defensa (p.42).

b) Objetivo del marketing
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Kotler et al. (2016), también define que el objetivo es generar resultados, mientras

gue otro enfoque del marketing tradicional es el inicio de la interaccion con el cliente
(p.42).

c) Caracteristicas de marketing

Las caracteristicas principales del marketing se basan en la orientacion al cliente
con la finalidad de obtener una respuesta deseada de un publico, el establecimiento
de vinculos perdurables con los clientes mediante la comunicacion eficiente y la

generacion de valor.

d) Segmentacién y posicionamiento.

La segmentacion del mercado es fundamental en el @mbito del marketing
estratégico. Las compafiias deben discernir conjuntos de clientes con exigencias y
atributos afines, para posteriormente ubicar sus productos de forma singular con el

fin de atender dichas demandas.

e) Analisis del entorno.

Kotler et al. (2016), destaca la necesidad de monitorear y adaptarse al entorno
empresarial en constante cambio. Esto incluye factores como cambios

tecnoldgicos, tendencias sociales, y acciones de la competencia.

f) Desarrollo de ventajas competitivas.

El marketing estratégico busca desarrollar y mantener ventajas competitivas. Estas
pueden ser en términos de costos, diferenciacién de productos, liderazgo en
calidad, o cualquier otro factor que coloque a la empresa en una posicién Unica en

el mercado.

g) Coordinacion de actividades de marketing.

Kotler et al. (2016), aboga por la coordinacion efectiva de todas las actividades de
marketing, comenzando con la investigacion y desarrollo de productos y
terminando en la distribucién y promocion. La consistencia en la estrategia y la

ejecucion es esencial.

h) Evaluacion y adaptacion continua.
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Kotler et al. (2016), destaca la importancia de la evaluacién continua de la
estrategia de marketing. Las empresas deben estar dispuestas a adaptarse y

cambiar sus enfoques en funcion de los resultados y las condiciones del mercado.

i) Co-creacion de valor.

La idea de la co-creacion de valor es central en este enfoque. La implicacion
proactiva de los clientes en el proceso de concepcion de productos y experiencias

se considera esencial dentro del éxito en la era digital.

j) Integracién de estrategias tradicionales y digitales.

Se aborda la necesidad de integrar estrategias tradicionales y digitales en el plan
de marketing. Esto implica aprovechar tanto los canales offline como online para

llegar a los clientes de manera efectiva.

C. Dimensiones
a) Dimension 1: Estrategia de marketing mix.

McCarthy (1960), introdujo los elementos del marketing mix, conocidos como las 4
P: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocién, los cuales representan un
conjunto de variables que las empresas pueden manejar para impactar la demanda

de sus productos o servicios

De acuerdo a este contexto, los autores modernos ofrecen orientacion sobre como
las empresas pueden tomar decisiones estratégicas efectivas en cada una de las
4 P para alcanzar sus objetivos comerciales. Autores como, Philip Kotler en sus
diversas obras sobre marketing, también han contribuido significativamente al
desarrollo y la comprension de la estrategia de marketing mix en un entorno
empresarial. Es importante tener en cuenta que el enfoque en la estrategia de
marketing mix ha evolucionado con el tiempo y se ha adaptado a las nuevas

realidades del mercado, como la digitalizacion y la globalizacion.

Indicadores de Estrategia de marketing mix.
Producto.

McCarthy (1960), en su libro titulado "Basic Marketing: A Managerial Approach” los

productos se definen como los bienes o servicios que la empresa proporciona a su
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clientela, abarcando aspectos como la calidad, el disefio, las especificaciones y el

envasado del producto.

Segun Kotler (2017), en su libro "Marketing Management”, define que un "Producto”
puede incluir: Atributos Fisicos: Caracteristicas tangibles del producto, como
disefio, calidad, empaque y caracteristicas. Servicios Adjuntos: Elementos
intangibles, como garantias, servicio al cliente, y soporte posventa. Imagen de
Marca: la percepcion que los consumidores tienen acerca del producto y la marca
en su conjunto. Ciclo de Vida del Producto: El trayecto evolutivo del producto desde
su introduccién en el mercado hasta su eventual declive. Decisiones de Linea y
Mezcla de Productos: Estrategias relacionadas con la diversificacion y amplitud de

la cartera de productos de una empresa.

Precio.

McCarthy (1960), abordo la importancia del precio como una de las decisiones
fundamentales que las empresas deben tomar para lograr sus objetivos
comerciales. En su enfoque, el precio no solo es una cuestion de establecer un
valor monetario para un producto o servicio, sino que también esta intrinsecamente

ligado a la propuesta de valor y a la estrategia general de marketing.

De acuerdo con Espinal (2012), el precio se destaca como un componente esencial
para todas las empresas que buscan obtener beneficios econémicos, dado que
influye directamente en la rentabilidad. Este se define como la cantidad de dinero
donde los compradores desembolsan por un producto o servicio, siendo la principal
fuente de ingresos para la empresa, a diferencia de otros aspectos que generan
costos. Las variables vinculadas al precio abarcan descuentos, términos de pago,

condiciones crediticias y precio de lista.

Promocion.

Segun Estaun (2020), la promocion engloba todos los esfuerzos realizados por la
empresa para aumentar el éxito y la visibilidad de un producto. Su objetivo es
presentar el producto a los clientes potenciales, centrandose en la difusion a través
de la publicidad. La variable de promocién incluye métricas como el ROl o el ROAS,
que miden la rentabilidad de los proyectos o la publicidad. Es crucial que la
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inversion en promocidén genere mas ingresos que los gastos asociados para ser

efectiva.

Plaza.

Kotler y Armstrong (2013), en su libro “Fundamentos de Marketing” 6ta edicion, las
actividades que engloba la plaza determinan como la empresa pone el producto a
disposicion del mercado. La plaza, como componente del mix de marketing, se
emplea para facilitar la llegada del producto al cliente. Se concibe la plaza como
una region geografica destinada a la comercializacion de un producto o servicio.
Las variables relacionadas con la plaza incluyen canales, logistica, inventario,

ubicacion, transporte, cobertura, entre otras

Personas.

Estaun (2020), el personal que presta el servicio contribuye significativamente a la
vivencia de compra del cliente, en consecuencia, la calidad del servicio esta
estrechamente vinculada a la experiencia de compra del cliente, y el personal que
brinda el servicio desempefia un papel crucial en este proceso. La eficacia de la
empresa radica en la formacion de un equipo competente que comprenda a fondo
las necesidades del cliente y tenga la habilidad de satisfacerlas de manera efectiva.
En esencia, el éxito de la empresa se construye al contar con un equipo bien
capacitado que esté plenamente consciente de lo que el cliente requiere y sea
capaz de responder de manera adecuada.

Proceso.

Segun Estaun (2020), los procesos en una empresa se refieren al método utilizado
para ofrecer un servicio, lo que implica como se atiende al cliente y cual es el valor
Gnico que la empresa aporta en este aspecto. La interaccion con el cliente a lo largo
de todo el proceso de prestacion de servicio resulta crucial para alcanzar una
posicion destacada y diferenciada en el mercado. En resumen, los procesos no
solo determinan como se entrega el servicio, sino que también son clave para

establecer una diferenciacion significativa en el mercado.

Presencia.

47



La presencia puede referirse a la distribucion o ubicaciéon de los productos y
servicios, asi como a la visibilidad y reconocimiento de marca. Autores como Philip
Kotler y otros expertos en marketing podrian abordar la importancia de la presencia
en términos de accesibilidad para los consumidores y la construccion de una

imagen de marca solida.

b) Dimensién 2: Comportamiento del consumidor.

Kotler y Armstrong (2013), en su obra "Fundamentos del Marketing" explican que
el estudio del comportamiento del consumidor constituye un aspecto fundamental
en el marketing estratégico, siendo parte esencial de la estrategia de marketing.
Este andlisis se enfoca en entender como los consumidores llevan a cabo sus
decisiones de compra, como son influenciados por factores psicolégicos y sociales,
y como estas influencias deben ser tenidas en cuenta al desarrollar estrategias de

marketing.

Indicador del Comportamiento del consumidor.
Compras del consumidor.

El estudio de las compras del consumidor en el marketing estratégico implica la
participacion de expertos en comportamiento del consumidor, y uno de los
destacados es Philip Kotler. Sus contribuciones se centran en entender cémo los
consumidores toman decisiones de compra y en como estas decisiones afectan las

estrategias de marketing
c) Dimension 3: Calidad de servicio al usuario.

Lovelock (2022), la calidad del servicio al usuario en el marketing estratégico se
define como la importancia de ofrecer servicios de alta calidad para construir
relaciones solidas con los clientes y obtener ventajas competitivas. Ademas, se
centra en las expectativas y percepciones del cliente en relacion con la calidad del
servicio. Este campo interdisciplinario busca comprender y mejorar la experiencia

del cliente, adaptandose a las cambiantes expectativas y desafios empresariales.
Indicadores de la Calidad de servicio al usuario.

Segun Zendesk (2022), la calidad de atencion al cliente se define como la

apreciacion que un individuo tiene de la experiencia facilitada por tu organizacion.
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Esta apreciacion se basa en la habilidad de la empresa para satisfacer las
demandas del consumidor y sobrepasar sus expectativas en cada encuentro. En
esencia, se trata de como los clientes perciben la eficacia y excelencia en el servicio

que reciben, influyendo directamente en su satisfaccion y lealtad hacia la empresa.
Fiabilidad.

Zendesk (2022) define que la fiabilidad en el contexto del servicio al cliente se
relaciona con la confianza que el cliente tiene en la empresa, influenciada por su
reputacion y acciones pasadas. Por ejemplo, una entidad periodistica como BBC
News es considerada confiable debido a su historial de proporcionar noticias
veridicas e imparciales, lo que contribuye a la confianza depositada por el publico

en Ssus Servicios.
Capacidad de respuesta.

La capacidad de respuesta, también conocida como responsividad, en lo que
respecta a la calidad del servicio al cliente, hace referencia a la habilidad de ofrecer
tiempos de resolucion rapidos. Se espera una alta capacidad de respuesta, sobre
todo en situaciones de emergencia, donde la prontitud en la atencién resulta crucial.
Basicamente, esto implica la rapidez y eficacia con la que una empresa atiende las

necesidades y consultas de los clientes.

d) Dimensioén 4: Marketing digital.

Chaffey (2015), proporciona una vision detallada de como las estrategias digitales
pueden ser planificadas e implementadas de manera estratégica en el marco

general del marketing de una organizacion.

Indicador del Marketing digital.
Nivel de uso de Marketing digital.

Philip Kotler, reconocido por sus aportes al marketing en general, también ha
explorado la evolucion del marketing en la era digital en sus escritos. Su enfoque
incluye analizar como las empresas adoptan y emplean estrategias digitales para
adaptarse al cambiante panorama tecnol6gico y de comunicacion.

1.3.2 Posicionamiento
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A. Definicion
Ries y Trout (2019), destacan la importancia de como una marca se percibe en
comparacion con la competencia. Definen el posicionamiento como la percepcion
del consumidor sobre un producto o marca en relacién con otros en el mercado.
Argumentan que un posicionamiento exitoso implica destacar y ocupar un lugar

anico y distintivo en la mente del consumidor.

Philip Kotler, también aborda el tema, la contribucion inicial de Ries y Trout es
esencial para comprender como las empresas pueden influir en la percepcion del

consumidor para lograr una posicién unica y deseada en el mercado.

Lambin (2009), define como la decisidn estratégica de la empresa de seleccionar
los atributos y beneficios que la marca debe ofrecer para establecer una posicién
Unica y destacada en el mercado. (p.254),

B. Conceptos adicionales claves del posicionamiento
a) Importancia del posicionamiento

Philip Kotler (2016), define la importancia del posicionamiento como parte integral

de la estrategia de marketing

b) Objetivo del posicionamiento

Kotler et al. (2016), también menciona la importancia de establecer objetivos claros

y especificos para el posicionamiento de productos y marcas.

c) Credibilidad del posicionamiento

Kotler y Keller (2006), definen en cuatro posibles errores de posicionamiento:
subposicionamiento; al proporcionar superficial idea de declaracion especifica de
la marca al no observar nada especial en ella, sobrereposicionamiento; al percibir
como demasiado precisa 0 no accesible, posicionamiento confuso; al cambiar
demasiado rapido su posicionamiento, y posicionamiento dudoso; las

declaraciones de la marca son dificiles de creer.

d) Estrategias de posicionamiento.
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Segun Lambin (2009), se refiere a la forma practica de implementar estrategias de
diferenciacion basadas en el analisis interno de las fortalezas y debilidades de la
empresa, el entorno competitivo y el tipo de beneficio Gnico que la marca puede

ofrecer a sus clientes. (p.254).

C. Dimensiones
a) Posicionamiento por competidores.

Ries y Trout (2019), el posicionamiento por competidores implica evaluar como la
marca se percibe en comparacion con otras marcas en el mismo mercado. Es
esencial entender dénde se sitla una marca en la mente del consumidor en
relacion con sus competidores para desarrollar estrategias de marketing efectivas

y lograr una posicion Unica y deseada.

Indicador de Posicionamiento por competidores.
Competencia.

Ries y Trout (2019), argumentan que las marcas deben analizar minuciosamente
como son percibidas en relacion con sus competidores por parte de los
consumidores. El posicionamiento por competidores implica evaluar y comprender
la posicion relativa de una marca en relacion con otras en el mismo mercado. Este
enfoque es crucial para desarrollar estrategias efectivas y destacarse en un entorno

competitivo.

b) Dimensién 2: Publicidad.

Ries y Trout (2019), destacan que la publicidad puede ser una herramienta
estratégica para establecer y reforzar la posicion aspirada de una marca en el
cognitivo de los consumidores. Enfatizan que la efectividad de la publicidad se mide
por su alineacion con la posicion que la marca aspira a ocupar en comparacion con
la competencia. En resumen, abogan por una publicidad coherente y alineada con

la estrategia de posicionamiento de la marca.

Indicador de Publicidad.

Nivel de presencia en los medios.
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Philip Kotler, David Aaker y otros especialistas en marketing y publicidad han
abordado la presencia en los medios en sus obras. En lineas generales, este
concepto alude a la exposicidbn de una marca o producto en multiples canales
comunicativos, abarcando desde la television y la radio hasta los medios impresos,
digitales y las plataformas de redes sociales. La exposicion y visibilidad en estos
canales son cruciales para elevar el conocimiento de la marcay llegar eficazmente

a la audiencia objetivo.

c) Dimension 3: Diferencias competitivas.

Ries y Trout (2019), comentan la importancia de establecer diferencias
competitivas claras y distintivas para lograr una posicién Unica y memorable en la

mente del consumidor.

Indicadores de Diferencias competitivas.
Valor para el consumidor.

Kotler y Keller (2012), en su libro "Direccion de Marketing", destacan la importancia
de crear y comunicar valor para el cliente como parte fundamental de la estrategia
de marketing. Kotler sugiere que las empresas deben diferenciarse de la
competencia no solo en términos de caracteristicas tangibles de productos o
servicios, sino también en los beneficios y el valor que ofrecen a los clientes. El
énfasis esta en ir mas alla de las caracteristicas fisicas y destacar como una oferta
satisface las necesidades y deseos del cliente, estableciendo asi una diferenciacion

significativa en el mercado

Diferenciacion del producto

Kotler y Keller (2012), en su libro "Direccion de Marketing", sustenta que la
diferenciacion del producto consiste en crear ofertas Unicas percibidas como
valiosas por los clientes. Esta distincion puede fundamentarse en atributos
concretos como el disefio o la excelencia, asi como en elementos intangibles como
la identidad de marca o la atencién al cliente. En el posicionamiento, implica resaltar
atributos distintivos que conecten con la audiencia y generen un valor Unico, de
esta forma, colaborando en la consolidacion de una posicion firme y perdurable en

el recuerdo del consumidor en comparacion con los competidores.
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Capitulo IlI

Hipotesis y variables
1.4 Hipotesis

1.4.1 Hipotesis general

Existe relacidbn positiva y significativa entre el marketing estratégico y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL., en la regién San Martin, afio
2023.

1.4.2 Hipotesis especificas

HE1.Existe relacion positiva y significativa entre marketing mix y el posicionamiento

de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afio 2023.

HEZ2. Existe relacion positiva y significativa entre el comportamiento del consumidor
y el posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la regiébn San Martin, afio
2023.

HE3. Existe relacidn positiva y significativa entre la calidad del servicio al usuario y
el posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la regiébn San Martin, afio
2023.

HE4. Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin, afio
2023.
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1.5 Operacionalizacion de variables

1.5.1 Marketing estratégico (V1)
Se refiere a la planificacion y disefio de acciones y tacticas basadas en objetivos a
largo plazo, adaptando la empresa al entorno cambiante. Kotler et al. (2016).

Dimensiones:

e Marketing mix
e Comportamiento del consumidor
o Calidad de servicio al usuario
e Marketing digital
1.5.2 Posicionamiento (V2)

Se refiere de como los consumidores perciben y clasifican una marca o producto
en comparaciéon con otros competidores en el mercado. Se fundamenta en la idea
de que, la posicion de una marca en la mente del consumidor afecta sus decisiones

de compra y su lealtad a largo plazo. Kotler et al. (2016)
Dimensiones:

e Posicionamiento por competidores
e Publicidad
e Diferencias competitivas

1.5.3 Instrumento

El instrumento utilizado consisti6 en un cuestionario compuesto por 15
interrogantes, de los cuales 11 se centran en la dimension del marketing estratégico

y las restantes 4 se enfocan en la dimension del posicionamiento empresarial.

1.5.4 Matriz de operacionalizacion de variables

En las tablas siguientes se muestra la matriz.
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Tabla 1.

Matriz de operacionalizacién de variable 1

Variable

TITULO: MARKETING ESTRATEGICO Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CEATEC SOFTE.LR.L., REGION SAN MARTIN, 2023.

Definicién Conceptual

Definicién Operacional

Escala de Medicion

Instrumento

Marketing
estratégico

Marketing estratégico se
refiere a la planificacion y
disefio de acciones y
tacticas basadas en
objetivos a largo plazo,
adaptando la empresa al
entorno cambiante. (Philip
Kotler: "Marketing 4.0:
Moving from Traditional to
Digital” - Publicado en
2016)

Orquestacidn estratégica de los
elementos fundamentales del marketing
(producto, precio, distribucién,
promocion) con el fin de alcanzar metas
especificas y garantizar la satisfaccion
de los consumidores.

Analisis profundo de las decisiones y
comportamientos de los consumidores
para ajustar estrategias que aborden de
manera efectiva sus necesidades y
deseos, generando asi resultados
comerciales salidos.

Cfrecimiento de experiencias
coherentes y gratificantes para superar
las expectativas y fomentar |a fidelidad
de los clientes, elevando de esta
manera la posicion competitiva de la
marca. Sistema integral que emplea de
manera estratégica los recursos en
linea y los canales digitales para
promover los productos o servicios de
una empresa, contribuyendo de forma
significativa a la consecucion de los
objetivos comerciales establecidos.

Dimensiones Indicadores ltems

Producto 1
Precio 2
Plaza 3

Estrategia de Promocion 4

marketing mix
Personas 5
Procesos 6
Presencia !

comportamiento oo del Consumidor 8

del consumidor

Calidad de servicio || ‘20nidad J

al usuario Capacidad de respuesta 10

Marketing digital

Mivel de uso de Marketing
digital

1

{1-5)

1.- Muy desacuerdo
2 - Desacuerdo

3.- Indiferente

4 - Decuacerdo

5.- Muy deacuerdo

Encuesta
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Tabla 2.

Matriz de operacionalizacién de variable 2

TITULD: MARKETING ESTRATEGICO ¥ POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CEATEC SOFT E.ILR.L.. REGION SAN MARTIN., 2023.

Yariable

Faoziciona-
rhiento

Definician Conceptual

El pozicionamienta
ernprezarial ze refiere ala
manera en que los
consumidores perciben v
categorizan Una marca o
producto en cormparaci an
con obros competidores en
el rmercado. Este concepto
ze fundamenta en la
premiza de que la
ubicacidn de una marca
en la mente del
canzurnidor influve en
zUz= elecciones de compra
v e U fidelidad a largo
plazo. [Philip Kotler:
"Principinos de Marketing”
172 edician, 2017)

Definicion Operacional

Diztinguirse rezaltando laz ventajaz
unicaz en relacidn con los
competidores para asegurar una
posician clara v favorable en la mente
del conzurmidor.

Dezarrollar una cormunicacidn
perzuaziva con el propdsito de
tranzrnitir menzajes ol ave v fortalecer
la imagen deseada de una marca o
producto en el mercado. [dentificar
atributos singulares que diferencien
una oferta en el mercado, gjerciendo
influencia en la eleccidn del
consumidor v generando una
percepcion distintiva,

Dirmensiones

Fosicionamienta
por competidores

Indicadares

Cormpetencia

Fublicidad

Mivel de presencia en los
medios

Diferenicias
cormpetitivas

Yalar para el consurnidar

Diferenciacian del
producto

dedicidn

1- buy dezacuerdo
2.- Desacuerdo

3.- Indiferente

4.- Decuacerdo

.- kuy deacuerdo

[mstrurmenta

Encuesta
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Capitulo IV
Metodologia del estudio

1.6 Meétodo y Tipo de investigacion

1.6.1 Método

En la presente investigacion, se utilizo como método general el método cientifico,
dado que considera la secuencia de pasos que inicia desde el planteamiento del
problema, recoleccidon de datos y desarrollo del disefio de la investigacion
(Hernandez et al.,2014). El método especifico es deductivo, puesto que como
menciona Rodriguez (2022) este va de lo general a lo particular emitiendo
argumentos l6gicos, es decir, este método parte de ideas generales para arribar en

ideas mas particulares.

Por lo tanto, este método permite comprobar si una hipétesis puede ser verdadera

en una variedad de circunstancias.

1.6.2 Tipo o alcance

La investigacién es de tipo aplicada, ya que se enfoca en generar conocimientos o
conseguir que seran de utilidad para la empresa en cuestion. Segun Concytec
(2018), este tipo de investigacion se orienta a identificar, mediante el conocimiento
cientifico, los métodos (metodologias, protocolos y tecnologias) que pueden
satisfacer una necesidad especifica y reconocida. En cuanto a su alcance o nivel,
es correlacional porque busca determinar la relacién entre el marketing estratégico

(V1) y el posicionamiento (V2).

1.7 Disefio de lainvestigacion

El estudio adopt6é una perspectiva cuantitativa con un disefio no experimental. El
disefio metodologico de la investigacion se refiere a la tactica empleada para la
recopilacion de datos, lo que permite definir el método para la basqueda de
informacion y asegurar asi la adecuada respuesta al instrumento de investigacion,

en este caso, un cuestionario.

Conforme a Hernandez et al. (2014), el disefio proporciona al investigador una guia

respecto a los procedimientos a seguir para alcanzar los objetivos de investigacion,
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abordar las interrogantes planteadas y evaluar la validez de las hipdtesis en un

contexto particular.

El disefio general es de tipo transversal, puesto que la recoleccion de los datos se
efectuara dentro de un unico periodo, sin intervalos. Ademas, el disefio especifico
es correlacional, ya que los resultados determinaran si existe o no una relacion

entre las dos variables estudiadas.

V1

V2

Donde:

M: Clientes corporativos de la empresa Ceatec Soft (54 clientes).
V1: Cuestionario de Marketing Estratégico (encuestas).

V2: Cuestionario de Posicionamiento (encuestas).

r: Relacion entre Marketing Estratégico y Posicionamiento.

1.8 Poblaciéon y muestra

1.8.1 Poblacion

Lépez (2013) refiere que la poblacion es el sector al cual se dirige la investigacion.
Es el total de individuos que componen el grupo de interés. En el presente trabajo
de investigacion se definio como poblacion a todos los clientes corporativos que
compraron mas de 2 productos de la empresa Ceatec Soft durante el periodo de
2021 y 2023, siendo estos considerados como el grupo de interés para los autores
de la investigacion, y verificando que esta dimension de poblacion es finita, no hubo
necesidad de calcular el tamafio de la muestra, por lo tanto, la poblacion definida

para la presente investigacion fue de 54 clientes corporativos.

1.8.2 Muestra
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Lépez (2013) sefiala que una muestra es una parte representativa de la poblacion,
seleccionada de manera que los resultados sean aceptables y aproximados a los
gue se obtendrian si se analizaran todos los datos. En esta investigacion, debido a
que la poblacién es limitada, no se realiz6 un muestreo y se incluy6 a toda la
poblacién. Dato que la poblacion y la muestra eran equivalentes, se llevo a cabo

un censo, encuestados a 54 clientes corporativos.

La técnica fue de muestreo no probabilistico debido a que los autores del presente
trabajo pudieron decidir de manera arbitraria y consciente qué clientes son los que

van a conformar la muestra.

Ramos et al. (2020) explica que la palabra “censo”, proviene de latin “censere”, que
significa “contar”. Ademas, el INEI (2016) define censo como un conjunto de pasos
realizados en un tiempo y espacio especificos, trabajando con la totalidad de la

poblacion.

1.9 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La metodologia de investigacion aplicada en este estudio se baso en la técnica de
encuesta. Segun Carrasco (2013), la encuesta destaca como una técnica
prominente en la investigacion social debido a su utilidad, flexibilidad, simplicidad y
la objetividad de los datos que ofrece.

En lo que respecta al instrumento, Carrasco (2006) define los instrumentos de
evaluacion como conjuntos de reactivos, estimulos, interrogantes o elementos
organizados e impresos, moédulos o cualquier formato disefiado que facilite la
obtencién y el registro de respuestas, opiniones y actitudes, asi como diversas
caracteristicas de las personas o elementos objeto de estudio, en situaciones

controladas y planificadas por el investigador

El instrumento utilizado en el presente trabajo de tesis fue un cuestionario
compuesto por 17 preguntas, de los cuales 13 estan relacionadas con la marketing
estratégico y 4 con la variable de posicionamiento de la empresa.

1.10 Técnicas de analisis de datos

En cuanto a la técnica de analisis de datos, se emplearon tanto la estadistica

descriptiva como la inferencial. La estadistica descriptiva permitié organizar los
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datos, asi como elaborar gréaficos y tablas. La estadistica inferencial, por otro lado,
posibilitd la formulacion de conclusiones y la extrapolacion de resultados sobre la

poblacién en funcién de los datos recabados en la muestra.

Ademas, se utilizé el programa IBM SPSS, versiéon 22; con el propésito de

encontrar las correlaciones correspondientes entre las dimensiones.
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Capitulo V

Resultados

1.11 Generalidades

En referencia a los hallazgos y analisis, Hernandez et al. (2014) sefala que en la
actualidad, el analisis cuantitativo de datos se lleva a cabo principalmente mediante
computadoras. Casi no se realiza manualmente ni se emplean férmulas,
especialmente cuando se trata de grandes volumenes de datos. Ademas, la
mayoria de las instituciones educativas, centros de investigacién, empresas y
sindicatos disponen de sistemas informaticos para almacenar y analizar datos,
enfocandose en la interpretacion de métodos de andlisis cuantitativo en lugar de
en los procedimientos de calculo. La recopilacion de datos de la investigacion se

realiz6 de la siguiente manera:

e Se aplicé un cuestionario a los clientes corporativos de la empresa
Ceatec Soft EIRL en la region de San Martin, utilizando el formulario
disefiado para la investigacion.

e Luego, se procedié a construir una base de datos y a analizar los
resultados mediante el software SPSS V. 29.0

e Seguidamente, se generaron representaciones graficas descriptivas de
las variables estudiadas.

e Para poner a prueba la hipotesis planteada, se empleo el coeficiente Rho
de Spearman.

1.12 Resultados y anélisis

1.12.1 Prueba de normalidad

Se realizé el test de normalidad para determinar si los datos de la investigacion

siguen una distribucion normal o no.
A. Formulacion de hipétesis
VARIABLE 1

Ho = Los datos relativos a la variable de marketing estratégico siguen una

distribucién normal.

P>0.05
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Hi = Los datos concernientes a la variable de marketing estratégico no se ajustan

a una distribucién normal.
P<0.05
VARIABLE 2

Ho = Los datos concernientes a la variable de posicionamiento de la empresa

siguen una distribuciéon normal
p>0.05

Hi1 = Los datos relativos a la variable de posicionamiento de la empresa no se

ajustan a una distribucién normal.
p<0.05
B. Nivel de significancia

Se utilizé un nivel de significancia (alfa) a = 5% y un nivel de confianza del 95%, y

se optd por una prueba paramétrica (no paramétrica) como estadistico.).

C. Estadistico de prueba

Se realizaron las pruebas estadisticas de Kolmogo6rov — Smirnov (>50) y Shapiro —
Wilk (<50) para ambos cuestionarios.

D. Formulacion de laregla de decision

Ho: p=0.05 (datos normales)
Hi: p<0.05 (datos o normales)

En la tabla 3 se pueden visualizar los resultados del analisis de la prueba de

normalidad de ambas variables.
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Tabla 3.
Prueba de normalidad de las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®  Shapiro-Wilk

Estadisticolgl  [Sig. Estadistico gl Sig.
X 452 54 [<.001 |.595 54 <.001
y |405 54 |<.001 |623 54 <.001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Figura 14.
Histograma de la normalidad de la variable marketing estratégico

Histograma —Normal

Medka = 4.2

Desviacion estindar = 451
N=54

40

Frecuencia

25 35 40 45

Marketing_estrategico

Figura 15.
Histograma de la normalidad de la variable posicionamiento de empresa



Frecuencia

25 30 s

Histograma

40 45

Posicionamiento

50

Media= 402

Desviacidn estdndar = 455
MN=54
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Conclusion: Considerando que el nivel de significancia asint6tica bilateral

alcanzado (p=0.001) es inferior al nivel de significancia establecido (a = 0.050), se

valida la hipotesis alternativa H1 y se descarta la hipétesis nula. Esto indica que los

datos de las dos variables no siguen una distribucién normal. Por lo tanto, se debe

emplear una estadistica de prueba no paramétrica, especificamente la correlacion

de Rho de Spearman.

1.12.2 Estadistica descriptiva.

A. Marketing Estratégico

Tabla 4.

Variable Marketing estratégico

Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj |[Porcentaj acumulad
a e e valido |[o
Valido (Indiferent [1 1.9 1.9 1.9
e
De 41 75.9 75.9 77.8
Acuerdo
Muy  del2 22.2 22.2 100.0
Acuerdo
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Figura 16.

Total

o4

100.0

100.0

Histograma de frecuencia de la variable marketing estratégico

Frecuencia

Marketing_estrategico

De Acuerdo

Marketing_estrategico

Muy de Acuerdo

Comprension: en la Tabla 4 se exhibe la variable X de Marketing estratégico,

donde se observa que el 79.5% de los encuestados indicdé que se encuentra “De

Acuerdo” y el 22.2% expreso estar “Muy de acuerdo”.

Tabla 5.

Marketing mix

a) Marketing mix

Porcentaj
e
Frecuenci [Porcenta|Porcentajacumulad
a je je valido o
Valido|Indiferente 2 3.7 3.7 3.7
De Acuerdo {45 83.3 33.3 37.0
Muy de7 13.0 13.0 100.0
Acuerdo
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Figura 17.

Total

54

100.0

100.0

Histograma de frecuencia de marketing mix

50

Frecuencia

De Acuerdo

x1

Muy de Acuerdo

Comprension: en la Tabla 5 se exhibe la variable x1 de marketing mix, donde se

observa que el 83.3% de los encuestados indicé estar “De Acuerdo” y el 12.9 %

expreso estar “Muy de acuerdo”.

Tabla 6.

Comportamiento del consumidor

b) Comportamiento del consumidor

Porcentaj
e
Frecuenci [Porcentaj |Porcentaj acumulad
a e e valido |0
\VValido Desacuerd |1 1.9 1.9 1.9
0
Indiferente 2 3.7 3.7 5.6
De Acuerdo_33 61.1 61.1 66.7
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Muy de18 33.3 33.3 100.0
Acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Figura 18.

Histograma de frecuencia de Comportamiento del consumidor

40

Frecuencia

Desacuerdo Indiferente

x2

De Acuerdo

18
33.33%

Muy de Acuerdo

Comprension: en la Tabla 6 exhibe la variable x2 de comportamiento del

consumidor, donde se observa que el 61.1% de los encuestados indico estar “De

Acuerdo” y el 33.3 % expreso estar “Muy de acuerdo”.

c) Calidad de servicio al usuario

Tabla 7.

Calidad de servicio al consumidor
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Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj acumulad
a Porcentaje |e valido [0
Valido|Indiferent (1 1.9 1.9 1.9
e
De 30 55.6 55.6 57.4
Acuerdo
Muy  de_23 42.6 42.6 100.0
Acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Figura 19.
Calidad de servicio al usuario

30

Frecuencia

Indiferente

De Acuerdo Muy de Acuerdo
x3

Comprension: en la Tabla 7 exhibe la variable x3 de calidad de servicio al usuario,
donde se observa que el 55.5% de los encuestados indico estar “De Acuerdo” y el

42.5 % expreso estar “Muy de acuerdo”.
d) Marketing digital

Tabla 8.
Marketing digital
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Frecuenci [Porcentaj |Porcentaj |Porcentaje
a e e valido |acumulado
Valido Muy 1 1.9 1.9 1.9
Desacuerd
0
Desacuerd [1 1.9 1.9 3.7
0
Indiferente 13 24.1 24.1 27.8
De Acuerdoi34 63.0 63.0 90.7
Muy depb 9.3 9.3 100.0
Acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Figura 20.
Marketing digital

40

30

20

Frecuencia

T
Desacuerdo

Muy Desacuerdo

x4

Indiferente

x4

De Acuerdo

Muy de Acuerdo

Comprension: en la Tabla 8 se exhibe la variable x4 de marketing digital, donde

se observa que el 62.9% de los encuestados indicé estar “De Acuerdo”, el 24.07 %

expreso estar “Indiferente” y el 9.2% expreso estar “Muy de Acuerdo”.
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Tabla 9.

B. Posicionamiento de la empresa

Variable posicionamiento de la empresa

Figura 21.

Porcentaj
e
Frecuenci [Porcentaj |Porcentaj acumulad
a e e valido o
Valido|Indiferente |5 9.3 9.3 9.3
De Acuerdo43 79.6 79.6 38.9
Muy del6 11.1 11.1 100.0
Acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Histograma de frecuencia de la variable Posicionamiento

70



Posicionamiento

Frecuencia

De Acuerde

Posicionamiento

Wuy de Acuerdo

Comprension: en la Tabla 9 se exhibe la variable Y de Posicionamiento, donde se

observa que el 79.6% de los encuestados indicé estar “De Acuerdo” y el 11.1 %

expreso estar “Muy de acuerdo”.

Tabla 10.

Posicionamiento por competidores

Figura 22.

a) Posicionamiento de competidores

Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj |Porcentaj acumulad
a e e valido o
\Valido Indiferente |7 13.0 13.0 13.0
De Acuerdo38 70.4 70.4 83.3
Muy de9 16.7 16.7 100.0
Acuerdo
Total 54 100.0 100.0

Posicionamiento por competidores
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40

Frecuencia

De Acuerdo

y1

Muy de Acuerdo

Comprension: en la Tabla 10 se exhibe la variable y1 de posicionamiento por

competidores, donde se observa que el 70.3% de los encuestados indico estar “De

Acuerdo” y el 16.6% expreso estar “Muy de Acuerdo”.

Tabla 11.
Publicidad

Figura 23.
Publicidad

”

b) Publicidad
Publicidad
Porcentaj
e
Frecuenci [Porcentaj |Porcentaj acumulad
a e e valido o
\ValidoDesacuerd |4 7.4 7.4 7.4
0
Indiferente (15 27.8 27.8 35.2
De Acuerdo30 55.6 55.6 90.7
Muy dep 9.3 0.3 100.0
Acuerdo
Total 54 100.0 100.0
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Frecuencia

Desacuerdo

Indiferente

y2

De Acuerdo

Muy de Acuerdo

Comprension: en la Tabla 11 se exhibe la variable y2 de publicidad, donde se

observa que el 55.5% de los encuestados indicod estar “De Acuerdo”, el 27.7%

expreso estar “Indiferente” y el 7.4% expreso estar en “Desacuerdo”.

Tabla 12.

c) Diferencias competitivas

Diferencias competitivas

Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj |Porcentaj acumulad
a e e valido |0
\Valido|Indiferent 3 5.6 5.6 5.6
e
De 34 63.0 63.0 68.5
Acuerdo
Muy  de[l7 31.5 31.5 100.0
Acuerdo
Total 54 100.0 100.0
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Figura 24.
Diferencias competitivas

40

Frecuencia

Indiferente De Acuerdo Muy de Acuerdo

y3

Comprension: en la Tabla 12 se exhibe la variable y3 de diferencias competitivas,
donde se observa que el 62.9% de los encuestados indicé estar “De Acuerdo” y el

31.4% expreso estar “Muy de Acuerdo”.

1.12.3 Prueba de hipétesis
A. Prueba de hip6tesis general

Se ratifica la existencia de una conexion positiva y considerable entre el marketing
estratégico y la posicién de la empresa Ceatec Soft EIRL en la, en la region San
Martin para el afio 2023.

Los procedimientos para realizar el test del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman son los siguientes:

a) Planteamiento de Hoy Hi

Ho = No hay una influencia significativa del marketing estratégico en el

posicionamiento de la empresa en la regiébn San Martin, 2023.

Hi1 = El marketing estratégico tiene una influencia significativa en el posicionamiento

de la empresa en la region San Martin, 2023.

b) Nivel de significancia

Se empled un nivel de significancia (alfa) a = 5% y un nivel de confianza del 95%.

74



c) Estadistico de prueba

Se opto por la prueba de Rho de Spearman, una técnica no parameétrica, dado que

ambas variables no exhiben una distribucién normal..

d) Formulacién de laregla de decisién

Se definen las regiones de aceptaciéon y rechazo conforme a la escala de
interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

HO: p=0.05
H1: p<0.05

El analisis estadistico de Rho de Spearman en la Tabla 13 revela una correlaciéon
Rho = 0.621 (62.1%) con una significancia p<0.001, lo que denota una correlacién

positiva y significativa de magnitud considerable.

Sin Correlaciéon
perfecta
correlacon
0.0 0.2 04 06 08 1.0
| | | | | |
[ Correlaciéon I Conelaoi:n] Coneuoénl Correlacién Correlacién ]
minima baja moderada buena muy buena
1
Correlacion directa
Tabla 13.
Correlacion entre variables
Correlaciones
Marketing
Estratégic [Posicionamient
o) o
Rho deMarketing Coeficiente de(1.000 0.621™
Spearman correlacion
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estratégico Sig. (bilateral) |. <.001

N 54 54
Posicionamient [Coeficiente de0.621™  [1.000
o] correlacion

Sig. (bilateral) <.001

N 54 54

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

B. Prueba de hipétesis especifica

a) Hipotesis especifica 1l

Se confirma la presencia de una conexion positiva y relevante entre la estrategia

de mezcla de marketing y la posicién de la empresa Ceatec Soft EIRL en la region

de San Martin durante el afo 2023.

Los pasos para realizar la evaluacion del coeficiente de correlacion Rho de

Spearman son los siguientes:

e Planteamiento de Hoy Hi

Ho = La estrategia de marketing mix no tiene una influencia significativa en el

posicionamiento de la empresa en la region San Martin, 2023.

Hi1 = La estrategia del marketing mix tiene una influencia significativa en el

posicionamiento de la empresa en la region San Martin, 2023.

e Nivel de significancia

Se empled un nivel de significancia (alfa) a = 5% y un nivel de certeza del 95%.

e Estadistico de prueba

Se opt6 por la prueba de Rho de Spearman, una técnica no paramétrica, dado que

ambas variables no exhiben una distribucién normal.

e Formulacion de la regla de decision
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Se establecieron las zonas de aceptacion y rechazo conforme a la escala de

interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
Ho: p=0.05
Hai: p<0.05

Tabla 14.

Prueba de la hipotesis especifica 1 mediante Rho de Spearman

Posicionamien

X1 to
Rho de Spearman Marketing Mix |Coeficiente [1.000 .498™
de

correlacion

Sig. <.001

(bilateral)

N 54 54
Posicionamient [Coeficiente [.498™ [1.000
o de

correlacion

Sig. <.001 |

(bilateral)

N 54 54

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

Al examinar la prueba estadistica de Rho de Spearman (consultar Tabla 14) entre

la dimension de mezcla de marketing y la variable de posicionamiento, se evidencia

gue el nivel de significancia (<0.001) es inferior al valor de p 0.050 = 5%). Por ende,

se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se valida la hip6tesis alternativa (H1). Asimismo,

se detectd una correlacion moderada, con un coeficiente de Rho = 0.498 (49.8%).
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b) Hipdtesis especifica 2

Se establece la presencia de una relacion positiva y significativa entre la conducta
del cliente y el posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL en la region de

San Martin durante el afio 2023.

Los pasos para llevar a cabo la evaluacion del coeficiente de correlacion Rho de

Spearman son los siguientes:

e Planteamiento de HO y H1

Ho = El comportamiento del consumidor no tiene un efecto significativo en el

posicionamiento de la empresa en la region San Martin en el afio 2023.

Hi = El comportamiento del consumidor tiene un efecto significativo en el

posicionamiento de la empresa en la regiébn San Martin en el afio 2023.

e Nivel de significancia

Se empled un nivel de significancia (alfa) a = 5% y un nivel de confianza del 95%.

e Estadistico de prueba

Se opt6 por la prueba de Rho de Spearman, una técnica no paramétrica, dado que

ambas variables no exhiben una distribucién normal..

e Formulacion de la regla de decision

Se establecieron las regiones de aceptacion y rechazo conforme a la escala de

interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
Ho: p=0.05
Hai: p<0.05

Tabla 15.
Prueba de la hipotesis especifica 2 mediante Rho de Spearman

Correlaciones

Posicionamient

X2 |0
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Rho de Spearman Comportamient [Coeficiente de[1.000/.429™

0 delcorrelacion
consumidor Sig. (bilateral) | .001
N 54 |54

Posicionamient [Coeficiente del.429™(1.000

(o] correlacion

Sig. (bilateral) .001 |

N 54 54

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

Al analizar el andlisis estadistico de Rho de Spearman (consultar Tabla 15) entre
la dimension de comportamiento del cliente y la variable de posicionamiento, se
aprecia que el nivel de significancia (0.001) es inferior al p-valor (0.050 = 5%). Por
lo tanto, se descarta la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (H1).
Adicionalmente, se evidenci6é una correlacion moderada con un coeficiente de Rho
=0.429 (42.9%).

c) Hipotesis especifica 3

Se establece una relacion positiva y significativa entre la calidad del servicio al
cliente y el posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL en la region de San
Martin para el afio 2023.

Los pasos para realizar la evaluacion del coeficiente de correlacion Rho de

Spearman son los siguientes:

e Planteamiento de HO y H1

Ho = La calidad del servicio al usuario no tiene un efecto significativo en el

posicionamiento de la empresa en la region San Martin en el afio 2023.

Hi = La calidad del servicio al usuario tiene un efecto significativo en el

posicionamiento de la empresa en la regiébn San Martin en el afio 2023.

¢ Nivel de significancia
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Se empled un nivel de significancia (alfa) a = 5% y un nivel de confianza del 95%.

e Estadistico de prueba

Se optd por la prueba de Rho de Spearman, una técnica no paramétrica, dado que

ambas variables no exhiben una distribucién normal..

e Formulacion de la regla de decision

Se definieron las regiones de aceptacién y rechazo conforme a la escala de
interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

HO: p=0.05

H1: p<0.05

Tabla 16.
Prueba de la hipotesis especifica 3 mediante Rho de Spearman

Posicionamient

X3 0
Rho deCalidad de/Coeficiente de[1.000 |497™
Spearman servicio correlacion
Sig. (bilateral) |. <.001
N 54 54

Posicionamient [Coeficiente de.497” |1.000

(o) correlacion

Sig. (bilateral) <.001

N 54 54

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Al efectuar el andlisis estadistico de Rho de Spearman (consultar Tabla 16) entre
la dimension de calidad de servicio al cliente y la variable de posicionamiento, se
observa que el nivel de significancia (<0.001) es menor que el p-valor (0.050 = 5%).
Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis
alternativa (H1). También se identifico una correlacion moderada con un coeficiente
de Rho = 0.497 (49.7%).

d) Hipotesis especifica 4

Existe una correlacion positiva y significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la regién San Martin para el
ano 2023

Los procedimientos para llevar a cabo la evaluacion del coeficiente de correlacion

Rho de Spearman son los siguientes:

e Planteamiento de HO y H1

Ho = El marketing digital no tiene un impacto significativo entre el posicionamiento
de la empresa en la region San Martin en 2023.

Hi = El marketing digital tiene un impacto significativo en el posicionamiento de la

empresa en la regidon San Martin en 2023.

¢ Nivel de significancia

Se empled un nivel de significancia (alfa) a = 5% y un nivel de confianza del 95%.

e Estadistico de prueba

Se optd por la prueba de Rho de Spearman, una técnica no paramétrica, dado que

ambas variables no exhiben una distribucidon normal..

e Formulacion de la regla de decision

Se determinaron las zonas de aceptacion y rechazo segun la escala de

interpretacion de la Rho de Spearman.
Ho: p=0.05

Hai: p<0.05
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Tabla 17.
Prueba de la hipotesis especifica 4 mediante Rho de Spearman

x4  |Posicionamiento

Rho deMarketing digitalCoeficiente [1.000[.448™
Spearman de
correlacion
Sig. . <.001
(bilateral)
N 54 b4

Posicionamiento/Coeficiente [.448"(1.000

de

correlacion

Sig. <.001].
(bilateral)

N 54 B4

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

Al realizar el andlisis estadistico de Rho de Spearman (consultar Tabla 17) entre la
dimension de marketing digital y la variable de posicionamiento, se advierte que el
nivel de significancia (<0.001) es inferior al p-valor (0.050 = 5%). Por ende, se
descarta la hipotesis nula (Ho), lo que indica que se acepta la hipotesis alternativa
(H1). Ademas, se constata una correlacion moderada, con un coeficiente de Rho =
0.448 (44.8%).

1.13 Discusioén de resultados

A continuacion, se lleva a cabo una comparacion de los resultados obtenidos con

investigaciones previas.

El estudio se centra en examinar la relacion entre la variable independiente de

Marketing estratégico y la variable dependiente de Posicionamiento, con el
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propésito general de determinar la naturaleza de esta conexion en la empresa

Ceatec Soft EIRL, ubicada en la region de San Martin durante el afio 2023.

La validacion de la hipotesis general se llevdo a cabo mediante la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov, donde se encontrdé que los p-valores de las
variables de marketing estratégico (0.001) y posicionamiento (0.001) fueron
menores que el nivel de significacion (a=0.050). Por lo tanto, se decidié utilizar la
prueba no paramétrica de Rho de Spearman en la prueba de hipoétesis. Se aceptd
la hipotesis alternativa (H1) y se rechazé la hipétesis nula (HO), lo que indica la
existencia de una relacion positiva, directa y significativa entre el marketing

estratégico y el posicionamiento, lo cual concuerda con el objetivo general.

Estos resultados respaldan el objetivo general establecido en este estudio, al
confirmar una relacion positiva significativa (rs=0.621) con un p-valor (0,001) entre
el marketing estratégico y el posicionamiento. Por ende, se confirma que se logro
cumplir con el objetivo general con un nivel de confianza del 95%. Este resultado
refuerza la consistencia entre la teoria propuesta y los resultados obtenidos. Al
comparar los resultados de esta investigacion con los de Bohérquez (2021), se
resalta la importancia de llevar a cabo un analisis interno, utilizando herramientas
como la matriz FODA, para establecer metodologias mas efectivas de marketing

estratégico, tactico y estrategias de posicionamiento.

Ademas, en el estudio realizado por Vega (2018) bajo el titulo “Marketing
estratégico y su influencia en el posicionamiento de la empresa OTS S.A.C San
Isidro - Lima, 2018”, se busco establecer la relacion entre el marketing estratégico
y el posicionamiento de la empresa OTS. Concluyd que existe una correlacion
positiva muy fuerte, con un valor de 0.902, lo que indica una fuerte influencia del
marketing estratégico en el posicionamiento de la empresa. Ademas, la
significancia encontrada fue de 0.000, menor que el nivel establecido 0.05, lo que
lleva al rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la hipotesis de investigacion.
Esto respalda la idea de que un mayor enfoque en el marketing estratégico conduce
a un mejor posicionamiento de la empresa, coincidiendo con los resultados de la

presente investigacion.
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Asimismo, se observa una similitud en los resultados obtenidos en esta
investigacion con los de los autores Olano y Quispe (2021), en su estudio titulado:
“Plan de Marketing Estratégico para el Posicionamiento de la marca AGUA DEL
NORTE S.A.C.”. Concluyeron que hay una estrecha relacion entre las variables
estudiadas, el Plan de Marketing Estratégico y Posicionamiento, indicando que una
correcta aplicacion de las estrategias de marketing puede mejorar el
posicionamiento de la empresa. Por tanto, los resultados de ambas investigaciones
coinciden al demostrar que un mayor enfoque en el marketing estratégico conduce
a un mejor posicionamiento de la empresa, lo que valida el objetivo general

planteado en ambos estudios.

En esa misma linea, Torres (2022) alcanzo resultados comparables en el estudio
gue llevo a cabo denominado “Marketing Estratégico para incrementar la visibilidad
y posicionamiento de la Empresa Bizstry”. Determin6 que la ejecucion de tacticas
para ingresar al mercado, mejorar la posicién y aumentar la visibilidad de la marca
es factible aumentar el Retorno de la Inversion (ROI), lo cual confirmé mediante el
ROI. Para el periodo 2021, el ROI fue del 0.8%, mientras que la proyeccién para el

periodo 2022, después de implementar el proyecto, es del 4.52%.

Los resultados de Cérdova (2019) en su estudio titulado “Promocién del Marketing
y el Posicionamiento de la |.E. San Juan Maria Vianney, Chiclayo 2017”, coincide
con esta linea de pensamiento. Sefiald que la relacion entre las variables fue
validada por la significancia de las pruebas de hipoétesis, que arrojaron un valor
bilateral de 0.00, menor que 0.05. Estos resultados indicaron una correlacion
positiva entre las estrategias de marketing y el posicionamiento, lo que sugiere un
aumento en las estrategias de marketing estda asociada con el mejor

posicionamiento de la empresa.

De manera similar, los resultados obtenido por el investigador Villayzan (2022) en
su tesis titulada “Marketing estratégico y el posicionamiento de marca en una tienda
de ropa de Santiago de Surco — 20227, refleja una similitud con los hallazgos
presentados en el presente trabajo, Villayzan determind que hay una conexion
relevante y una correlacion positiva de grado medio entre las variables de

marketing estratégico y la ubicacion de la marca entre los clientes habituales de
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una tienda de ropa en Santiago de Surco. Este descubrimiento se demuestra
mediante el coeficiente de correlacion positiva de Rho Spearman positivo (0.843),
gue es representativo para la poblacién (p- valor de 0,001). Estos resultados se
asemejan a nuestra investigacion al mostrar como el marketing estratégico esta
estrechamente relacionado con el posicionamiento de una marca, lo que contribuye

al aumento de clientes.

En cuanto a la hipotesis especifica 1, que establece la relacion entre el marketing
mix y el posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San Martin,
para el aflo 2023, Los datos obtenidos indican una correlacion positiva moderada,
con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de rs=0.498 y un nivel de

significancia inferior a 0.001.

Los resultados coinciden con los hallazgos de Naylamp y Abrahan (2022) en el
estudio titulado “marketing mix y su relacién con el posicionamiento de la marca”,
donde encontraron un coeficiente de correlacion Rho Spearman rs=0.657. Esto
demuestra que existe una correlacién positiva y moderada entre el marketing mix

y el posicionamiento de la marca.

En lo que respecta a la hipotesis especifica 2, la cual busca establecer una relacion
positiva y significativa entre la conducta del consumidor y la posicion de la empresa
Ceatec Soft EIRL en la region de San Martin para el afio 2023, los resultados de la
prueba de hipoétesis especifica 2 indican que el nivel de significancia (0.001) es
inferior al p-valor (0.050 = 5%). Por consiguiente, se descarta la hipétesis nula (Ho),
lo que implica que se acepta la hipotesis alternativa (H1). Ademas, se observa una
correlacion moderada con un coeficiente de Rho de 0.429, lo que sugiere una

relacion positiva y significativa entre la conducta del consumidor y la posicion.

De manera similar, en su estudio titulado "Posicionamiento de marca y su relacién
con el nivel de compra por redes sociales", Urrutia y Napan (2021) obtuvieron un
Alfa de Cronbach de 0.9489 para el posicionamiento de la marca y de 0.9265 para
el nivel de compra por redes sociales. Estos resultados sefialan una relacion
positiva alta, respaldada por un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0,846 y un p-valor=0,000 menor que 0,05. Por tanto, llegaron a la conclusion de
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que un mayor posicionamiento de la marca se traduce en un mayor nivel de

compras.

En relacidon con la hipétesis especifica 3, que aborda la relacion entre la calidad del
servicio y el posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL en la region de San
Martin en el afio 2023, los resultados estadisticos revelan un coeficiente de Rho
Spearman de rs=0.497 y un nivel de significancia inferior a 0.001.

También se observaron similitudes con el trabajo de Criollo (2019), quien en su
investigacion titulada "Impacto de la calidad del servicio en el posicionamiento”,
encontré un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman rs=0.565, indicando
una correlacion positiva y moderada entre la calidad del servicio y el

posicionamiento de la empresa.

En linea con la hipétesis especifica 4, se pretende establecer la existencia de una
relacion positiva y significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la
empresa Ceatec Soft EIRL en la region de San Martin para el afio 2023. En la
evaluacion de la hipotesis especifica 4, el valor de p (0.001) resulté ser inferior al
nivel de significancia (a=0.050), lo que conlleva al rechazo de la hipétesis nula (HO)
y a la aceptacion de la hipotesis alternativa (H1). El coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman obtenido fue rs=0.448, lo que indica una relacion positiva y

significativa entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento.

Asimismo, se hallaron similitudes con los resultados obtenidos en el estudio de
Ponce (2020), quien en su investigacion titulada "Evaluacién del impacto del
marketing digital en el posicionamiento de la marca ciudad", encontr6 un Rho
Spearman significativo (p-valor <0.05), lo que condujo al rechazo de la hipétesis
nula y a la aceptacion de la hipoétesis alternativa. Ponce obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.993 (99.3%), indicando una relacion muy fuerte entre el marketing

digital y el posicionamiento.

De igual manera, Haro (2023) en su trabajo de investigacion titulado "Estrategias
de Marketing Digital para el posicionamiento de Enigma en la ciudad de Riobamba",
evaluo la relacion entre las variables utilizando la prueba estadistica de Rho de
Spearman, obteniendo un coeficiente de 0.015 (1.5%, inferior al 5%). Haro acepto

la hiptesis alternativa, encontrando una correlacion significativa con un coeficiente
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de 0.768 (76.8%), confirmando asi una buena correlacion entre el marketing digital

y el posicionamiento.

Por otro lado, Calero (2020), en su estudio titulado "Impacto del marketing digital
en el posicionamiento de la empresa La espiga dorada, Huancayo -2018", calcul6
un coeficiente Rho de Spearman de -0.230, con un p-valor de 0.0000 (inferior a
0.005). Calero determiné que existe una débil relacién negativa, en sentido opuesto
al esperado, entre el marketing digital y el posicionamiento, lo que sugiere que el

marketing digital no ha contribuido al posicionamiento de la empresa.
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Conclusiones

La asociaciéon entre el marketing estratégico y la posicién de Ceatec Soft en
la region de San Martin en 2023 es claramente relevante y directa. Los
resultados recopilados, con un valor p de 0.001 y un coeficiente de correlacién
de rs=0.621, indican que el marketing estratégico tiene un impacto sustancial
en la posicién de la empresa. Por lo tanto, una implementacion efectiva de
estas estrategias promovera y facilitard una mejora en su posicion en el
mercado. Ademas, estos hallazgos tienen implicaciones significativas para la
formulacidn de politicas y estrategias empresariales destinadas a promover y
fortalecer el marketing estratégico en el contexto empresarial de la region de
San Martin. Esto respalda la idea de que fomentar la colaboracion y la
aplicacion de estrategias de marketing estratégico puede ser una tactica
eficaz para impulsar la posicion competitiva de la empresa y, por ende,
mejorar las oportunidades econémicas en la region.

La hipétesis 1 se valida mediante el andlisis efectuado, la cual establece una
relacion positiva y significativa entre el marketing mix y la posicion de la
empresa Ceatec Soft EIRL en la region de San Martin en el afio 2023. Se
evidencia una correlacion moderadamente positiva entre ambos aspectos,
sefialada por un coeficiente de rho Spearman de rs=0.498 y un nivel de
significancia inferior a 0.001. Esto subraya la relevancia para la empresa de
comprender y satisfacer las necesidades, demandas y deseos de los clientes,
considerando factores como la percepcion del cliente sobre el tiempo,
esfuerzo, desplazamiento y experiencia, los cuales estan vinculados con el
precio.

Este estudio respalda la hipotesis especifica 2, la cual plantea la existencia
de una relacion positiva y significativa entre el comportamiento del
consumidor y la posicion de Ceatec Soft EIRL en la regién de San Martin en
el afio 2023. Esto se sustenta en un valor de p-valor de 0.001 y un coeficiente
de correlacion de 0.429. Esto sugiere que el comportamiento del consumidor
desemperia un papel crucial en la posicion de la empresa en la regién. Por lo
tanto, invertir en estrategias dirigidas al comportamiento del consumidor

puede aumentar la lealtad del cliente y, como consecuencia, mejorar la
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posicion de Ceatec Soft EIRL frente a la competencia. Esto también podria
implicar la generacion de nuevos empleos para el crecimiento continuo de la

empresa

Este estudio valida la hip6tesis especifica 4, que sostiene la existencia de una
relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la posicién de
Ceatec Soft EIRL en la region de San Martin en el afio 2023. Esto se
fundamenta en un valor de p-valor de 0.001 y un coeficiente de correlacién de
0.448. Estos resultados indican que existe una fuerte asociacion entre el
marketing digital y la posicion de la empresa en la region. Por lo tanto, al
aumentar la inversion en estrategias de marketing digital, especialmente en
redes sociales, se puede mejorar la presencia de la empresa y, en
consecuencia, su posicion competitiva en comparacion con otras empresas

del mercado.

89



Recomendaciones

1. Ceatec Soft EIRL debera realizar un analisis exhaustivo del mercado con
el propésito de discernir las necesidades y preferencias de su clientela.
Ademas, debe establecer metas claras y cuantificables para potenciar su
posicion en el mercado. Resulta imperativo que desarrolle estrategias
diferenciadoras que resalten los valores distintivos de la empresa, tales
como la excelencia en el servicio y la atencion al cliente. Del mismo modo,
es esencial elaborar un plan de marketing integral que incorpore tacticas de
branding, promocién, publicidad y relaciones publicas. Para ello, se sugiere
emplear herramientas como el analisis FODA para identificar tanto los
puntos fuertes y débiles internos de la empresa como las oportunidades y
amenazas externas del entorno. Para la ejecucion efectiva de este plan de
marketing, Ceatec Soft EIRL podria valerse de sistemas de gestion de
relaciones con el cliente (CRM) para monitorear las interacciones con los
clientes, asi como de herramientas de automatizacion del marketing para

optimizar la ejecucién de las estrategias.

2. Para elevar su posicion en el mercado, Ceatec Soft EIRL debe adecuar
sus productos o servicios para atender las demandas especificas de su
audiencia objetivo. Esto implica implementar estrategias de fijacion de
precios competitivas que reflejen el valor percibido por los clientes y que
estén alineadas con sus presupuestos. Ademas, es esencial garantizar la
disponibilidad de los productos a través de canales de comercio electronico.
Con el fin de incrementar la visibilidad y la notoriedad de la marca, es crucial
llevar a cabo una promocioén efectiva, empleando tacticas apropiadas como
campanfas publicitarias, patrocinios de eventos comunitarios y programas de
fidelizacion de clientes.

3. Ceatec Soft EIRL necesitara llevar a cabo estudios de mercado regulares
para obtener una comprension profunda del comportamiento y las
preferencias de sus clientes. Es esencial segmentar el mercado objetivo
segun caracteristicas demogréficas, psicograficas y conductuales, y ajustar
las estrategias de marketing en consecuencia. Ademas, sera importante

invertir en programas de fidelizacion de clientes, como ofertas exclusivas,
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programas de recompensas y eventos especiales, para mantener la lealtad
de los clientes. Establecer canales de comunicacion efectivos, como redes
sociales, correo electrénico y atencion al cliente personalizada, facilitara la
interaccién continua con los clientes y fortalecerd su compromiso. Al
implementar estas tacticas, Ceatec Soft EIRL podra mejorar la experiencia
del cliente, incrementar la fidelizacion y consolidar su posicion en el

mercado.

4. Para mejorar su posicion en el mercado, Ceatec Soft EIRL debera
establecer criterios de calidad precisos y mensurables para todas las
interacciones con los clientes, desde el proceso de compra hasta el servicio
postventa. Es fundamental capacitar al personal para brindar un servicio
excepcional, que incluya habilidades de comunicacion, resolucién de
problemas y gestion de quejas. Ademas, la empresa debera recopilar y
responder de manera proactiva a los comentarios de los clientes, utilizando
herramientas como encuestas de satisfaccion, revisiones en linea y grupos
de enfoque. Es crucial monitorear de cerca la satisfaccion del cliente y
realizar mejoras continuas en funcién de los comentarios recibidos, lo que

reflejara un compromiso continuo con la excelencia en el servicio.

5. Ceatec Soft EIRL debera desarrollar una estrategia integral de marketing
digital que englobe la creacion de contenido pertinente y atractivo tanto para
las plataformas de redes sociales como para su pagina web. Esta estrategia
ha de incorporar la aplicacion de tacticas de segmentacion y focalizacién
para optimizar el impacto de la publicidad en linea. Asimismo, resultara de
vital importancia llevar a cabo un monitoreo y andlisis periédico de las
métricas de mercadotecnia digital, como el trafico del sitio web, las tasas de
conversion y la interaccion en las redes sociales. Es crucial mantener una
presencia activa en las redes sociales y participar en conversaciones
pertinentes para incrementar la visibilidad de la marca y estimular la

participacion de los clientes.
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6. Es esencial que Ceatec Soft EIRL establezca indicadores clave de
rendimiento (KPIs) efectivos en su empresa. Para ello, deben seguir una
serie de estrategias concretas y practicas. En primer lugar, deben definir
objetivos claros de marketing, tales como aumentar la adopcion del ERP o
mejorar la satisfaccién del cliente. Posteriormente, identificar los KPls
pertinentes, como la captacién de nuevos clientes, la tasa de conversion, la
retencidén y la satisfaccion del cliente. Es fundamental establecer metas
especificas para cada KPl y emplear herramientas de analisis para el
seguimiento continuo de su desempefio. Realizar analisis periodicos de los
datos recopilados y ajustar la estrategia segun sea necesario es crucial.
Asimismo, comunicar regularmente los resultados a todo el equipo
impulsara la mejora continua y la toma de decisiones informadas. Estas
estrategias aseguraran que Ceatec Soft EIRL pueda evaluar el impacto de
sus acciones de marketing y avanzar de manera efectiva hacia sus objetivos.
Al seguir estas recomendaciones y concentrarse en mejorar aspectos clave
como el marketing estratégico, el marketing mix, el comportamiento del
consumidor, la calidad del servicio al usuario y el marketing digital, Ceatec
Soft EIRL puede consolidar su posicion en el mercado regional y aumentar

su competitividad a largo plazo.
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Apéndice

Apéndice A.
Matriz operacional

Escala de Medicién

Indicadores Items Instrumento Pregunta
(1-5) J
Producto 1 2 Se siente satisfecho con los productos adquiridos de Ceatec
> ¢Los precios de los servicios que ofrece Ceatec Soft, esta
Precio acorde al presupuesto de su empresa?
Plaza 3 ¢ Esta satisfecho con los servicios de Ceatec Soft?
Promocion 4 ¢ Usted conoce las promociones que Ceatec Soft ofrece?
Marketing mix 5 ¢El personal de Ceatec Soft del area de ventas esta capacitado
9 Personas para brindarle una correcta atencién?
6 ¢ Esta usted de acuerdo con el servicio post venta que Ceatec
Procesos Soft ofrece?
Presencia 7 1.- Muy desacuerdo ¢ Cree usted que Ceatec Soft tiene presencia en redes sociales ?
. 2.- Desacuerdo
Marketing p
- 3.- Indiferente Encuesta . . .
estratégico Comportamiento 8 4.- Decuacerdo ¢ Usted ha repetido su experiencia de compra con Ceatec Soft?
del consumidor Compra del Consumidor o 5.- Muy deacuerdo ¢ Los productos que adquirié de Ceatec Soft satisficieron
completamente sus expectativas?
i ici iabili 10 ¢ Los servicios de Ceatec Soft le generan confianza y seguridad?
Calidad de servicio |Fiabilidad
al usuario Capacidad de respuesta 11 ¢La atencidn a sus consultas se atienden de forma oportuna?
12 ¢ Usted considera que FACEBOOK es la red social mas utilizada
Nivel de uso de Marketin para encontrar publicidad de contenido de un producto o servicio?
Marketing digital digital 9
9 13 ¢ Usted considera que INSTAGRAM es la red social mas utilizada
para encontrar publicidad de contenido de un producto o servicio?
Posicionamiento Competencia 1 Los servicios de la empresa Ceatec Soft, se diferencian de la
por competidores p competencia?
. Nivel de presencia en los ¢ Considera que la empresa Ceatec Soft, tiene una adecuada
Publicidad 2
medios 1.- Muy desacuerdo presencia de marca en los medios publicitarios?
2.-D d
Posiciona- -~ Desacuerdo
. 3.- Indiferente Encuesta
miento
4.- Decuacerdo Recib ted f i tod | uali )
. 5-M deacuerdo ¢ Recibe usted con frecuencia todas las actualizaciones
Valor para el consumidor 3 nd tecnoldégicas necesarias para los productos que adquirié?
Diferencias
competitivas
. L ¢ Los productos adquiridos de Ceatec Soft tiene para usted un
Diferenciacién del producto 4 valor adicional sobre los productos de la competencia?
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Titulo: MARKETING ESTRATEGICO Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CEATEC SOFT E.L

Formula

£Qué relacion existe entre el
marketing estrategico y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT ELR.L.,
en la region San Martin, para
el afio 20237

S0ué relacion existe entre la
estrategia de marketing mixy
el posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT EIRL, en
la regién San Martin para el
afic 20232

Determinar la relacion que
existe entre el marketing
estratégico y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT E.LR.L, en
la region San Martin para el
afio 2023.

Determinar la relacién que
existe entre la estrategia de
marketing mix y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT ELLR.L,
en la regién San Martin para el

Apéndice B.

Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTEMNCIA

Existe una relacion positiva y

Variable 1: Marketing Estratégico

REGION SAMN MARTIN, 2023.

Tipo de Investigacion: Basica.

significativa entre el
marketing estratégico y el
posicicnamiento de la

D1. Marketing mix

Alcance de investigacidn: Correlacional
Disefio de investigacidn: Disefio no
experimental y transversal.

empresa CEATEC SOFT E.LLR.L,
en la regién San Martin para

D2. Comportamiento del
consumidor

el afic 2023.

3. Calidad de servicio al
usuario

Existe una relacion positiva y
significativa entre la
estrategia de marketing mixy
el posicicnamiento de la
empresa CEATEC SOFT E.LLR.L,
en la regidn San Martin.

D4, Marketing Digital

V1

e
N

£0ueé relacion existe entre el
compartamienta del
consumidor y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT E.LLR.L.,
en la regién San Martin para

Determinar la relacion que
existe entre el comportamiento
del consumidor y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT ELLR.L,
en la regién San Martin para el

Existe una relacion positiva y
significativa entre el
comportamiento del
consumidoar y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT ELLR.L,

Variable 2: Posicionamiento

M: Clientes corporativos de la empresa
Ceatec Soft.

V1: Cuestionaric de Marketing
Estrategico.

V2: Cuestionario de Posicionamiento.

r: Relacién entre Marketing Estratégico y

20ueé relacion existe entre la
calidad de servicios al
usuario y el posiciocnamiento
de la empresa CEATEC SOFT
E.ILR.L, en la region San
Martin para el afic 20237

Determinar la relacion que
existe entre la calidad del
senvicio al usuario y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT E.LR.L,
en la regién San Martin para el
afio 2023.

Existe una relacion positiva y
significativa entre la calidad
del servicio al usuario y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT E.LLR.L,
en la regidn San Martin.

D1. Posicionamiento por
competidares

Poblacidn: 54 clientes corporativos de la
empresa CEATEC SOFT E.LLR.L,, Regidn San
Martin, 2023.

Muestra: La muestra a considerar es
censal un total de 54 clientes
COTporativos.

Técnica de recoleccion de datos: Encuesta.

£0ueé relacion existe entre el
marketing digital y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT E.ILR.L,
en la region San Martin para
el afic 2023?

Determinar la relacion que
existe entre el marketing
digital y el posicicnamiento de
la empresa CEATEC SOFT E.LLR.L.,
en la region San Martin para el
afic 2023.

Existe una relacion positiva y
significativa entre el
marketing digital y el
posicionamiento de la
empresa CEATEC SOFT E.LLR.L,

D2. Publicidad

en la regidn San Martin.

D3. Diferencias competi

Instrumentos: Escala de marketing
estrategico y Escala de posicicnamiento
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Apéndice C.

Cuestionario

CUESTIONARIO SOBRE LA RELACION DE MARKETING ESTRATEGICO DE CEATEC SOFT
¥ EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Instrucciones: Estimado cliente el presente instrumento de investigacion tiene por finalidad
recabar datos relacionados al uso del marketing estratégico en la empresa CEATEC SOFT.

Marca con un aspa (X), la respuesta que crea conveniente de acuerdo con la siguiente escala de
valoracion:

Muy de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Muy desacuerdo

ITEM MUY DE DE ACUERDD DESACUERDOD MUY
ACUERDO DESACUERDO

Variable: Marketing estratégico

Dimension: Estrategia de marketing mix

1

iLos precios de
los servicios que
ofrece Ceatec
Soft, estad acorde
al presupuesto de
SU EMpresas

iUsted tiene
facilidad de
acceder a los
servicios de
Ceatec Soft?

iUsted conoce las
promociones que
Ceatec Soft
ofrece?

iEl personal de
Ceater Soft del
ar=a de ventas
esta capacitado
para brindarle
una correcta
atencion?

iEstd usted de
acuerdo con el
servicio post
venta que Ceatec
Soft ofrece?

iCree usted que
Ceatec Soft tiene
presencia en
redes sociales 7

i5e siente
satisfecho con los
productos
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adquiridos de
Ceatec Soft?

Dimension: Comportamiento del consumidor

2

élsted ha
repetido su
experiencia de
Compra con
Ceatec Soft?

éLos productos
que adquirio de
Ceatec Soft
satisficieron
completamente
sus expectativas?

Dimension: Calidad de servicio al usuario

10

élLos servicios de
Ceatec Soft le
generan
confianza y
seguridad?

11

ila atencion a sus
consultas se
atienden de

forma oportuna?

Dimension: Marketing Di

gital

12

iUsted considera
que FACEBOOK es
la red social mas
utilizada para
encontrar
publicidad de
contenido de un
producto o
servicio?

13

iUsted considera
gue INSTAGRAM
&5 la red social
mas utilizada para
encontrar
publicidad de
contenido de un
producto o
servicio?

Variable: Posicionamiento

Dimension: Posicionamiento por competidores

14

éLos servicios de
la empresa
Ceatec Soft, se
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diferencian de la
competencia?

Dimension: Publicidad

15

iConsidera que la
empresa Ceatec
Soft, tiene una
adecuada
presencia de
marca en los
medios
publicitarios?

Dimension: Diferencias competitivas

16

i Recibe usted con
frecuencia todas
las
actualizaciones
tecnoldgicas
necesarias para
los productos que
adquiria?

17

i Los productos
adquiridos de
Ceatec Soft tiene
para usted un
valor adicional
sobre los
productos de la
competencia?
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Apéndice D.
Fecha de consentimiento

Universidad
= Continental

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo de investigacion: Marketing Estratégico y Posicionamiento de la
empresa Ceatec Soft E.|.R.L., region San Martin, 2023

Las (os) tesistas, Bamrenechea Navarro, Valeria Paula; Huamani Huayhua, Lizardo
Guillermo;. Pérez Ruiz, Héctor Cirilo, de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Continental,  Maestria en Administracion de Negocios, estamos realizando una
investigacion que lleva por titulo: Marketing Estratégico y Posicionamiento de la
empresa Ceatec Soft E.I.R.L., region San Martin, 2023

El objetivo de investigacion es: Determinar la relacion que existe entre el marketing
estratégico y el posicionamiento de la empresa Ceatec Soft EIRL, en la region San
Martin para el afo 2023.

La investigacion consiste en aplicar dos encuestas para obtener la relacion entre el Plan
Estratégico y el Posicionamiento

Toda informacion relacionada a la investigacion es estrictamente confidencial y sera
usada solamente para los propositos de la misma. Ademas, se brindara informacion
sobre los resultados de este estudio a las personas que lo soliciten.

Seccion para ser llenado por los participantes:
Yo, , identificado
con D.N.I. N°

He leido (o alguien me ha leido) la informacion brindada en este documento.

« Me han informado acerca de los objetivos de este estudio, los procedimientos y lo
que se espera de mi persona y mis derechos.

e He podido hacer preguntas sobre el estudio y todas han sido respondidas
adecuadamente. Considero que comprendo toda la informacion proporcionada
acerca de este estudio.

« Mi participacion es voluntaria.

« Comprendo que puedo retirarme cuando yo lo decida, sin previo aviso a las(os)
investigadoras(es), sin que esto acarree perjuicio alguno para mi persona.

« Al firmar este documento, acepto mi participacion. No estoy renunciando a ningln
derecho.

« Entiendo que recibiré una copia firmada y con fecha de este documento.

Huancayo, xxx de xxx de 2023.

Firma del participante
DNI N°®
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Seccion para ser llenado por los (as) investigadores(as):

Se ha explicado la investigacidn a realizar v se ha contestado a todas las preguntas de
los(as) invesfigados. Confirmamos que los paricipanies han comprendido la
informacion descrita en este documento, accediendo a participar de la investigacion en
forma voluntaria.

Huancayo, 13 de octubre de 2023.

/M f
= |t [
_.-'l|l - ’? : [

e (e -
1 d f'_ _ £, — ____..-'—"
Bamenechea Mavarro, Valeria Paula  Huamani Huayhua, Lizardo Guillermo Pérez Ruiz, Héctor Cirlo
DNI: 76271201 DMI: 43287638 DMI: 20043780
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EDNSENTI}-IIENTO INFORMADO
HECTOR CIRILO PEREZ RUIZ

EMPRESA: CEATEC SOFTEIE L
INVESTIGADORES : Bach. BARRENECHEA NAVARRO, VALERIA PAULA

Bach. HUAMANI HUAYHUA, LIZARDO GUILLERMO

TESIS : MARKETING ESTRATEGICO Y POSICIONAMIENTO DE LA

EMPRESA CEATEC S0FT E.LR.L., REGION SAN MARTIN, 2023.

Por medio del presente documento. Yo, HECTOR CIRILO PEREZ RUIZ, identificado
DNI WN=20043780, en la ciuvdad de Tarapoto, hago constar que acepto voluntariamente
mi participacion como entrevistado en la investigacion titulada: “MARKETING
ESTRATEGICO Y POSICIONAMIENTO DE LA E.}[FR_ESA CEATEC S0FT ELR.L..
REGION SAN MARTIN, 2023° a cargo de los Bac : A
NAVARRO, VALERTAPAULA v HUAMANI HUAYHUA, meﬂ GUILLERMO de
la Universidad Continental. Se me ha explicado el propésito del estudio v que para su
efecto utilizaran las fuentes de informacion que cuenta la empresa, desde estados de
resultados, estrategias actuales, listado de clientes, entre otros necesarios con la finalidad
de recolectar la informacidn necesaria para el estudio. Comprendo perfectamente que el
proposito de la investigacion es simplemente con fines académicos cientificos.

Se me ha explicado que los materiales usados no comprometen ninglin riesgo en mi salud
ni en mi reputacion v prestigio por cuanto no son procedimientos de riesgo. .

Firmo el documento como prueba de mi aceptacion recibiendo previamente la
informacion v objetivo del trabajo.

Para cualquier informacion adicional sobre la presente investigacion, pueden contactarse
conmigo al correo: infofceate com.pe o gerenciaff@ceate com pe

Apellidos y Nombres : HECTOR CIRILO _PEREZ RUIZ

- DNIN® - 20043780
- Fecha 202 de agosto del 2023
- Firma
#
Ll &5
Héctor Prref |
aren’ e
CF A
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