UNIVERSIDAD RICARDO PALMA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
GLOBALES

Marketing mix y su relacién con el Posicionamiento de una Empresa
Tecnologica con perspectiva global, Lima, 2023

TESIS
Para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de
Negocios Globales

AUTOR
Oblitas Gamonel, Freznel Moises
ORCID: 0009-0006-3005-1193

ASESORA
Casas Quispe, Maria Isabel
ORCID: 0000-0002-0445-374x

Lima, Peru
2023



Metadatos Complementarios
Datos de autor

Oblitas Gamonel, Freznel Moises
Tipo de documento de identidad del AUTOR: DNI
NuUmero de documento de identidad del AUTOR: 74966012

Datos de la asesora

Casas Quispe, Maria Isabel
Tipo de documento de identidad de la ASESORA: DNI
Numero de documento de identidad de la ASESORA: 45705128

Datos del jurado

JURADO 1: Marquez Peirano, Alejandro Andres, DNI 07704715, ORCID
0000-0002-9681-0141

JURADO 2: Escalante Flores, Jorge Luis, DNI 09390378, ORCID 0000-0002-
4942-5283

JURADO 3: Alarcon Tarazona, Maria del Pilar, DNI 08875241, ORCID 0000-
0003-4652-0055

JURADO 4: Valdivia Ramirez, EIma Ruth, DNI 40748952, ORCID 0000-0003-
0272-550X

Datos de la investigacion
Campo del conocimiento OCDE: 5.02.04
Cadigo del programa: 416016



Declaracion jurada de originalidad

Yo, Freznel Moises Oblitas Gamonel, con codigo de estudiante N° 201811137 con (DNI o carné
de Extrajerial) N° 74966012, con domicilio en Jr. Huiracocha 2257 distrito Jesus Maria,
provincia y departamento de Lima, en mi condicion de (bachiller/magister) Bachiller de la
(Facultad/Escuela de Posgrado). Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, declaro
bajo juramento que:

(El/1a) presente (tesis/ trabajo de suficiencia profesional/ proyecto de investigacion) titulado:
“Marketing mix y su relacion con el posicionamiento de una empresa tecnoldgica con
perspectiva global, Lima, 2023 es de mi Unica autoria, bajo el asesoramiento de la docente
Maria Isabel Casas Quispe, y no existe plagio y/o copia de ninguna naturaleza, en especial de
otro documento de investigacién presentado por cualquier persona natural o juridica ante
cualquier institucién académica o de investigacion, universidad, etc; (El/la) cual ha sido
sometido (a) al antiplagio Turnitin y tiene el 12% de similitud final.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el
(tesis/trabajo de suficiencia profesional/ proyecto de investigacién), el contenido de estas
corresponde a las opiniones de ellos, y por las cuales no asumo responsabilidad, ya sea de fuente
encontradas en medios escritos, digitales o de internet.

Asi mismo, ratifico plenamente que el contenido integro del (tesis/trabajo de suficiencia
profesional/ proyecto de investigacion) es de mi conocimiento y autoria. Por tal motivo, asumo
toda la responsabilidad de cualquier error y omisién en el (tesis/ trabajo de suficiencia
profesional/ proyecto de investigacion) y soy consciente de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

En caso de falsa declaracion, me someto a lo dispuesto en las normas de la Universidad Ricardo
Palma y a los dispositivos legales nacionales vigentes.

Surco, 20 de diciembre del 2023

Freznel Moises Oblitas Gamonel

74966012



indice de similitud

Marketing mix y su relacién con el Posicionamiento de una
Empresa Tecnoldgica con perspectiva global, Lima, 2023

INFORME DE ORIGINALIDAD

12 13+ 0« 104

INDICE DE SIMILITUD ~ FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad Ricardo Palma 7%

Trabajo del estudiante

B A

hdl.handle.net 3%

Fuente de Internet

repositorio.urp.edu.pe 1 %

Fuente de Internet

]

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1 %

Trabajo del estudiante

Excluir citas Apagado Excluir coincidencias = 1%

Excluir bibliografia Apagado

F4Ba%) UNIVERSIDAD RICARDO PALMA
llg.gnomcn




A:

La investigacion que se realizo va dedicada a mis padres,
hermanos, amigos y a Dios que fueron mis pilares para
poder lograr esta nueva etapa en mi vida profesional, su
apoyo incondicional es valorado y se ve reflejado en mis

logros.



Vi

Agradecimientos

Mis mas sinceros agradecimientos por el apoyo de mis
maestros que me guiaron a lo largo de mi carrera
profesional, agradezco a mi asesora Mg. Maria Isabel
Casas que me brindo sus conocimientos y consejos para

poder realizar la presente investigacion.



Vil

Introduccion

La presente tesis titulada Marketing mix y su relacion con el Posicionamiento de una

Empresa Tecnoldgica con perspectiva global, Lima, 2023, tuvo como proposito determinar si

existe una relacién entre el marketing mix y el posicionamiento en una empresa tecnoldgica con

perspectiva global en Lima, en el afio 2023, el cual se evidencio con el estancamiento de ventas

que tiene la empresa, ya que no cuenta con un desarrollo de un plan o de una estrategia de

marketing que encamine a la empresa a conseguir mas clientes, dando asi a laempresa su primer

objetivo, buscar el posicionamiento en el mercado.

El estudio se divide en los siguientes capitulos:

En el Capitulo I, tuvo un desarroll6 en el planteamiento del problema, describiendo la
problematica, identificando el problema principal asi mismo los secundarios, de igual
manera se desarroll6 el objetivo, la justificacién e importancia y por ultimo los alcances
y limitaciones del estudio presentada.

En el Capitulo 11 se investigaron los antecedentes nacionales e internacionales asi mismo
dentro del marco tedrico se estudié el marco legal, el marco historico, el estado del arte
y los términos basicos, este ultimo busco definir las palabras técnicas, es decir,
desarrollar las palabras técnicas para tener un mejor entendimiento de la presente tesis.
En el Capitulo 111 se desarrollaron las hipétesis y variables del estudio, las cuales se ven
desarrolladas en la matriz de consistencia y en la matriz de operacionalizacion.

En el Capitulo 1V se desarroll6 la metodologia del estudio, en este capitulo se puede ver

el tipo, enfoque, alcance y método de investigacion, asi como el disefio de la misma, en



viii
este capitulo se definié la poblacion, de la cual se obtuvo la muestra, asi mismo las
técnicas de procesamientos fueron utilizadas en el presente estudio.

En el Capitulo V se desarrollaron los resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados
en los clientes de la empresa tecnoldgica, asi mismo se realizd una discusion de
resultados, también se desarroll6 un benchmarking y las actividades para la mejora
continua.

Finalmente, en el capitulo VI se desarrollaron las conclusiones y recomendaciones

donde se puede encontrar la sintesis de la tesis, dando asi un resultado final.



Indice
DL o [0z L] I FO SO U TSP TP RPN %
Ao [ (o [=Tod 0 1 1= ] (0L SRS vi
INEFOTUCCION ... ettt b bbb et b e et vii
RESUMEBN. ...t b e XVi
AADSTIACT ... XVii
CAPITULO |ttt 1
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO .......coiiiiieiieeeee e 1
1. Formulacion del ProbIema...........ccveiieiiie e e 7
2. Objetivo General Y ESPECITICOS.....ccuiiiiiiieiiiee e 7
3. Justificacion e importancia del StUdIO ..o 8
4. AICANCe Y lIMITACIONES ......o.eiiiiiii e 10
CAPITULO Tttt 12
MARCO TEORICO.CONCEPTUAL .....cocveeeeeeeeeeeeteeeesee e esnen s 12
1. Antecedentes de 1a INVESTIGACION ..........ccoviiiiiieieic e 12
2. Bases teOriCO-CIENTITICAS . .......coveiieeice s 17
3. Definicion de tErminos DASICOS ..........ceiiriiiiiiie e 49
CAPITULO Tttt 52
HIPOTESIS Y VARIABLES ..ot sesees st s st 52
1. Hipotesis Y/0 SUPUESTO DASICOS ........ccviiuieiiiicce e 52

2. Las variables de estudio y su operacionalizaCion..............ccocuvveeienesenenisiseeeeen, 53



3. Matriz 16gica de CONSISTENCIA ........ccvveiiiiieiieie e 56
CAPITULO IV ottt 58
IMIETODO ...ttt 58

1. Tipo y Método de iNVESTIGACION ......cccoiiiiiiiiiiiieees e 58

2. Disefio especifico de INVESHIGACION ..........coveiiiiriiinirieieere e 59

3. PODIACION Y MUESTIA ...ttt enes 60

4. Instrumentos de 0btenCiON de datos ...........ccoereiriiereiise e 61

5. Analisis e interpretacion de los datos CONSegUIdOS ........cccceevveveiverieiieseece e 66

6. Procesamiento de ejecucion de eStUAIO .......c.cveverierierierieii e, 66
CAPITULO V..ot i s t e 68
RESULTADOS Y DISCUSION ......ovevieeieeeeeeee e ses s ssesesss s esesnessenee s 68

1. Dat0S CUBNTITATIVOS ..ottt 68

2. Analisis e interpretacion de resultados inferenciales ..o 92

3. DiSCUSION 0 FESUIAUOS .......cveeieeieiieieieee et 101
CAPITULO VI oottt 104
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......oooiiieieeee e 104

1. CONCIUSTONES ...ttt 104

2. RECOMENAACIONES ...ttt 105
REFERENCIAS. ...ttt ettt b e nbe et e e be e ne e 109

APENDICE . ... oo e e ee e e e e et e e e et e et e e e e et e e e e et et e et e et e s e e et e er e e e e et eer e, 113



Xi

Lista de tablas
Tabla 1: Variable de estudio, Marketing MiX .........cccooveiiieiiciii e 53
Tabla 2: Variable de estudio, POSICIONAMIENTO..........covieieiiiiieie e s 54
Tabla 3: Matriz de operacionalizacion de marketing MiX ...........ccocceverereresesiesieereereeneens 55
Tabla 4: Matriz de CONSISTENCIA ......ccveiveiiiiiiieeiieie e 56
Tabla 5: Variable marketing MiX.........cooiiiiiiiiii e 62
Tabla 6: VVariable de poSICIONAMIENTO ..........ccoiiieiiieieies e 63
Tabla 7: ESCala d LIKEIT ... e 63
Tabla 8: Expertos para revision de iNStrUMENTO ..........cccveveiieieeie e 64
Tabla 9: Resumen de procesamiento de datoS...........cccvveveiieieerieiie e 65
Tabla 10: Fiabilidad del coeficiente de Alfa de Cronbach ............cccccooiiiiiiiienciiniiee, 65
Tabla 11: Resultado sociodemografico de edad ...........cccovvieieeieiie i 68
Tabla 12: Resultado sociodemografiCo geNErO.........ccccvveieiieie e 69
Tabla 13: Resultado descriptivo del indicador calidad...............cccoovevieiiiiecicie e 70
Tabla 14: Resultado descriptivo del indicador diversidad...............cccooveveiieieeiecic e 71
Tabla 15: Resultado descriptivo del indicador de servicio de apoyo ...........ccceeveveevvvenenne. 72
Tabla 16: Resultado descriptivo del indicador de servicio de apoyo .........c.ccceevveevevirenenne. 73
Tabla 17: Resultados descriptivos del indicador fijacién de precios..........ccccoceeeeveiivenenne. 74
Tabla 18: Resultado descriptivo del indicador ajuste de precios.........ccoceevveveecieesieeiennn, 75
Tabla 19: Resultado descriptivo del indicador promoCIiONES............cccvevieiieevieciieesie e, 76
Tabla 20: Resultado descriptivo del indicador bonificacion .............ccccooccevevieic e, 77
Tabla 21: Resultado descriptivo del indicador niveles de canal.............ccccocveviviiiciiecinene, 78



Tabla 22:

Tabla 23:

Tabla 24:

Tabla 25:

Tabla 26:

Tabla 27:

Tabla 28:

Tabla 29:

Tabla 30:

Tabla 31:

Tabla 32:

Tabla 33:

Tabla 34:

Tabla 35:

Tabla 36:

Tabla 37:

Tabla 38:

Tabla 39:

Tabla 40:

Tabla 41:

Tabla 42:

Tabla 43:

Tabla 44:

Xii

Resultado descriptivo del indicador distribucion multicanal ..............cccceeveeneen. 79
Resultado descriptivo del indicador intermediarios ...........cccceevevvevveresieeseennnnn, 80
Resultado descriptivo del indicador intermediarios ...........cccceeevevvevveveciveseennnn, 81
Resultado descriptivo del indicador 10giStiCa............cccoviieiiieieiie e, 82
Resultado descriptivo del indicador publicidad .............ccccovveviiieiiciicccee, 83
Resultado descriptivo del indicador publicidad .............ccccoovveiviieiieieceeen, 84
Resultado descriptivo del indicador publicidad .............c.cccovveviiieiiciiccciee, 85
Resultado descriptivo del indicador promocion de venta............ccccccoveveiveennenn, 86
Resultado descriptivo del indicador de relaciones publicas............ccccceevevinnnen. 87
Resultado descriptivo del indicador de participacion del mercado...................... 88
Resultado descriptivo del indicador diferenciacion de marca.............cccceeveeneen, 89
Resultado descriptivo del indicador de beneficio de marca............ccccceeevevvennen, 90
Resultado descriptivo del indicador VENtas .............ccceveeeeieeve e v, 91
Resumen de procesamiento de casos de marketing mix y posicionamiento....... 93

Tabla cruzada marketing mix y posicionami€nto...........ccccceeveeveevenieseesieeie e 93
Prueba chi cuadrado de marketing mix y posicionamiento.............ccccceevverveenenn. 93
Medidas simétricas de marketing mix y posicionamiento .............ccccccoevevvvenenne. 94
Tabla cruzada Producto y posicionamiento............cccccveeveveiiieieeve e 95
Pruebas Chi-Cuadrado de producto y posicionamiento .............cccceevvevveiiveennnenn 95
Medidas simétricas de producto y posicionamiento............c.cccevveveeieieevieernenne. 96
Tabla cruzada de precio y poSiCIONAMIENTO .......ccccvvviiveeiie i 96
Pruebas de Chi-Cuadrado de precio y posicionamiento..........ccccccveeveevveciieesnnenn 97
Medidas simétricas de precio y posiCionamiento...........cccvveveerieieeriecee e 97



Tabla 45:

Tabla 46:

Tabla 47:

Tabla 48:

Tabla 49:

Tabla 50:

Tabla cruzada de plaza y posiCionami€nto..........cccceevereereiiiesieese e 98
Pruebas de Chi-Cuadrado de plaza y posicionamiento ............cccccovvvevveieesinennnn, 98
Medidas simétricas de plaza y posiCioNamiento ...........c.ccevvveverieieeiesieeseesnenns 99
Tabla cruzada de promocion y posiCionamiento ............ccecveveeveereeseerieseennean, 100
Pruebas de chi-cuadrado de promocidn y posicionamiento ...........c.c.ccecveeennen. 100
Resumen de procesamiento de casos de producto y posicionamiento .............. 101



Xiv

Lista de figuras

Figura 1: 4 Ps del marketing MiX ......cocceiieiiiieieesc et 18
Figura 2: Marketing mix, las 4 Ps para aumentar 1as VENtas ...........cccccveveeveiieseeineceennnn, 26
Figura 3: Proceso de COMUNICACION. .......ccueiuiiieiieeieeeesteesieeie st e ste e eeste e sseesreenaesneenaeens 38
Figura 4: Resultado sociodemografico edad ...........ccccevveiiiiiiicie e 69
Figura 5: Resultado sociodemografiCo g8NEI0 ..........ccviveiieiie i 70
Figura 6: Resultado descriptivo del indicador calidad ..............ccccoveveiieiiiie s, 71
Figura 7: Resultado descriptivo del indicador diversidad .............ccccceovveviiieiicveeie e, 72
Figura 8: Resultado descriptivo del indicador de servicio de apoyo...........ccccceevvevecveennenn, 73
Figura 9: Resultado descriptivo del indicador de servicio de apoyo...........cccocvevvevecreennenn. 74
Figura 10: Resultados descriptivos del indicador fijacion de precios.........cccccccvvecvecveennenn, 75
Figura 11: Resultado descriptivo del indicador de ajuste de precios ..........cccoevevveverveennenn, 76
Figura 12: Resultado descriptivo del indicador promociones ............ccceeveveiievecciecveeenen, 77
Figura 13: Resultado descriptivo del indicador bonificacion.............c.ccccceeveieeve e, 78
Figura 14: Resultado descriptivo del indicador niveles de canal .............c.ccccoeveveiieiiiennen, 79
Figura 15: Resultado descriptivo del indicador distribucién multicanal............................. 80
Figura 16: Resultado descriptivo del indicador intermediarios............cccccveveveevecieeceenenn, 81
Figura 17: Resultado descriptivo del indicador intermediarios............cccccveveiieveeivecivenenn, 82
Figura 18: Resultado descriptivo del indicador logistica ............ccccoeiiiiiiiie i, 83
Figura 19: Resultado descriptivo del indicador publicidad............c.ccooeiiiiiieiiiiiie e 84
Figura 20: Resultado descriptivo del indicador publicidad............c.cccoeiiiiiiiiiiiieiceen 85
Figura 21: Resultado descriptivo del indicador publicidad............c.cccoeiiiiiieiiiiiie e 86
Figura 22: Resultado descriptivo del indicador de promocién de venta .............ccccueee.n. 87



XV

Figura 23: Resultado descriptivo del indicador de relaciones publicas ............c.cccceevvennee. 88
Figura 24: Resultado descriptivo del indicador de participacion del mercado ................... 89
Figura 25: Resultado descriptivo del indicador diferenciacion de marca...........cccceeveneee. 90
Figura 26: Resultado descriptivo del indicador de beneficio de marca...........ccccceceveeveennee. 91

Figura 27: Resultado descriptivo del indicador Ventas.............ccccoveveiieenieiiesie e, 92



XVi

Resumen

La tesis titulada Marketing mix y su relacién con el posicionamiento de una empresa
tecnoldgica con perspectiva Global, Lima, 2023 tuvo como principal objetivo determinar la
relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de una empresa tecnolégica con
perspectiva global, ya que la problemética que presenta la empresa es un estancamiento de
ventas, es decir, no logra tener un flujo de clientes ya que su gran mayoria se atendieron
anteriormente con la empresa, suelen ser recurrentes. Sus ventas, Entre los afios 2022 y 2023 se
presentd un descenso en las ventas, motivo por el cual se diagnosticé a través de un FODA
cruzado. La metodologia que se realiz6 a la investigacion fue de tipo aplicada teniendo un
enfoque cuantitativo, teniendo un alcance descriptivo correlacional con disefio no experimental,
método hipotético deductivo de corte transversal. Para la presente investigacion obtuvo como
data, en el momento de su estudio, tuvo una poblacion de 100 clientes, dando asi una muestra
de 80 clientes, a dichos clientes se les envi6 un cuestionario de 22 preguntas para la obtencion
de informacion relevante para la presente investigacion. Después de aplicar el cuestionario se
llegd a la conclusién que existe relacion significativa entre el marketing mix y el
posicionamiento de una empresa tecnoldgica. Para esto se recomendd implementar
capacitaciones a los trabajadores para una mejor atencion a los clientes, fijar precios en
productos y atenciones que se realiza al cliente, crear pagina web, desarrollo y monitoreo de las

redes sociales y realizar compras en el extranjero de productos tecnolégicos.

Palabras Claves: Producto, precio, plaza, promocion, posicionamiento.
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Abstract
The main objective of the research entitled Marketing mix and its relationship with the
positioning of a technology company with a global perspective, Lima, 2023 was to determine
the relationship between the marketing mix and the positioning of a technology company with
a global perspective, since the problem presented by the company is a stagnation of sales, i.e.,
it fails to have a flow of customers since the vast majority were previously served with the
company, they are usually recurrent. Between the years 2022 and 2023 there was a decrease in
sales, which is why it was diagnosed through a cross SWOT. The methodology applied to the
research was of an applied type with a quantitative approach, having a descriptive correlational
scope with a non-experimental design, hypothetical deductive method of transversal cut. For
the present research, at the time of the study, a population of 100 clients was obtained as data,
thus giving a sample of 80 clients, and a questionnaire of 22 questions was sent to these clients
to obtain relevant information for the present research. After applying the questionnaire, it was
concluded that there is a significant relationship between the marketing mix and the positioning
of a technology company. For this it was recommended to implement training to workers for
better customer service, pricing of products and customer service, create a website, development

and monitoring of social networks and make purchases abroad of technology products.

Key words: Product, price, place, promotion, positioning.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

El marketing mix ha contribuido y/o facilitado a estudiar el comportamiento del
cliente para que las empresas puedan ofrecer un mejor producto o servicio, lo que lleva a
que dichas empresas puedan posicionarse, segin Kotler et al. (2019) mencionan que el
marketing mix es un conjunto de variables (4Ps) que influyen en la respuesta del
consumidor, es decir, se puede influir en la demanda que tiene el producto de una empresa.

Ahora Kaotler et al. (2019) llegan a mencionar que antiguamente el posicionamiento
de marca era una batalla de las empresas por querer establecerse en la mente de sus
consumidores, el cual debia de estar acompafiado de solidas caracteristicas o factores que

contribuyan con la diferenciacion de otras marcas.

Al momento de realizar la presente tesis las empresas emergentes no cuentan con
una operatividad al 100% de todas sus areas (Recursos Humanos, Finanzas, Tl, Marketing,
Ventas, Logistica), esto se puede deber a muchos factores, una de ellas, las mas obvia es
que las empresas estan en desarrollo o en pleno auge y no cuentan con la inversién o el
financiamiento necesario para desarrollar actividades que no van de acorde al rubro
principal de la empresa, es por ese motivo que deciden tercerizar algunos procesos y/o
actividades. En el mundo de la administracion es conocido como Outsourcing el cual puede
definirse, segun Navarrete (2018), como encargar a terceros los procesos gue no son
principales para la empresa, pero que requieren cierta atencidn, es decir, transferir
actividades a terceros no medulares. Entonces se puede inferir que, existen empresas donde

su actividad principal es proporcionar bienes o servicios a otras empresas, es decir, empresas



encargadas a hacerse cargo de aquellos procesos y/o actividades no importantes de otras
empresas, para poder entender mejor es necesario un ejemplo, laempresa LIDERMAN, esta
empresa inicio brindando personal de seguridad a diferentes empresas como Universidades,
Bancos, Institutos, etc., se fue desarrollando y ya no ofrece solo personal que se encargue
de la seguridad, sino que también empez6 a brinda productos de seguridad como: camaras

de seguridad, teclados de alarmas, sirenas, etc.

Existen diversas empresas que estan comprometidas en ofrecer un servicio
personalizado, al igual que ofrecer productos tecnolégicos, los cuales no son producidos por
ellos mismos. La definicion que se mencioné anteriormente (outsourcing) sirve para
entender a la empresa que sera base del presente estudio, porque dicha empresa tiene como
actividad principal dar soporte tecnoldgico a diferentes empresas de diferentes rubros al
igual a personas naturales. Como ya se menciond, existen empresas donde su actividad
principal se desliga del area de soporte Tl y es por ello que deciden contratar a un tercero
que les pueda contribuir con el abastecimiento de equipos, mantenimiento de las mismas y

dar soporte técnico a problemas con software y hardware.

Los consumidores finales que son atendidos por la empresa tecnolégica llegan a ser
igual o incluso mas importantes que la atencion a empresas (B2C), los consumidores finales
seran la base de la presente tesis, ya que el problema que se detecto es sobre la falta de
captacion de nuevos clientes para que puedan ser atendidos, al inicio de la pandemia (2020)
las personas llegaron a tener diferentes desafios significativos en diferentes areas de sus
vidas como es la transicion al trabajo remoto, ya que se vieron obligadas a trabajar desde
casa debido a las restricciones y cierres relacionados, o mismo paso con la educacion, las

escuelas y universidades llegaron a ser realizar actividades virtuales, es por este problema



que las persona buscaron abastecerse con equipos tecnologicos que facilitaran este nuevo

estilo de vida.

La empresa en estudio a mitad del afio 2020 tuvo un incremento de ventas en sus
productos estrella (laptops y tablets), al igual que los periféricos, ya que los peruanos v el
resto del mundo fueron obligados a utilizar los medios tecnoldgicos para trabajar, estudiar,
ensefar, vender, comprar y mas, del mismo modo sucedi6 con las empresas, ya que tuvieron

que adaptarse al uso de herramientas tecnoldgicas y realizar presencia virtual.

Segun el diario EI Comercio (2020), la venta de laptops se vio en aumento, ya que
este incremento un 40% durante los meses que el Covid-19 estuvo en su punto mas alto. El
aumento de compras beneficio notoriamente a esta empresa, ya que la necesidad de las
personas en utilizar uno de estos equipos se volvio esencial, pero no fue aprovechado para

poder establecerse en el mercado ni en la mente de sus consumidores.

La empresa estudiada tiene como actividad principal dar servicio personalizado en
el rubro tecnoldgico, es decir, busca oportunidades en empresas y clientes finales que tienen

problemas con la tecnologia que manejan, es por ello que la empresa brinda servicios como:

- Soporte Técnico: Se proporciona asistencia técnica a los trabajadores y a clientes
finales, para disminuir o mitigar problemas de software, también ayuda con la creacion
de identificaciones virtuales.

- Gestion de Redes: Configurar y mantener la infraestructura de red (LAN) para

garantizar la seguridad y conectividad de las empresa y clientes finales.



- Gestion de Datos: Mantener y administrar la base de datos que manejen las empresas
y clientes finales, asi asegurando la disponibilidad y confidencialidad de informacion
critica.

- Seguridad Informatica: Proteger los sistemas y datos que las empresas y clientes
finales manejen, todo esto contra amenazas cibernéticas con la implementacion de
antivirus, firewalls, sistemas de deteccion de intrusiones, entre otros.

- Abastecer activos de TI: Se proporciona equipos, materiales, repuestos, periféricos,
etc., para el personal de las empresas y clientes finales. Contribuye con la

implementacién y configuracion de puestos de trabajo y estudio.

En la pandemia ambos tipos de clientes (B2B y B2C) fueron los principales
consumidores de la empresa, este servicio se brinda gracias a que cuenta con personal
calificado con conocimiento en programacion, se debe mencionar que el encargado de
buscar nuevas relaciones con empresas y clientes finales, a quien se brinda el servicio, es
el propio gerente general, asi mismo, ayuda a construir relaciones confiables con
proveedores que contribuyeron con el crecimiento de la empresa. ES necesario mencionar

que también se encarga de crear Hosting y Dominio.

La empresa en estudio presenta un estancamiento con sus clientes corporativos, ya
que no logra captar mas clientes fuera de la cartera que ya presenta, lo mismo sucede con
sus clientes que no son corporativos, ya que solo atiende a los que tiene un historial de
atencion. La empresa no cuenta con una estrategia definida para poder captar mas clientes,
se podria decir que llegaron a fidelizar a los clientes que atiende, ya que, es a la empresa a

la que recurren cuando presentan un problema técnico.



Diagnostico

Un analisis DAFO segun Sanchez (2022) es una herramienta que ayuda a
investigadores, estudiantes y demas a estudiar detalladamente la situacién en la que se
encuentra una empresa, organizacion y/o persona que contribuye con la toma de
decisiones, viendo las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Este tipo de
analisis no tiene un tiempo determinado para poder realizarse, el autor recomienda que
se debe de realizar, en caso de empresas, dos veces al afio para poder establecer nuevos
objetivos 0 mejorar los que ya estan establecidos, es decir, recabar informacién de la
situacion actual de la empresa para fortalecer los objetivos establecidos o0 mejorarlos.

La empresa en estudio se fundo en el afio 2007 y desde ese afio viene creciendo
y creando relaciones con diferentes clientes y proveedores, pero eso se vio paralizado
en el 2019, ya que todo ese afio solo se quedo con 4 empresas a las que brindaba soporte
técnico, venta de equipo de cémputo e instalacion de las mismas, al igual que solo
mantenia atendiendo a las personas que anteriormente tenian un historial de atencion, es
decir, tuvo un estancamiento con sus clientes.

Se realizo un analisis DAFO el cual se ve desarrollado en el apéndice 3, donde
se detalla el paso a paso de dicho analisis.
Pronostico

Como ya se mencion6 anteriormente la empresa tecnoldgica presenta un
estancamiento con sus clientes, lo que genera que tenga un mismo flujo de dinero, en
ciertos periodos llego a presentar mayores egresos, que ingresos, esto se puede originar
por muchos factores internos, se puede partir de la falta de conocimiento que tiene que

el gerente sobre estrategias de marketing.



La falta de posicionamiento que tiene la empresa en estudio genera una serie de
problematicas que afecta a la empresa, por ejemplo, la empresa al tener mas ventas (mas
ingresos) puede considerar la posibilidad realizar compras internacionales, pero no las
realiza por la falta de demanda que tiene la empresa, ya que existen componentes 0
repuestos que son mucho mas baratos, pero no logra realizarlo por la falta de clientes.

Se puede decir que la empresa solo se mantiene a flote con las ventas que tiene,
esto puede ser un gran problema en el futuro, ya que si las personas o empresas que tiene
como clientes fijos, se van, generara una disminucién de ingresos el cual afectara al pago
de proveedores, trabajadores, operaciones, generara reduccién de recursos disponibles
para trabajar, tendra incumplimientos de obligaciones financieras y sobre todo no
lograra tener reinversiones de mejora a la empresa, lo que llevara al gerente a buscar a
la empresa a buscar nuevos clientes con precios mas bajos, incluso puede afectar la
calidad de servicio que entrega, también se sabe que el proceso de captar mas cliente
tomara tiempo y si no lo consigue en el momento adecuado puede llegar a quebrar.
Control de pronostico

La tesis que se realiza tiene como propuesta presentar una pagina web para que
se pueda ofertar los productos y servicio que da la empresa, asi mismo la reactivacion
de redes sociales mediante videos interactivos y contenido organico, que traera varios
beneficios como: aumento de audiencia, aumento de clientes potenciales, aumento de
ingresos, aumento de personal, entre otros.

Para que se pueda realizar un buen desarrollo de todos los procesos se debera
estandarizar, se debe sumar que se debe tener un seguimiento con las interacciones que

realicen los interesados con la pagina web creada y con las redes sociales para asi tener



que abordarlos de una manera no invasiva, siendo las redes donde se mostrara diferentes
productos y promociones a las cuales debe adecuarse como empresa.

1. Formulacion del problema

Segun lo mencionado anteriormente, se genera la problemaética:

Problema general

¢De qué manera el marketing mix se relaciona con el posicionamiento de una empresa

tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023?

Problemas especificos

¢De qué manera el producto se relaciona con el posicionamiento de una empresa

tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023?

- ¢De qué manera el precio se relaciona con el posicionamiento de una empresa
tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023?

- ¢De qué manera la plaza se relaciona con el posicionamiento de una empresa
tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023?

- ¢De qué manera la promocion se relaciona con el posicionamiento de una empresa

tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023?

2. Objetivo General y Especificos
Objetivo general

- Determinar la relacién que existe entre el marketing mix y el posicionamiento en

una empresa tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023.

Objetivos especificos



- Determinar la relacion entre el producto y el posicionamiento en una empresa
tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023.

- Determinar la relacién entre el precio y el posicionamiento en una empresa
tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023.

- Determinar la relacion entre la plaza y el posicionamiento en una empresa
tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023.

- Determinar la relacion entre la promocion y el posicionamiento en una empresa
tecnoldgica con perspectiva global en Lima, 2023.

3. Justificacion e importancia del estudio
Justificacion tedrica

El estudio que se est4 realizando con las diferentes teorias que se hall¢ del
marketing mix y el posicionamiento que contribuyen con el facil entendimiento y
relacion que tiene estas variables para una empresa dedicada a la tecnologia con
perspectivas globales, esto se ve entendido en el desarrollo de estrategias de
marketing que contribuyan con el aumento de clientes, sin antes haberse
posicionado en el mercado.

Los autores Kotler y Keller son los autores que dan sustento a la variable
independiente que es el marketing mix, estos dos autores cuentan con varias
publicaciones de libros hablando al respecto, brindado conocimiento y diferentes
casos de empresas que tuvieron un posicionamiento de mercado y cuéles son los
beneficios de hacerlo correctamente, incluso en sus libros mencionan el proceso de

un buen posicionamiento.



Justificacion Practica

Esta tesis contribuird con el buen entendimiento sobre el marketing mix y
como este contribuye con el posicionamiento de una marca, en el cual se especificara
todos sus componentes denominados las 4Ps, esto en la industria de la tecnologia,
también es importante tener un buen posicionamiento de mercado para que pueda
tener mayor alcance a los consumidores meta.

Los investigadores o tesistas podrén tener acceso a la informacion de este
proyecto y podran aplicar estrategias de marketing de la misma manera o incluso ser
una referencia para su estudio, estrategias como la implementacion de una péagina

web y del tipo de contenido que se puede subir a las rede sociales.

Justificacién Metodoldgica

Esta es una tesis de nivel descriptivo correlacional, esto se debe a que se
menciona la problematica, que permite analizar y medir las variables de la
investigacion, también se podréa ver la falta de posicionamiento que dicha empresa
tiene en el mercado actual, respecto a sus competencias (empresas del mismo rubro).

La presente tesis es no experimental de corte transversal porque se ejecutd
en un solo momento presentando como herramienta de recoleccién de datos un
cuestionario el cual se le presentara a los clientes. Este estudio busca posicionar a
una empresa que presenta caracteristicas muy notorias de un estancamiento, ya que

no logra conseguir mas clientes.
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Importancia del Estudio

La importancia de este estudio es que gracias a un desarrollo correcto y
solido del marketing mix se puede orientar a empresas del mismo rubro, que tengan
el mismo problema, a un buen posicionamiento en el mercado. Este estudio puede
ser utilizada para aplicar misma metodologia o ser una referencia para otras

investigaciones de otros investigadores.

4. Alcance y limitaciones

Alcance

Hernandez et al. (2014), la investigacion tiene un alcance descriptivo-
correlacional, descriptivo porque no influye en las variables mencionadas y
correlacional por qué se quiere saber qué relacion existe entre las variables

dependiente (posicionamiento) e independiente (marketing mix).

Limitaciones

Limitacién espacial
La tesis se realizo en la empresa tecnologica que brinda servicio de soporte
técnico a empresas y clientes finales, ubicada en Lima, Perd. Se converso con el
gerente general de la empresa y accedié en brindar informacién delicada de la

empresa, pero este mantendra en anonimato la razén social.

Limitacién temporal

La tesis se realizo entre quincena de agosto del 2023 hasta diciembre del

2023, considerando informacion actual y relevante. En los afios 2020 y 2021 fueron
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los afios donde la empresa llego a vender mas, gracias a la alta demanda que tenian
los componentes tecnoldgicos, lo que aprovecho la empresa, es poder dar a conocer
el buen servicio que da después realizada la compra. Los datos de los afios

mencionados son importantes para un mejor analisis.

Limitacion social

La tesis que se realiza tomo como parte de su estudio a los clientes de la

empresa tecnoldgica.

Limitacién conceptual

Se estudiaron 2 variables (marketing mix y posicionamiento de mercado) de
una empresa dedicada al rubro tecnologico, el cual se baso en los siguientes autores:
- Marketing 4.0: Kotler, Kartajaya y Setiawan (2019).
- Marketing (14ta ed.): Kotler y Armstrong (2012).
- Administracion estratégica de marca (3ra ed.): Lane, K. (2008).

- Posicionamiento: la batalla por su mente: Ries, A. y Trout, J. (2002)
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO.CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes internacionales

Se mencionara tesis internacionales que son consideradas que aportan informacion
al proyecto, las tesis que fueron seleccionadas dan una explicacion de como existe una
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de mercado, esto es de suma
importancia ya que no solo se ve el mercado nacional.

Segln Tomala (2023) en su tesis titulada Marketing mix, en el posicionamiento de
la microempresa de Materiales de construccion Ronald, cantén santa Elena, afio 2022
donde menciona como objetivo realizar un estudio actual (afio mencionado) como el
marketing mix contribuye con el posicionamiento de la microempresa mencionada, la
metodologia que tiene la investigacion es de modo descriptivo, al mismo tiempo utilizando
un enfoque cuantitativo — cualitativo, menciona que los métodos aplicados son analisticas y
deductivos. Se realizaron encuestas a los clientes de la empresa. En la presente tesis
concluyen que la prioridad que le dan a los clientes es alta, siendo este un medio para llegar
al posicionamiento, también mencionan que existe calidad de productos y precios
competitivos, es decir, el marketing mix aplicado correctamente contribuye con el
posicionamiento de una empresa.

Esta investigacion también fue tomada como referencia para la presente tesis, ya que
cuenta con las variables similares, marketing mix y posicionamiento, el tesista Tomala da

un enfoque cuantitativo apuntando al rubro de la construccion y por ultimo su instrumento
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también fue un cuestionario, siendo referencia para la construccion del instrumento del
estudio actual.

Segun Gagui et al. (2021) en su tesis titulada EI Marketing Mix y el Posicionamiento
de un Negocio de Estética en la ciudad de Eloy Alfaro Duran, 2021, menciona que su
objetivo es elaborar estrategias de marketing mix para lograr el posicionamiento del negocio
en mencion, su metodologia de investigacion fue cualitativa, donde se tom6 como
instrumentos a las encuestas realizadas por los tesistas, los cuales tomaron solo 192 personas
CcoOmo su muestra, esto para que puedan entrevistarlas. La investigacion fue de caracter
descriptivo para dar a conocer costumbres, actitudes, situaciones entre otros, de los clientes.

Se considerd este trabajo de investigacion porque se concluyo que existe entre el
marketing mix y el posicionamiento que genera en una empresa que brinda un servicio y
productos.

Segun Castro et al. (2021), en su tesis Aporte de la estrategia del marketing de
destino para el posicionamiento de Bogota como destino gastrondémico, esta investigacion
tiene por objetivo identificar los elementos gastrondmicos que tiene Bogota que aportarian
a generar una estrategia de marketing de destino y asi posicionarse en el mercado
internacional. Tiene una investigacion de caracter exploratorio y mixto, con componentes
descriptivos, que se apoyo en el analisis de entrevistas estructuradas a personas que estan
dentro del rubro de la gastronomia. Gracias a la investigacion del tesista se concluyé que
Bogota no presenta un buen posicionamiento en el mercado de la gastronomia, pero tiene
los recursos necesarios para poder realizarlo, es por ello que el tesista recomienda que el
gobierno de Bogota deberia implementar mas redes de mercadeo internacional y asi lograr

ser reconocido en América latina con una vision de posicionamiento mundial.
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Es importante tener una perspectiva global de como el marketing mix se desarrolla
de manera exitosa y tiene una relacion con el posicionamiento, es por ese motivo que se
tomo en cuenta esta investigacion, ya que aporta conocimiento en un rubro diferente al que
se presenta.

Segun Yépez et al. (2021), en tu tesis titulada EI marketing mix como estrategia de
posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas, tiene como objetivo el posicionamiento y
comercializacion de las empresas enfocadas en el régimen tributario ya mencionado, esto
con influencia del marketing mix como una estrategia. La metodologia que emplearon los
investigadores fue descriptiva donde estudiaron 12 articulos con caracter cientifico que
tenian relacion con el marketing mix y el posicionamiento. Con este trabajo de investigacion
se pudo concluir que el marketing mix si contribuye con el posicionamiento de una empresa
ya que ayuda a cumplir con las metas comerciales de la compafiia, lo que trae como
beneficio la competitividad comercial. La contribucion con informacion es importante ya
que se enfoca en un régimen tributario que también serviria de base para un estudio mas
general (macro) para el mercado peruano, se considerd la investigacion ya que la empresa
en estudio pertenece a este régimen.

Segun Figueroa et al (2020) en su tesis titulada EI marketing mix y su incidencia en
el posicionamiento comercial de Pymes donde tiene como objetivo determinar la incidencia
que hay entre el marketing mix y el posicionamiento de las Pymes del cantén Pedro Carbo.
Esta investigacidn tuvo un método inductivo y descriptivo correlacional. Los investigadores
realizaron encuestas a 50 propietarios. En el trabajo de investigacién menciona que tuvieron
una importante conclusion, es que, el marketing mix es importante para las Pymes ya que

contribuye con el posicionamiento en el mercado, de los diferentes rubros.
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Es bueno tener un enfoque mas amplio, es decir, va dirigido a los duefios, ya que en
la mayoria de investigaciones el principal estudio son los clientes y los trabajadores. La
presente investigacion fue considerada por el objetivo que tiene la tesis, busca la relacion

que existe entre el marketing mix y el posicionamiento.

Antecedente Nacionales

Ahora se mencionara tesis nacionales que fueron consideradas de referencia para la
investigacion presentada, estas tesis apoyan la relacion que existe entre marketing mix y el
posicionamiento de una empresa:

Sandoval (2022) presenta en su tesis Marketing mix y su relacion con el
Posicionamiento de una marca digital de accesorios y articulos de piedras naturales en
Lima, el investigador tuvo como objetivo general encontrar la relacion entre el Marketing
mix y el posicionamiento de una marca digital de accesorios y articulos a base de piedras
naturales. El disefio que aplico fue no experimental transversal con un enfoque cuantitativo.
En esta investigacion de referencia se realiz6 un cuestionario a 50 personas (censo). La tesis
que se menciona concluye con una afirmacion sobre la existencia de una relacién entre el
marketing mix, que influye con el posicionamiento de una marca que esta enfocada en la
venta digital de productos cristalizados, donde se puede observar que la dimension Precio
es la que mas influye en relacion con la competencia.

La tesis fue considerada para la investigacion, ya que aporta conocimiento sobre la
relacion que encontro el autor entre sus variables (Marketing Mix y Posicionamiento), las
cuales son similares a la presente investigacion.

Jimeénez (2022) presenta en su tesis Marketing Mix y su relacion con la Fidelizacion

de clientes de una microempresa textil del Emporio Comercial de Gamarra, 2021, que
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presenta como objetivo determinar los errores que comete la empresa en estudio y asi
encontrar una relacion entre las variables. En el estudio se aplico el método deductivo con
un enfoque cuantitativo y de disefio no experimental de corte transversal, asi mismo, de tipo
descriptivo, al igual que correlacional. Se aplico un cuestionario de 17 afirmaciones a una
poblacién de 50 de sus clientes, dando como conclusion que, si hay una relacién entre las
variables ya mencionadas anteriormente, ya que los clientes estuvieron de acuerdo con los
precios, el producto y la plaza para su compra. Si bien en el trabajo presentado por Jiménez
no presenta las mismas variables con la presente investigacion, sirve para tomar como
referencia informacion de la variable 01, igual se puede decir que la fidelizacion no es tema
ajeno al posicionamiento.

Bartolomé (2021) presenta en su tesis Marketing mix y posicionamiento de la
empresa Platanitos, Chimbote 2019, que tiene como objetivo determinar la relacién que
existe entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa Platanitos, Chimbote 2019.
En cuanto al disefio de la investigacion se menciona que es no experimental, de corte
transversal, ya que no se manipulo las variables y se realizé en un solo momento. Se aplico
una muestra de 110 clientes que se tomd del area comercial de dicha empresa donde se
realizd un cuestionario y obtuvo como resultado que si existe una relacion entre dichas
variables. Se llegd a la conclusion de que al aplicar estrategias de marketing mix aumenta
el porcentaje de posicionamiento de la empresa en estudio. Con esta tesis se ve que al tener
conocimiento de como aplicar el marketing mix puede generar que la empresa en estudio
llegue a un mejor posicionamiento en el mercado.

Segun Espinola et al. (2021) en su tesis Marketing mix y posicionamiento de

mercado de la empresa CHUCK E. CHEESE'S Trujillo-2019. Dicha investigacion tuvo
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como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento,
en cuanto al disefio de la investigacion fue aplicada cuantitativa, para eso se utilizo un disefio
de tipo descriptivo correlacional, esto debido a que buscaron explicar la relacion de las
variables ya mencionadas. Tuvieron una poblacion de 95446 clientes que asistieron al Mall
Aventura Plaza Trujillo con una muestra de 383 clientes. Se pudo concluir que existe casi
una dependencia entre el marketing mix y el posicionamiento de mercado.

Este trabajo contribuye de manera significativa ya que tiene un a investigacion
cuantitativa el cual puede servir como referencia para la presente investigacion.

Segun Guevara (2020), menciona en su tesis titulada ElI marketing mix y
posicionamiento de la empresa inversiones Trilama S.A.C. en la ciudad de Chiclayo — 2019,
donde su objetivo es tratar de encontrar la relacion que hay entre el marketing mix y el
posicionamiento de la empresa en estudio, tuvo un enfoque cuantitativo de tipo
correlacional, descriptivo. Su disefio de la investigacion fue de no experimental porque no
manipulan las variables, en su hipotesis fue de método inductivo. Tuvo una poblacion de 71
empleados que son todos sus trabajadores a los cuales que se les realizo una encuesta. El
tesista menciona que gracias a los resultados de su investigacion si encuentra relacion entre
ambas variables.

2. Bases tedrico-cientificas

Marco Histérico

Historia del Marketing Mix

El marketing tiene como origen entre los afios 1906 y 1911 en E.E.U.U., ya que esta
tenia un vinculo con la economia de ese pais, porque el termino también estaba relacionado

con la distribucion y venta que realizaban comerciantes a pequefia escala. (Sixto, 2010).
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Segun Kaotler y Keller (2012) menciona en su libro que el termino marketing surge
por el afio 1950 que consiste en buscar el producto adecuado para los clientes, de ejemplo
menciona a la empresa DELL, menciona que provee plataformas en las que los clientes
pueden personalizar su computadora, de acuerdo a diferentes factores, gustos, preferencias,
necesidades y economicos. Es importante saber crear, entregar y comunicar un valor mas

alto que la competencia.

Figura 1

4 Ps del marketing mix

y N
([ Mezcla de marketing |

\-\.
—

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamaiios
Servicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de credito Marketing directo

Nota. Direccion del marketing (2012)

Ahora, el marketing mix es considerado como una mezcla de mercadotecnia de
diferentes componentes, el cual Niel Borden lo estudio en el afio 1953. McCarthy en el afio

1960 presento una propuesta de 4 componentes, los cuales son conocidos hasta la actualidad



19

como las 4 Ps, poniendo en la mira de diferentes investigadores y profesionales, asi mismo
American Marketing Association llego a conceptualizarlo como el proceso de planeacion
y ejecucion de los conceptos de productos, promocion, precio y plazas para lograr satisfacer
las necesidades de los clientes. También se menciona que el marketing mix se puede adaptar
a las diferentes necesidades de los clientes, es decir, cambiar variables en las estrategias
que se aplican, a su vez debe tener coherencia para mantener una marca sélida y reconocible

en el mercado.

Segun Kotler y Keller (2012), el marketing es satisfacer las necesidades de manera
rentable, es decir busca detectar las necesidades humanas para poder satisfacerlas. Claro
ejemplo se tiene el caso IKEA, esta empresa pudo detectar que sus clientes no podian
encontrar los articulos que buscaban es por ello que decidié crear un foro online para
atender quejas y dudas, ahi es cuando identifico que los clientes buscaban precios mas
cdmodos en muebles, gracias a ello pudo abaratar sus productos, con esto se identifica que
se utilizé marketing para rentabilizar las ventas de un negocio. EI marketing mix no se
desliga del objetivo principal, debido a eso es una herramienta que combina 4 elementos
(producto, precio, plaza 'y promocion) que la empresa debe utilizar para cumplir objetivos,
la esencia del marketing mix radica en la capacidad que tiene de adaptarse dindAmicamente
a las cambiantes demandas que tiene el consumidor final y a las fluctuaciones que puede
presentar el entorno laboral. La sinergia que existe entre el producto, precio, plaza y
promocion crea un equilibrio en la estructura de las compafiias para desarrollar y ejecutar
estrategias efectivas para satisfacer las necesidades y deseos del cliente de manera 6ptima,

generando asi un valor para la empresa como para los consumidores finales.
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Segun Monferre (2013) presenta varios conceptos acerca del marketing, llega a
mencionar que el marketing se encarga de crear necesidades artificiales, ya que los expertos
en marketing que debe tener cada empresa, son los encargados de hacer que los clientes se
vean influenciados para realizar compras de productos o servicios, pero se debe resaltar
como importante el siguiente concepto: el marketing se debe de entender como una filosofia
que debe concentrarse en el cliente, es decir, el cliente es el centro de dicha teoria, ya que
en la practica del marketing se centra en crear valor y darselo al mercado. El autor enfatiza
que para un buen desarrollo del marketing en una empresa este debe de conocer las
necesidades de su cliente, para que asi pueda disefiar y elaborar ofertas que se ajusten a su
cliente. Para dicho autor el marketing comienza en las necesidades del consumidor que
tienen las personas, dichas necesidades pueden ser fisicas, sociales o individuales, es por
ello que los clientes buscan la manera de poder satisfacer dichas necesidades, aqui es donde
llega a aparecer una limitacion el cual es el gasto que puede asumir un consumidor para
poder satisfacer dicha necesidad, en su mayoria las personas que no llegan a cubrir dicho
gasto suelen ir por un producto sustitutorio mas accesible que trata de cumplir las misma

funcién.

Se tiene de referencia el concepto que da American Marketing Association (2017)
que dice que el marketing es una actividad, que mediante un proceso se busca crear,
comunicar, entregar e intercambiar productos o servicios con valor para los clientes,

generando un beneficio para los socios de la empresa y la sociedad.

A pesar de que pasan los afios el concepto del marketing mix no varia en cuanto a
su objetivo principal el cual es detectar y satisfacer las necesidades que las personas

presentan, siempre buscando la forma y el método necesario de poder crear, comunicar y
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entregar valor a los clientes finales, es decir, poder facilitar la vida del cliente y satisfacer
las necesidades, actualmente se maneja el termino de marketing mix ya que se llega aplicar
las 4Ps donde la prioridad es el consumidor, asi es como lo propone el padre del Marketing,

Philip Kotler.

Historia del Posicionamiento

Alper et al. (1969) contribuyeron con la expansion del término posicionamiento en
el marketing ayudando a productos y marcas a diferenciarse, ayudaron a cambiar la
percepcion de los consumidores gracias a que estudiaron las diferentes formas de

posicionarse en el mercado.

Segun Kotler y Keller (2012) llegan a mencionar que las empresas no deben
considerar solo las caracteristicas de los productos o servicios que brindan, si no que deben
buscar la diferenciacion entre sus competencias esto se podria ver en el canal de
distribucion, diferencias en imagen, diferencia en servicios y otros, siempre buscando estar

presentes en la mente del consumidor meta.

Segun Kaotler y Keller (2016) mencionan que el posicionamiento se ha reconocido
desde los 80 como una estrategia de parte de las grandes empresas, para ganarse parte del
cerebro de las personas o clientes meta. El posicionamiento, basicamente, es una promesa
que las compafiias emiten al publico para poder ganarse su confianza, la cual debe ser
cumplida. Gracias al autores que vinieron desarrollando el concepto de Kotler, se puede

decir que una empresa no puede fallar a las promesas que hace con el consumidor.

Segun el autor Hooley et al. (1998) menciona que los verdaderos pioneros fueron

los autores Al Ries y Trout, ya que ellos en su articulo Positioning is a game people play
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in today’s me too Market place, publicado por la editorial Industrial Marketing Journal en
1969, misma fecha que el autor anterior (Alper) empieza hacer conocido el término. En su
articulo llegan a definir el posicionamiento como una estrategia para ocupar un terreno o

llenar un espacio en el imaginario de los consumidores.

En 1972 se empezaron a difundir en diferentes articulos diferentes definiciones
sobre el posicionamiento, uno de ellos fue la editorial Advertasing Age, gracias a eso es
que las personas empezaron a ver de una manera diferente las publicidades y las empresas

tenian otra forma de hacer marketing.

Al Ries et al. (1982) decidieron publicar su libro posicionamiento: Batalla por su
mente, donde daban una vision diferente sobre el posicionamiento, en 1986 los mismos
autores dieron un enfoque mas perceptivo por parte del producto, la mercancia, el servicio,
la empresa, la institucion o incluso la persona, con esto, los autores dan a entender que
buscar el posicionamiento no es crear algo nuevo, sino manipular lo que ya existe y crear

conexion con la mente de los consumidores.

Segun Monferrer (2013) menciona que el posicionamiento es importante ya que las
empresas deben conseguir un lugar determinado en la mente del consumidor en relacion a
otros productos o servicios, para ello se debe identificar los principales atributos de lo
ofertado, ver la posicion que tienen tus competidores, identificar el mejor posicionamiento
para el producto (se pueden basar en: caracteristicas, beneficios, uso, aplicaciones,

competencia, etc.) y este se debe comunicar a través del marketing mix.
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Marco Legal

Tipo de empresa

En la pagina del gobierno se encuentra informacion sobre el tipo de empresa en la
que se encuentra la empresa en estudio. Sociedad Andnima Cerrada (S.A.C.) es la empresa
que tiene trabajadores desde los 2 hasta los 20, en la cual debe tener una organizacion con
junta general de accionistas, gerencia y si desea un directorio. El capital de este debe estar
definido por los aportes que da cada socio, el cual debe ser registrado en el Registro de

matricula de acciones.
Ley del consumidor

La ley N° 29571, es una de las leyes vigentes en el Per( que vela por los intereses
del consumidor y esta regulada por la Institucion del estado llamado INDECOPI, es decir,
la ley sirve para que el proveedor de productos o servicios (la empresa) y el cliente quien
hace uso de los servicios y productos, tengan una sola informacion de lo que se esta

adquiriendo, asi se elimina malas practicas que afecten el interés del consumidor.
Remuneraciones y contrataciones de personal

La ley N° 28976, Ley marco de licencia de funcionamiento, menciona las reglas
que la empresa tecnologia cumple para el funcionamiento pertinente dentro del marco
juridico, en dicha ley se menciona el procedimiento que se debe de seguir para dar el

otorgamiento de la licencia de funcionamiento expedida por las municipalidades.

A su vez el Decreto Legislativo N° 728 donde la empresa cumple con los

reglamentos establecidos para la correcta contratacion y capacitacion de personal, con el
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fin de proteger a los trabajadores de explotaciones laborables y despidos arbitrarios que

puedan ocurrir.

Marco tedrico

Marketing

Segun Kotler et al. (2013) menciona que para entender el marketing es

necesario entender lo siguiente:

Las necesidades: son requerimientos que los humanos necesitan, ya que son
basicos para su existencia como el aire, alimento, agua, vestimenta y refugio

(seguridad).

Los deseos: Los deseos nacen a base de las necesidades ya que estos son

dirigidos a objetivos especificos el cual satisface dicha necesidad.

Las demandas: Las demandas son los deseos que tiene la persona por un
producto o servicio en especifico el cual debe realizar un intercambio monetario, es

decir, la capacidad que tienen las personas por pagarlo.

Importancia del marketing

Segln Hernandez et al. (2009), menciona que el marketing logra que las
empresas logren adaptarse al consumidor y poder satisfacer sus necesidades en
conjunto con las demas funciones que tiene la compafiia. Es por ello que presentan 5

actividades primordiales que debe cumplir el marketing:

- Analizar oportunidades.

- Investigacion y seleccion de mercado.
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- Disefio de estrategia de marketing.
- Planeacion de negocio.

- Organizacion, implantacion y control de las actividades de marketing.

Marketing mix

Segln Kotler (2008) el marketing mix se refiere al conjunto de elementos o
variables de marketing que una organizacion utiliza de manera deliberada y controlable
para generar una favorable acogida en su mercado objetivo. La mezcla de marketing
comprende todas las acciones que una empresa puede llevar a cabo de influir positivamente

en la demanda de sus productos o servicios, teniendo como objetivo aumentar las ventas.

El autor destaca la importancia de manejar estratégicamente variables controlables
para generar aceptacion en un mercado especifico. Esta comprension integral de acciones
busca influir positivamente en la demanda, mostrando como el enfoque estratégico y
deliberando puede ser fundamental para el éxito en la generacién de ventas y el

posicionamiento en el mercado objetivo.

También se menciona que estas estrategias estan cuidadosamente realizadas para
ejercer un impacto significativo en las elecciones que toman los consumidores, permitiendo
a la empresa lograr operaciones comerciales rentables y sostenibles a largo plazo. Es
importante destacar que cada elemento que compone el marketing mix tiene la capacidad
de influenciar de distintas maneras el comportamiento y la percepcion de los consumidores,

esto contribuye con el crecimiento de una empresa (Peter et al., 2007).

El autor Martinez (2010) menciona que el marketing mix es una combinacion de

ciertos componentes (las 4 P) que contribuye a lograr objetivo de las empresas, asi mismo
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permite integrar herramientas que facilitan entregar servicios y productos. Menciona que
no siempre se debe de utilizar todos los componentes, es decir, es un enfoque integral y
estratégico que permite a las empresas estructurar sus estrategias de marketing de manera
equilibrada y efectivo. Los analisis de los que menciona el autor pueden ayudar a identificar
mejoras en diferentes areas, optimizar recursos y alinear estratégicamente cada elemento

del marketing mix para lograr objetivos ya establecidos.

El marketing mix agrupa la definicion del marketing, esto para asegurar
desenvolvimiento exitoso de un producto o servicio ofrecido por una empresa al mercado.
En primera etapa es importante un andlisis de mercado y poner en uso el modelo de las 4 P
puede resultar beneficioso y Gtil para los marketeros, es decir, que el marketing mix puede
ser utilizado para la toma de decisiones, sobre la nueva oferta y testear estrategias de

marketing (Kubicki, 2020).

Figura 2

Marketing mix, las 4 Ps para aumentar las ventas

Las 4P del marketing mix

Producto

Marketing mix
4P

Posicion Precio

Promocion

Nota. Obtenido de Morgane et al. (2020)
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En sintesis, el marketing mix representa el corazon de cualquier estrategia de
marketing, ofreciendo una estructura sélida para comprender y abordar las complejidades
del mercado. Es una herramienta poderosa que no solo define el producto o servicio, sino
que también guia la estrategia de precios, distribucion y promocion. La capacidad de utilizar
el marketing mix como un instrumento para la toma de decisiones y para probar estrategias
ofrece a los profesionales del marketing una ventaja invaluable al introducir nuevos
productos o servicios al mercado, permitiéndoles adaptarse y evolucionar de manera

efectiva en un entorno comercial en constante cambio.

Segln Kotler et al. (2013), el marketing mix es la agrupacion de herramientas que
contribuyen a obtener una respuesta positiva de los consumidores meta, es decir, es todo lo
que puede realizar una empresa para que su producto tenga una alta demanda, como ya se
pudo mencionar anteriormente estas pueden ser agrupadas en 4 variables, variables que
deben ser utilizadas por las empresas, a continuacién, se mencionaran las 4 Ps que a su vez

sera indicadores de la investigacion:

Producto

Es una de las primeras variables que es ofrecido a los clientes meta, debido a que
este es lo motivo para que realicen una compra.

Segun Kotler et al. (2013) es definida como la combinacion de bienes o servicios
que esta en venta por parte de una empresa para el mercado meta, esta tiene que estar
disefiada y cumplir con ciertas caracteristicas (tamafio, color, olor, servicio, etc.) para
ofrecerlo en el mercado y generar rentabilidad a la empresa, también menciona acerca
de la calidad de un producto, definiéndola como las caracteristicas que tenga un producto

o0 servicio donde se ve la capacidad que esta tiene para satisfacer al cliente.
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Para la presente investigacion se debera tener en cuenta también el concepto de
servicio que Kaotler et al. (2013) los considera como un producto que puede ofrecer una
empresa, los servicios dependeran en funciona a la entidad que esta a cargo de ofertarlos,
a su vez estos tienen personal que se califican en: no calificado, calificado o profesional,
los cuales estan a la disposicion de los clientes metas, todo para resolver problemas o
inconvenientes, segun el autor mencionado el producto menciona que hay tres clases de
productos, los cuales son:

A) Producto formal: Es el producto o servicio que se ofrecen en el mercado al alcance
del cliente objetivo los cuales tienen caracteristicas como: grado de calidad,
cualidades (fisicas o quimicas para que se distingan de otras), estilo, nombre de la
marca y envase (en caso de productos).

B) Producto esencial: Este tipo de producto o servicio es por el beneficio que brinda
o por la utilidad que da al cliente, por ejemplo, un perfume.

C) Producto aumentado o ampliado: En este producto se encuentra la empresa que
se esta estudiando en la presente tesis, ya que es el conjunto de beneficios que recibe
el comprador final al adquirir un producto formal.

Segun Stanton (2007) un producto es una agrupacién de especificaciones y/o
atributos que estan conformadas por: empaque, color, precio, calidad y marca, a este se
le suma el servicio que brinda la empresa, para el autor el producto puede ser un lugar,
un bien tangible, una idea incluso una persona. Esto no descarta de que un servicio sea
un producto, ya que este también es ofertado y comprado por los clientes meta.

Segin de Monferrer (2013) dice que un producto puede ser conocido

generalmente como un bien fisico, como un celular, una cocina, una laptop, etc., lo cual
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no esta mal, en la actualidad estos llegan acompafiados de un servicio, informacion,
experiencias, etc.

Entonces se puede decir que es un conjunto de beneficios para satisfacer las
necesidades de los clientes, el producto que entregan las empresas es una propuesta de
valor, donde dicha propuesta va en combinacion de productos fisicos, experiencias,
informacion, servicios, etc.

Segun Morgane (2020) es todo aquello que se oferta al mercado para que este
pueda satisfacer una necesidad, puede ser tangible o intangible.

El autor menciona que existe una politica propia del producto las cuales
selecciona caracteristicas de los bienes o servicios, es decir, selecciona la naturaleza,
talla, disefio calidad, entre otros.

Calidad de producto o servicio

Es importante hablar sobre la calidad que una empresa debe ofrecer a sus
clientes. Segun Kotler y Keller (2012) lo define como la aptitud para el uso que tiene
un producto, es decir, es la totalidad de caracteristicas que tiene un producto o servicio
que influyen en la capacidad que tienen para satisfacer las necesidades de los clientes
meta. EI impacto que tiene brindad producto y servicios de calidad en una empresa
es notoria, ya que al brindar calidad los precios de dichos productos pueden ser
elevados e incurrir en costos bajos, pero este puede ser un arma de doble filo, ya que
si la empresa reduce costos y la calidad se ve afectada podria perder clientes.
Clasificacion de productos y servicios

Segun Kotler y Armstrong (2017) los productos se clasifican en dos clases
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Productos de consumo: Son bienes o servicios que son adquiridos por los
clientes finales para uso personal.

Productos industriales: Son aquellos bienes o servicios que después de su
creacion son utilizados en las actividades de negocio.

En resumen, la diferencia que tienen estas dos clases de productos es el proposito

que le dan los clientes al momento de adquirir.

La empresa tecnoldgica no solo se encarga de vender productos, también se

encarga de dar servicio, por lo cual es importante definir la naturaleza y caracteristicas

que tiene un servicio. Segun Kotler y Armstrong (2017) mencionan que los servicios

tienen 4 caracteristicas especiales los cuales son:

Intangibilidad del servicio: Los servicios no se pueden ver, degustar, oler ni
escuchar antes de adquirirlos, por ejemplo, una cirugia estética, los boletos de
aviones (solo tiene un boleto y una promesa de poder viajar), es por ello que una
estrategia para combatir esta incertidumbre puede mitigarse creando un foro con
testimonios de personas que ya consumieron o adquirieron el servicio con ayuda
de diferentes redes sociales.

Inseparabilidad del servicio: Los servicios que no se pueden separar de sus
proveedores, si el trabajador es quien brinda este servicio también se le toma en
consideracion.

Variabilidad del servicio: Los servicios implica la calidad de la atencion que
dan los trabajadores, es decir que existe una variabilidad en cuanto al lugar, el
cdémo y cuando se proporciona este servicio, es por ello que las empresas deben

enfocarse en los colaboradores, asi como en los clientes.
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Caducidad del servicio: Los servicios no se puede almacenar como los
productos tangibles, es decir que si se pacta una fecha en especifico para realizar
una atencién y el cliente no asiste dicha fecha se da por terminada la atencion,
pero no representa un problema ya que la atencion se puede reprogramar y este
puede ser constante. Es por ello que las empresas deben adecuar precios y a su

personal en temporadas altas y bajas.
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Precio

Es el dinero que deben dar los clientes para obtener el producto o servicio
ofertado. Segun Kotler et al. (2012) el precio es la cantidad monetariamente hablando,
que deben de entregar para que este pueda poseer y hacer uso de un producto o servicio,
los mismos autores recomiendan que se debe de realizar estudio a los mercados en los
que quieres establecerte como marca, esto para que puedas establecer un precio justo a
los consumidores, esto se refleja en las ventas por unidades consumidas de algun
producto o servicio ofrecido.

Segun Kerin et al. (2013) existen empresas que tienen un alcance global,
haciendo que ciertos paises tengan algunas restricciones con el producto que va a
ingresar a dicho pais, eso hace que el producto varie en su precio final, llevando asi a
que en algunos paises el mismo producto o servicio sea mas barato o0 méas caro que en el
de origen. Las situaciones anteriormente mencionadas hacen que el mercado global se
desarrolle algo llamado mercado gris, que significa que, algunos realizan ventas por
canales no autorizados. Este tipo de mercado cuando se adquiere productos en un pais a
mas bajo precio a través de un vendedor autorizado, luego son enviados a su pais donde

los precios son mas elevados al que compro, pero este canal no es autorizado.

Importancia del precio

De acuerdo con Stanton et al. (2007) llega a tener una importancia en la

encomia de un pais, en la mente del cliente meta y de las empresas, esto se debe a:

- En la economia, el precio que determinan las empresas a sus productos o
servicios influye en el salario, pago de alquiler, entre otros. Se puede decir que

influye en la asignacidn de los factores de produccion (tierra, trabajo y capital).
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En la mente del consumidor, cierto clientes suelen estar mas interesados en
los precios bajos, en cambio para otro sector lo mas importante es la calidad, el
servicio, el valor y la imagen de marca, dejando al precio de segundo plano. La
importancia radica en la percepcion que tendran los clientes sobre el producto
0 servicio que oferta una empresa, ya que, si es muy bajo, lo clientes se
preocuparan por la calidad o valor, asi como cuando es muy alta tienen las
expectativas muy altas y si no las cumple puede que el cliente no regrese, es
por eso que se debe conseguir un equilibrio.

En las empresas, el precio determinara la demanda que tendréa cierto producto
0 servicio frente a las competencias, es por ello que llegan a afectar el
posicionamiento y competitividad que la empresa tiene en el mercado. Los
precios también influyen en los ingresos netos que deberia tener la empresa.

Monferrer (2013) menciona que existen varios factores, pueden ser internos o

externos, donde las empresas realizan una fijacion de precios:

Factores Internos: Estas ocurren dentro de la empresa, ya que son situaciones
que contribuyen con la modificacion de precios, pueden ser, cambio de
objetivos empresariales, cambio de estrategias de marketing mix, personas que
estaran a cargo de fijar precios, entre otras.

Factores Externos: Estas ocurren fuera de la empresa, pero influyen en la
fijacién de precios que puede tener una empresa y no pueden ser controlados,
pueden ser, variacion en la oferta y demanda de un producto o servicio,
variacion de precios por parte de la competencia directa, situacion politica y

econdmica del pais donde esté funcionando la empresa, entre otras.
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Estrategias de precio

De acuerdo a Mafiez (2019), existen fijaciones de precios dentro de la

mezcla de marketing relacionados a los objetivos planteados, dichas son:

- Estrategias diferenciales: Se basa en emplear ciertos precios relacionados al
target que se desea llegar, tales como descuentos por pago anticipado,

descuentos periddicos, descuentos éticos, descuentos aleatorios, entre otros.

- Estrategias de precios psicoldgicos: el fin es poder fijar precios afectando la
decision del cliente potencial al comprar un producto, ya se emocional como
econdémicamente, un claro ejemplo son los precios redondeados, precios par o

impar, entre otros.

- Estrategias competitivas: aqui el objetivo se basa en fijar precios en respuesta
al mercado competitivo, por ejemplo, el mismo precio de mercado se negocia
con el cliente y se mejora, también venta perdida para ganar liquidez y el precio

premium.

- Estrategias de fijacion de precios para lineas de productos: en este caso, es
importante tomar en cuenta la linea de producto para determinar los precios,
por ejemplo, estan los precios Unicos, precio cautivo, precio paquete, entre

otros.

- Estrategias de productos nuevos: se emplea para articulos nuevos, por

ejemplo, estrategias de penetracion para atraer clientes potenciales.
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Plaza

Son las actividades que la empresa pone en operacion para que el producto o
servicio esté disponible para los clientes.

Segun Monferrer (2013) la plaza o distribucion, es una herramienta del
marketing que relaciona la funcion de producir y consumir. Se refiere a que se debe de
poner el producto en manos del consumidor en la cantidad, momento y lugar que lo
solicite.

Segun Martinez et al. (2014) la plaza es el proceso en la que se realiz6 una venta
desde su produccidn hasta el lugar donde se realiza la entrega al cliente final, se puede
decir que es la suma de los canales de comercializacion.

Segun Kotler y Keller (2012) menciona la plaza son actividades que al agruparse
se puede realizar la oferta de productos a los clientes, es decir, que son actividades que
facilitan que el producto o servicio final llegue a manos del consumidor y ese lo

disponga.

Tipo de Canal

Segun Kotler y Keller (2012) mencionan que existen varios canales, pero los

agrupa en dos canales, los cuales son:

- Canal directo: En este canal, el fabricante vende directamente al consumidor
final. Puede ser a través de tiendas propias, venta en linea o incluso ventas directas
adomicilio. Este enfoque brinda control directo sobre la presentacion del producto
y la relacion con el cliente.

- Canal indirecto: El canal indirecto implica la participacién de intermediarios

entre el fabricante y el consumidor final. Estos intermediarios pueden ser
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mayoristas, minoristas, distribuidores, agentes o representantes de ventas. Los
productos pasan por estos intermediarios antes de llegar al consumidor final, lo
que amplia el alcance y la disponibilidad del producto, aunque la relacion directa
con el cliente puede ser menor y el control sobre la presentacion del producto se
comparte con los intermediarios.

- Canal de distribucion dual o multiple: Se utiliza una combinacion de canales
directos e indirectos. Por ejemplo, un fabricante puede vender directamente a los
consumidores a traves de su sitio web y, al mismo tiempo, utilizar distribuidores
0 minoristas para llegar a otros segmentos del mercado.

- Canal inverso: Se emplea para la gestion de devoluciones, reciclaje o
reacondicionamiento de productos. En este caso, los productos fluyen desde el
consumidor de vuelta al fabricante o a centros de reciclaje a través de
intermediarios especializados.

La eleccién para un tipo de canal depende de varios factores, como la
estrategia de la empresa, el tipo de producto, el mercado objetivo, la competencia,
los recursos disponibles y las preferencias del consumidor. Muchas empresas
utilizan combinaciones de canales directos e indirectos para optimizar su alcance

y efectividad en el mercado.

Intensidad de la distribucién

Segun Stanton et al. (2012) mencionan que toda empresa deber definir la
intensidad con la que se debe tener la distribucion, es por ello que mencionan 3 tipos

de intensidades, las cuales son:
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- Distribucion Intensiva: Se refiere a la estrategia donde se busca que el
producto esté disponible en la mayor cantidad posible de puntos de venta. Este
enfoque es comudn en productos de consumo masivo, como productos
alimenticios, articulos de cuidado personal o periddicos. El objetivo es
maximizar la conveniencia y la accesibilidad para los consumidores.

- Distribucion Selectiva: Implica seleccionar cuidadosamente un numero
limitado de puntos de venta para distribuir los productos. Esta estrategia se
utiliza en productos donde la calidad, la exclusividad o el servicio son
importantes, como electrodomésticos, joyeria o productos electronicos. Se
busca mantener el control sobre la presentacion y la calidad del producto, asi
como brindar un nivel de servicio especifico.

- Distribucion Exclusiva: Solo se realiza las ventas a mayoristas que son Unicos
en el mercado. Esto se ve cominmente en productos de lujo, automdviles de
gama alta o articulos especializados. El objetivo es crear un aura de
exclusividad y controlar estrechamente la imagen y el posicionamiento de la
marca.

Promocion

Son las actividades que se realiza una empresa para comunicar los atributos que
persuaden a los clientes puedan adquirirlos.

Segun Monferre (2013) es importante mantener a los clientes que ya se tiene, a
la par, es importante que se comunique la existencia de su producto y sus beneficios al
mercando mediante la comunicacion. Es por ello que lo define como transferencia de

informacidn del vendedor al comprador, de su producto.
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La promocion abarca todas las estrategias y herramientas utilizadas para difundir
mensajes y crear una percepcion positiva en el mercado. Esto incluye publicidad,
promocion de ventas, relaciones pablicas, marketing de contenidos, marketing directo,
marketing experiencial, entre otras tacticas.

El objetivo principal de la promocion dentro de las 4P es generar conciencia
sobre el producto o servicio, destacar sus beneficios y ventajas, persuadir a los
consumidores para que lo adquieran y, en ultima instancia, fomentar la lealtad del
cliente.

Sera necesario informar las ventajas y caracteristicas que los productos tienen,
pero el fin que debe tener no es solo informar, debe ser de recordar la existencia y las

mejoras 0 cambios que va teniendo a lo largo del tiempo.

Figura 3

Proceso de comunicacion.

Codificac Decodificacion
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Nota. Marketing Mix (2013)
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Segun Kotler et al. (2013) consiste en una mezcla entre publicidad, relaciones

publicas, venta personal, promociones de ventas y herramientas de marketing para dar a

conocer a los clientes el valor de nuestro producto o servicio, como ya se menciona antes

las herramientas se definen como:

Publicidad: Es el medio pagado e impersonal para dar a conocer ideas de un bien
0 servicio a través de un patrocinador. Al emplear canales como television, radio,
prensa, vallas publicitarias e internet, la publicidad busca destacar las cualidades,
beneficios y propuestas Unicas de un producto o servicio. A través de mensajes
persuasivos y creativos, se procura influir en la percepcion del consumidor,
generando interés y fomentando la accién, ya sea la compra inmediata o el
recuerdo a largo plazo de la marca.

Esta forma de comunicacion comercial no solo se centra en la difusion de
informacidn, sino que también apunta a construir y mantener una imagen positiva
de la marca en la mente del consumidor. Ademas, permite adaptar
estratégicamente los mensajes a distintos segmentos de mercado, maximizando asi
su impacto y alcance.

Promociones de ventas: Se refieren a aquellos incentivos, ofertas o beneficios
breves que buscan estimular y acelerar la decision de compra por parte del
consumidor en un lapso reducido. Las promociones de ventas no solo ofrecen un
estimulo financiero o de valor agregado para el cliente, sino que también
proporcionan una oportunidad para destacar la propuesta de la marca en el

mercado, diferenciandola temporalmente y generando un impulso en las ventas.
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Ventas personales: Es la presentacion personal que realiza una empresa para
vender y construir relaciones con los consumidores. Esta modalidad implica la
interaccion cara a cara entre un representante de la empresa y el cliente potencial
o0 actual. A través de esta presentacion personalizada, se busca no solo vender un
producto o servicio, sino también comprender las necesidades del cliente, ofrecer
asesoramiento experto, responder preguntas especificas y construir relaciones
solidas basadas en la confianza y la credibilidad.
Relaciones publicas: Es el desarrollo de buenas relaciones con los consumidores
para buscar una Publicity (publicidad no pagada), es decir, la difusion de
informacidn positiva sobre la marca a través de medios no pagados, como articulos
de prensa, eventos patrocinados, resefias, menciones en redes sociales y
testimonios.

El enfoque de las relaciones publicas se basa en crear una imagen auténtica
y positiva de la marca, transmitiendo mensajes claros y coherentes que reflejen los
valores y principios de la empresa. Busca construir la confianza y credibilidad en
la mente de los consumidores, a través de la gestién efectiva de la comunicacién
en situaciones tanto favorables como desafiantes.
Marketing directo: Es tener conexion directa con los consumidores con el fin de
tener relaciones duraderas (fidelizar). ElI marketing directo va mas alla de
simplemente promocionar productos o servicios; busca establecer una
comunicacion bidireccional con los consumidores, escuchando sus necesidades,

ofreciendo soluciones personalizadas y construyendo relaciones significativas.
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Esta estrategia se enfoca en mantener una presencia constante y relevante en la
mente del consumidor, consolidando asi una relacién de confianzay lealtad mutua.

- Marketing interactivo: Se enfoca en poder involucrar activamente a los clientes
meta y/o habituales, todo esto mediante programas y actividades online. El
marketing interactivo tiene un fin, un objetivo, el cual es aumentar la conciencia
de marca, mejorar la percepcion de la empresa para asi impulsar las ventas de los
productos o servicios ofertados por la empresa. Aqui es importante el uso de redes
sociales y plataformas digitales para aumentar la participacion de los clientes y asi
crear una relacion.

- Marketing de boca en boca: Es una estrategia que se basa en la interaccion que
tienen entre los clientes o posibles clientes. Esta forma de marketing se
fundamenta en la influencia que tienen las conversaciones y recomendaciones
personales en la toma de decisiones de compra. Puede ocurrir en distintos
contextos, desde conversaciones informales entre amigos o familiares hasta
publicaciones en redes sociales, resefias en sitios web o foros especializados.

Posicionamiento

Segun Hernandez et al. (2009) menciona que el posicionamiento es una manera de
colocarse en la cabeza de los clientes, es decir, que piensen mas en una marca antes que
cualquier otra, esto en la decisién de compra de un producto. EI autor menciona que uno de

los principales problemas que puede generar el no posicionarse es el exceso de informacion.

Segun Roldan (2010), menciona que Jack Trout es el primer autor en usar

posicionamiento como un elemento principal para las estrategias utilizadas en el marketing,
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donde llega definirlo como un anhelo de las empresas en ocupar un lugar en el mercado,

teniendo atributos que diferencian de la competencia directa e indirecta.

Segln Kotler y Keller (2016) el posicionamiento es una accion en la cual se debe
de disefiar la imagen y la oferta sobre una empresa de tal manera que esta sea recordada por
los consumidores del mercado. Posicionarse es, estar en la mente del consumidor para

mejorar los beneficios de la empresa, es decir, transmitir la esencia de la marca.

Segln Ries et al. (2002) menciona que el posicionamiento es tomar un espacio de
la mente de los consumidores a los que va dirigido una oferta de producto o servicio. De
manera que en cuanto les surja esa necesidad tengan en mente una marca en especifico y

se tendra la certeza de que acudirén a dicha marca antes que cualquier otra.

Asi mimo el posicionamiento es el lugar que ocupa una opcién de producto o
servicio en la mente de los consumidores. Los autores mencionan que lograr el

posicionamiento es realizar una reingenieria de una marca (Mora et al.,2008).

Segun Kotler y Keller (2012) menciona que el posicionamiento de una marca es
necesario que los consumidores entiendan lo que la marca esta ofertando en el mercado,
dando a entender que es una opcidn de la cual pueden hacerla principal, también mencionan

estrategias de diferenciacion las cuales son:

- Diferenciacion por medio de los empleados: Esta diferenciacion se basa en poder tener
trabajadores capacitados de la mejor manera para que estos brinden un buen servicio a
los clientes, lo que genera una buena reputacion para las empresas. Un programa de
diferenciacion a través de los empleados se enfoca en cultivar habilidades como la

empatia, la comunicacion efectiva, la resolucion de problemas y el conocimiento
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profundo de los productos o servicios ofrecidos. Los empleados bien capacitados no solo
son capaces de satisfacer las necesidades del cliente, sino que también pueden
anticiparse a ellas, brindando una experiencia excepcional que destaca frente a la
competencia.

Diferenciacion por medio del canal: Esta diferenciacion se basa en poder encontrar
diferentes canales de ventas a los tradicionales, esto implica tener relaciones
estratégicas, ya que se busca facilitar la entrega de un producto o servicio del mismo
modo que sea agradable y gratificante. El objetivo central es ampliar las opciones
disponibles para los clientes, brindandoles alternativas atractivas y convenientes para
acceder a los productos o servicios ofrecidos por la empresa. Esto puede incluir la
exploracion de nuevas plataformas de comercio electrénico, acuerdos de distribucion
con socios no tradicionales o la implementacion de servicios de entrega innovadores
para mejorar la accesibilidad y la comodidad del cliente.

Ademas de ofrecer una mayor conveniencia, esta estrategia busca proporcionar
una experiencia de compra mas gratificante y agradable para el cliente, enfocandose en
la simplicidad, la eficiencia y la calidad en la entrega de productos o servicios.
Diferenciacién por medio de la imagen: En esta diferenciacion se permite crear
imagenes que vayan con las necesidades actuales de las personas, siempre y cuando
respete el orden social y psicoldgicos. Hay marcas como las de Marlboro o la industria
del licor que crearon una imagen que es representativa en el circulo de los consumidores,
es este tipo de imagenes a las que se refieren los autores. Esta estrategia se centra en la
construccién de una imagen de marca que conecte profundamente con la audiencia

objetivo, evocando emociones especificas o asociaciones simbolicas que influyan en la
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percepcion del consumidor. La imagen de marca no solo se basa en el logotipo o el
disefio visual, sino también en el tono de voz, la narrativa de la marca y las experiencias
asociadas con ella.

Al crear una imagen de marca distintiva y significativa, las empresas buscan
posicionarse en la mente de los consumidores como una opcion preferida que se alinea
con sus valores, estilo de vida o aspiraciones.

Diferenciacion por medio de los servicios: Aqui se trata de ver un disefio de un sistema
que ayude con la gestion rapida de soluciones para los consumidores. Los autores
mencionan que aqui existe 3 niveles de diferenciacion, la primera es la confiabilidad, la
segunda es elasticidad y por Gltimo la innovacion, las cuales las define de la siguiente
manera.

Confiabilidad: Este primer nivel se centra en la capacidad de la empresa para ofrecer
servicios consistentes y confiables. Los consumidores esperan que los servicios sean
entregados de manera consistente y sin fallas, o que genera confianza en la marca.
Elasticidad: La elasticidad se refiere a la capacidad de adaptacion y flexibilidad de los
servicios para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores. Esto implica
la personalizacion de los servicios para diferentes clientes o situaciones, brindando
opciones y soluciones adaptadas a sus demandas especificas.

Innovacion: Este nivel de diferenciacion se centra en ofrecer servicios que sean
innovadores y vanguardistas. La capacidad de la empresa para introducir constantemente
nuevas formas de servicio, adoptar tecnologias emergentes o implementar practicas

novedosas puede ser un diferenciador clave en el mercado.
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Estado del arte

Ahora se mencionar los libros que se utilizaron para poder definir las variables
mencionadas en la presente investigacion, libros que sirvieron como base para la correcta

aplicacion.

Marketing Mix

En libro Fundamentos del Marketing habla de la definicion del marketing mix y
trata de hacer entender la relacién que puede tener una empresa y su entorno global. El
autor Monferrer (2013) trata de hacer entender la ciencia y filosofia del marketing para
que se pueda aplicarlo en un entorno organizacional o empresarial, ya que la informacion
es relevante para el desarrollo de un profesional en el mercado actual, el marketing trata
de ensefarlo desde un punto de vista general ya que menciona sobre la segmentacion del
mercado, el andlisis del comportamiento del consumidor, herramientas que son utilizadas

en el marketing y las aplicaciones de estas en una empresa.

El libro Fundamentos del marketing (13ra ed.) habla de como en la actualidad el
cliente estd mas sumergido en la tecnologia, quieren transmitir el mensaje de que los
especialistas en marketing adn siguen teniendo una meta: poder establecer al consumidor
dentro del corazon del marketing. Kotler et al. (2013) en su libro mencionan el paso a
paso que se debe de considerar para la compresion o entendimiento de las necesidades de
un consumidor y asi determinar el mercado meta para las empresas para asi mejorar una
cartera de clientes. También brinda informacion sobre conceptos del marketing mix, como
se hace uso del marketing en un enfoque global teniendo un compromiso con el cliente en

base a medios mdviles, social media, datos nuevos y nueva analitica. Este libro fue
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considerado para la investigacion ya que considera puntos importantes, como conceptos,
del marketing mix y como este va de la mano con el posicionamiento que puede tener una

marca.

En el libro Direccion del marketing (14ta ed.) menciona los cambios constantes
tedrica y préacticamente hablando de su disciplina, ahora se enfoca en informar sobre la
segmentacion, orientacion y posicionamiento, trata de tener un enfoque en el cliente ya
que se puede ver que ve analisis de valor del cliente ayudado con el marketing de base de
datos, el comercio electronico, gestion de cadena de suministros y las comunicaciones
integradas. Los autores Kotler y Keller (2012) hacen mencion del marketing holistico que
“es el desarrollo, disefio e implementacion de programas, procesos y actividades del
marketing que reconocen la amplitud e interdependencia del entorno del marketing
actual”. (p.18). Este libro es considera en la investigacion por que da un punto de vista
méas actual de como el marketing puede desarrollarse y a pesar de los cambios
tecnoldgicos que tiene la humanidad el marketero busca adecuarse y adaptarse a dichos

cambios, incluso siguen viendo la manera de posicionarse.

En el libro EI marketing mix, las 4ps para aumentar sus ventas menciona la
definicién de cada elemento que desarrolla el marketing mix, menciona que desarrollar
las 4Ps es clave para la toma de decisiones para estar preparados a los cambios que se
acontece en el mercado y asi desarrollar estrategias de marketing, al igual que campafas
de lanzamiento o reposicionar productos, siendo esto tareas nada simples. El autor del
libro mencionado Kubicki (2020) dice que el marketing mix es un concepto que recoge
todas las herramientas que brinda el marketing tradicional para que se pueda desarrollar

acciones eficientes y poder lograr objetivos establecidos por la organizacion.
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Posicionamiento

En el libro Posicionamiento la batalla por su mente indica que comienza con un
producto, con un servicio o hasta incluso con uno mismo, lo que da entender es como se
puede buscar la manera de diferenciarte de los demas. El libro habla sobre los términos
bésicos del posicionamiento, comenzando con una breve historia de la misma, donde
también explica como debe ser la transmision de un mensaje a tus consumidores, incluso
de cémo es que se debe de presentar dicha comunicacion. Este libro fue considerado en
la investigacion ya que brinda informacion relevante del posicionamiento, incluso se
puede complementar con otras literaturas para que tener un mejor entendimiento de la

transmision de un mensaje para la busqueda del posicionamiento.

En el libro Direccidn del marketing ayuda a entender conceptos que los autores
tienen sobre el posicionamiento incluso muestran diferentes casos que contribuyen con el
entendimiento, ayuda a identificar a la competencia y como se puede hacer batalla en el
mercado meta, del mismo con su analisis, para asi poder crear puntos de diferencias, todo
esto para encontrar la manera de posicionar la marca en la mente del consumidor meta. El
libro fue datil para la investigacion ya que ayuda a ver otro punto de vista del
posicionamiento, ya que en este mismo libro mencionan conceptos de marketing y como

se puede relacién ambas para un éxito comercial.

En el libro Fundamentos del marketing (14ta ed.) revisa conceptos sobre el
marketing incluyendo temas importantes como es el caso del posicionamiento,
previamente habiendo mencionado las estrategias de marketing que se debe de seguir. La
metodologia que utilizo Staton, Etzel y Walker (2007) es practica y tedrica ya menciona

diferentes casos en como las empresas aplican informacion del libro, asi mismo para
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entender los conceptos. El libro es considerado por la informacion que brinda acerca del
posicionamiento y como encuentra una relacion con el marketing todo poder satisfacer

las necesidades de los consumidores.

En el libro Administracion, estrategia de marca habla de las marcas, sobre la
importancia que tiene en el mercado, que significa una marca para los consumidores y
cdémo es que se debe de manejar una. Ayuda a dar un entendimiento de cdmo es que una
marca debe de crecer y buscar posicionarse de manera correcta en la mente de los
consumidores. Keller busca ofrecer informacion integral de los conceptos de la marca, el
valor capital que puede tener y la administracion estratégica que puede tener. Este libro
ayuda a tener una idea mas amplia de como es indispensable el desarrollo de tu marca
para asi lograr un buen posicionamiento en el mercado meta al que vas dirigido, el autor
deja en claro que muy independiente del tamafio de la empresa se puede hacer uso de la

informacidn presentada.

En el libro Marketing 4.0. Transforma tu estrategia para atraer al consumidor
digital menciona y explica conceptos basicos sobre el posicionamiento y como ha venido
cambiando y mejorando, en el sentido de que los investigadores explicaron que se esta
digitalizando. Kotler y Keller (2016) menciona que cada proceso de realizar marketing,

al igual que posicionarse esta teniendo un cambio, es decir, se esta digitalizando.

El libro hace explicaciones de como las empresas pueden generar interés en sus
clientes meta, mediante el uso comun que estan dando a las redes sociales o por el
comercio online que los usuarios ya buscan. Es por ello que se tomar en consideracion el

libro de Kaotler.
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3. Definicion de términos basicos

DAFO

Segun Huerta (2020) menciona que es un analisis que permite identificar las
factores internos y externos que contribuyen con el crecimiento de la empresa o no, a
base de este analisis se desarrollan métodos o planes estratégicos.
Hosting y Dominio

Segun Rueda (2006) menciona que el hosting es el almacenamiento donde se
guarda gque necesita tu pagina web y asi pueda ser vista en el internet, mientras que el
dominio es el conjunto de caracteres que da la direccion a los usuarios, es decir, los

lleva directamente a tu pagina web.

Marca

Segun Kotler et al. (2013) son nombres y simbolos creadas por las empresas
para que se puedan diferenciar de su competencia y asi dar a conocer el servicio o
producto que brindan a sus clientes.
Marketing Mix

Es la mezcla de herramientas que contribuyen con la planificacion de ofertar
productos o servicios de una empresa, con el proposito de satisfacer las necesidades de
los clientes y por ende posicionarse. (Kotler y Keller, 2012)
Pagina Web

Es una plataforma digital que se utiliza para presentar informacién digital sobre

cualquier tema, pueden ser informativos o publicitarios. Es un conjunto de informacién
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que se puede encontrar con una direccion y/o red, el cual presenta un lenguaje (Rueda,
2006).
Plaza

Segun Kotler et al. (2013) es el conjunto de organizaciones que realiza las
empresas ofrezcan sus productos o servicios y estos estén a disposicion de los
consumidores meta.
Posicionamiento

Segun Al Ries et al. (2002) menciona que el posicionamiento es la toma una
porcion de la mente de un consumidor para los que va ofertado un producto o servicio,
de manera que este intenta satisfacer las necesidades, dando asi prioridades a la marca
0 empresa.
Precio

Valor monetario que el cliente da por un bien o servicio que quiere adquirir y

pueda hacer uso (Kotler et al., 2013).

Producto

Esta definido como el bien o el servicio que oferta una empresa en el mercado

para poder satisfacer las necesidades de sus consumidores meta (Kotler et al., 2013).

Promocion
Segun Kaotler et al. (2013) son las actividades que se realiza para dar a conocer
los atributos de un producto o servicio, en su mayoria siempre se utiliza diversas

estrategias.
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Redes sociales
Son sitios digitales donde las personas pueden encontrar un conexion e
informacién de diferente indole, estos suelen ser: Facebook, WhatsApp, Instagram

(Fernandez, 2015).
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CAPITULO III

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipotesis y/o supuesto basicos
Hipdtesis General

- Ha: El marketing mix se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnologica
con perspectiva global, Lima, 2023.
- Ho: El marketing mix no se relaciona con el posicionamiento de una empresa

tecnoldgica con perspectiva global, Lima, 2023.

Hipotesis Especifica

HE:: El producto se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnolégica con

perspectiva global, Lima, 2023.

- HEo: El producto no se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnolégica
con perspectiva global, Lima, 2023.

- HE:1: El precio se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnoldgica con
perspectiva global, Lima, 2023.

- HEo: El precio no se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnoldgica con
perspectiva global, Lima, 2023.

- HEa: La plaza se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnoldgica con
perspectiva global, Lima, 2023.

- HEo: La plaza no se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnolégica con

perspectiva global, Lima, 2023.
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- HE1: La promocion se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnologica
con perspectiva global, Lima, 2023.

- HEo: La promocion no se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnolégica
con perspectiva global, Lima, 2023.

2. Las variables de estudio y su operacionalizacion

La presente investigacion tiene dos variables: la primera variable 01 (marketing mix) y

variable 02 (posicionamiento) que ahora lo veré:
Variable 1: Marketing Mix

Segun Kotler et al. (2012) es la agrupacion de herramientas donde una empresa
tiene que combinar para poder tener respuesta positiva de tu mercado meta, es decir, hacer

todo lo posible por influir en la demanda de su producto.
Tabla 1

Variable de estudio, Marketing mix

VARTABLES DIMENSIONES INDICADORES
Calidad
PRODUCTO  Diversidad

Servicio de apovo
Fijacion de precios
Ajuste de precios
Promociones
Bonificacion
Niveles de canal
Dsitribucion multicanal
Intermediarios
Logistica
_ Publicidad
PROMOCION  Promocion de ventas

Relaciones publicas

PRECIO

MARKETING MIX

FLAZA




Variable 2: Posicionamiento
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Segun Kaotler et al. (2013) muestran al posicionamiento una el organizar la oferta de un

producto o servicio para ocupar un lugar distintivo en la mente de los consumidores.

Ahora se vera los indicadores que son parte de la variable (posicionamiento):

Tabla 2

Variable de estudio, posicionamiento

VARTABLES DIMENSIONES

INDICADORES

DEMANDA DEL MERCADO

Participacion de mercado

POSICIONAMIENTO MARCA

Diferenciacion de marca

Beneficio de marca

SERVICIOS

Ventas




Tabla 3

Matriz de operacionalizacion de marketing mix

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION ITEMS
Calidad 1
PRODUCTO 1sefi 2
Semin Kotler et al. D‘ISEJIZIC: —
. Servicio de apoyo 3.4
(2012) es la agrupacion Fiiacion'd : -
de herramientas donde :quacmnd < pre.cms ;
una empresa tiene que PRECIO AJuste ce precios
. Descuentos 7
combinar para poder Bomfieac .
MARKETING MIX tener respuesta omcaciones
.. Miveles de canal 9
positiva de tu mercado Distribucion multicanal 10
meta, es decrr, hacer PLAZA st uc1.0n.m can
Intermediarios 11
todo lo posible por — _
e Logistica 12,13
mfhar en la demanda = _—
de su producto Publicidad 14, 15, 16
) PROMOCION  Promocion’de ventas Encuesta - Escala de Likert 17
Relaciones publicas 18
DEMANDA DE
Segin Kotler et al.  MERCADO Participacion de mecado 19
(2013) muestran al
posicionamiento una el
. . ... ”
POSICIONAMIENTO °TEanzar la ofma.d.e MARCA Diferenciacion 20
un producto o servicio
para ocupar un lugar
distintivo en la mente Beneficios de marca 21
de los consumidores.
SERVICIOS
22

Ventas




3. Matriz logica de consistencia

Tabla 4

Matriz de consistencia
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Calidad
N Tipo: Investigacion
PRODUCTO  Diversidad P aplicada
Servicio de apoyo Cﬁan;;:tl;ga
Fijacién de precios ““;‘;:;E;i‘ﬁm'
Ajuste de precios
;De qué manera el Determinar la . PRECIO Método: Hinotati
U - o atetico -
marketing mix se relacion entre el El mlirkenng ml Promociones d&du-:up';-:-
relaciona con el marketing mix y g] °F [T 20100 Con E : ”
posiclonamisnto de  posicionamiento de posicionamiento de )\ fARKETING MIX Bonificacion Encuesta
una empresa una empresa una empresa . Disefio: No
! 3 ‘tEI:.n{rll}gj_Cﬂ con Miveles de canal .
tecnoldgica con tecnoldgica con tiva elobal. experimental
perspectiva global,  perspectiva global, PECZPECvE £ 00, Distribucion multicanal
Lima, 20237 Lima, 2023 Lima, 2023. FLAZA
: ' : ' Intermediarios Corte: Tranaverzal
Logistica
Publicidad

Belaciones publicas
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Prohlemas Ezpecificos Ohjetivos Especificos  Hipotesis Especificos
con el posicionamiento enfre el producto v el posicionamisnto de DEMANDADE  Participacion de .
de una empresa posict ento et 2 Una empresa MERCADO mercado Poblacion: 100
tecnoldgica con cﬁﬁ?éﬁﬂlﬁﬁ Al tecnoldgica con clientes
perspectiva global en - 7 perspectiva global,
Lima, 20237 en Lima, 2023. Lima, 2023.
D e T
el P“ﬂ;{;ﬂm:;f“ de o sicionamiento en una P“ﬁﬂf de Diferenciacién Muestra: 80
tecmlﬁ?ica con empraza tecnologica tecnnlégi]::a con de marca clientes
.o con perspectiva global =
il s Sepeiadl
: POSICIONANMIENTO MARCA Encuesta
o . entre 1a plaza v el . .
el posicionamiento de posicionamiento en una posicionamiento de Beneficio de Instrumento:
te?uzlz?icamiin empraza tecnologica te;mnilf;i[:i]:};amscin marca Cuestionario
.= con perspectiva global =
perspectiva global en : i perspectiva global,
Lima, 20237 en Lima, 2023. Lima, 2023.
(Degbnmeh | Dmariai | PR
con el posicionamiento ;-Dﬁil:-i ﬂﬂfﬁ!{:ﬁ‘;‘hﬂa posicionamiento de ) Té-l;:nimll de
deuna empresa emuresa tecnolégica una empresa SERVICIOS  Ventas estudio:
tecnoldgica con cnnpr ectiva slobal tecnolagica con Encuesta
perspectiva global en ﬂsjﬂm___ 1':]2%3_ perspectiva global,

Lima 20237

Lima, 2023.
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CAPITULO IV

METODO

1. Tipoy meétodo de investigacion
Tipo

Seguin Naupas et al. (2014) la investigacion aplicada es la que va orientada a ver
soluciones de problemas de manera objetiva, esta va dirigida a cualquier actividad
humana, enfocandose en el ambito industrial, comercial, servicios, etc. Los autores
definen como aplicada porque en este tipo de investigacion existe la formulacion de

problemas e hipotesis.

Con la definicion de los autores puede encajar correctamente con la presente
investigacion, ya que este presenta un problema y se genera hipdtesis para su posible

solucioén.
Enfoque

Seguin Naupas et al. (2014), la presente investigacion es cuantitativa cuando es
una estrategia que sirve de herramienta para cuantificar datos, su uso sirve para la

comprension de causa efecto, todo esto mediante un analisis estadistico.
Alcance

Segun Naupas et al. (2014) la presente investigacion es de un alcance descriptivo
—correlacional ya que se pretende asociar dos variables que fueron analizadas, todo para

poder saber si es que existe una relacion entre ambas, teniendo en cuenta esa definicion
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del autor, se puede decir que en la presente investigacion se busca comprobar si existe

una relacion entre las variables (marketing mix y posicionamiento)
Método

Segun Naupas et al. (2014), la presente tesis es de método hipotético-deductivo
ya que se realiza a base de una problematica para que posteriormente se pueda elaborar
hipétesis y a su vez permite sacar conclusiones, tomandose como posibles soluciones,

siendo las mismas revisadas y verificadas.

La presente tesis presenta las mismas caracteristicas ya que cuenta con problemas
que fueron planteados por el investigador, de las cuales presentara conclusiones después

de la investigacion correspondiente, siendo estas revisadas por un jurado.
2. Disefio especifico de investigacion
Disefio
Segun Hernandez et al. (2014), es definida como una investigacion no
experimental al no realizar ningun tipo de manipulacién de la primera variable y asi
poder saber si es que tiene un efecto en la segunda variable, es decir no hay manipulacion
de parte de los investigadores, en caso de la presente investigacion es no experimental

ya que se vera que efecto causa el marketing mix en el posicionamiento de una empresa

tecnoldgica con perspectiva global en Lima.
Corte

Segin Naupas et al. (2014) en la presente tesis el corte es considerado

transversal, por que recauda data en un solo momento, es por ello que la recaudacion de
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informacidn se dara en un solo tiempo para asi analizar la relacion que existe entre el
marketing mix y el posicionamiento de una empresa tecnologia con perspectiva global

en Lima.
3. Poblacién y muestra
Poblacion

Segun Naupas et al. (2014) la poblacién es un conjunto de personas, eventos,
objetos, que van a ser parte de un estudio, en el &mbito social se define en dos tipos:
poblacién objetivo y la poblacion accesible, la segunda es la que sirve o es tomada para

una investigacion.

En la investigacion que se presenta la poblacion seran todos los clientes que son
atendidos por la empresa tecnologica, la cual estd conformada por 100 clientes anuales

para el afio 2022.
Muestra

Segun Hernandez et al. (2014) la muestra es un subconjunto que pertenece a una
poblacién las cuales tienen un algo en comun o comparten caracteristicas, siendo estas

las que se quieren estudiar, para que se pueda obtener es necesario aplicar formula.

La presente investigacion que estad hecha en base a un muestreo probabilistico
aleatorio simple, por el simple hecho de que cualquier cliente al azar fue escogido,
siendo esto de manera objetiva. El tipo de seleccion permite medir y reducir el error

maximo aceptable a 5% y asi teniendo un nivel de confianza del 95%.
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Ahora se presentara la formula para poder determinar la muestra que sera objeto

de investigacion:

n= Z2XpXxXgxN
e (N-1) +z°xpxq

Para tener un mejor entendimiento:

Poblacion N 100
Nivel eritico de confiabilidad z 93% =196
Probabilidad de éxito P 50%
Probabilidad de fracaso q 50%
Error maximo permitido e 5%
Tamafio de la muestra n B0

Reemplazando y dandole una solucion:

_ (1.96)2 * 0.50 * 0.50 * 100
~(0.05)2(100 — 1) + (1.96)2 * 0.50 * 0.50

n=79.5098

n

n = 80 clientes

Como respuesta la investigacion tiene como muestra a 80 clientes de la empresa

tecnoldgica con perspectiva global en Lima.

Segun Naupas et al. (2014) es un conjunto de reactivos presentados como
afirmaciones para poder cuestionar a las personas sobre su nivel de acuerdo desacuerdo,

este tipo de calificaciones es bueno para medir actitudes y comportamientos.
4. Instrumentos de obtencién de datos

Seguin Naupas et al. (2014) el cuestionario es un documento que sirve de instrumento
que esta conformado por preguntas y son utilizadas en los trabajos de investigacion, dicho

instrumento tiene como finalidad es obtener informacion para que posteriormente sea
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analizada por el investigador, las preguntas deben tener en cuenta las variables de la

problematica, al igual que las hipdtesis.

En la actual investigacion se realizé un cuestionario que consta de 22 preguntas que

fueron enviadas a los clientes de la empresa tecnoldgica con perspectiva global en Lima.

Marketing mix

El cuestionario se dividido de la siguiente manera:

Tabla s

Variable marketing mix

Dimension Indicador Nro. de Precunta
Calidad Pregunta Nro. 1
Producto Dfﬁ.-'ersidad Pregunta I\:rcr. 2
Servicio de apovo Pregunta Nro_ 3 v 4
Fijacion de precios Pregunta Nro. 5
Ajuste de precios Pregunta Nro. 6
Precio PI’DII.lﬂl:iDI.l-ES Pregunta I\:m. 7
Bonificacion Pregunta Nro. 8
Niveles de Canal Pregunta Nro. 9
Distribucion multicanal ~ Pregunta Nro. 10
Plaza Intermediarios Pregunta Nro. 11
Logistica Pregunta Nro. 12 v 13
Publicidad Pregunta Nro. 14, 15 v 16
Promocion Promocion de venta Pregunta Nro. 17

Relaciones publicas

Pregunta Nro.

18
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Posicionamiento
En la segunda variable, de desarrollaron el siguiente nimero de preguntas:
Tabla 6

Variable de posicionamiento

Dimension Indicador Nro. de Pregunta

Participacion de mercado  Pregunta Nro. 19

Demanda de mercado

Diferenciacion de marca Pregunta Nro. 20
Marca Beneficio de marca Pregunta Nro. 21
Servicios Venta Pregunta Nro. 22

Se empleo la escala de Likert que va desde el valor 1 al 5, donde se representan por

las siguientes escalas:

Tabla 7

Escala de Likert

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Neutral

En desacuerdo

= b | | e |

Totalmente en desacuerdo
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5. Validez de confiabilidad del instrumento
Validez de instrumento

El instrumento que se dio a base de la investigacion estuvo sometidos a validacion de
expertos que realizaron correcciones sobre la encuesta que se realizd en primera instancia, los
cuales también brindaron recomendaciones necesarias para que sea valida su aplicacion, los

expertos fueron:

Tabla 8

Expertos para revision de instrumento

GRADO NOMBEES Y APELLIDOS DINI ESPECIALIDAD
Dir. Homero Salazar Fernandez 07600211 Administrador

Mag. Jozé Antonio Villa Esteves 07778554 Administrador de empresas
Mlag. Mirella del Rosario Ugaz Urvicla 45585358 Marketing

Mag. Hugo Ricardo Noriega del Valle Valdiviezo 08223633 Marketing Global

Mag. Jose REenatto Mancheso Guerra 20054185 Estratepias de Negocios

Confiabilidad de instrumento

Segun Hernandez et al. (2014) menciona en su libro Metodologia de la investigacion
(6ta edi.) que la herramienta para realizar la confiabilidad de una investigacion es el coeficiente

alfa de Cronbach.

La presente investigacion fue analizada bajo los siguientes rangos:
e Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.90 es Confiabilidad muy alta
e Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.80 es Confiabilidad alta
e Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.70 es Confiabilidad aceptable

e Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.60 es Confiabilidad baja
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e Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.50 es Confiabilidad muy baja

o Coeficiente Alfa de Cronbach < 0.50 es Confiabilidad inaceptable

Para dicho cuestionario se envié a 80 personas de las cuales 80 respondieron
satisfactoriamente, el cuestionario estuvo compuesto por 23 preguntas que se realizaron con el
proposito de recaudar informacion y manifestar la confiabilidad, una vez obtenido los resultados
se pasd por el programa SPSS para céalculo de confiabilidad con el coeficiente de alfa de

Cronbach.

Tabla 9

Resumen de procesamiento de datos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 80 100.0

Casos  Excluido® 0 0.0
Total 80 100.0

Tabla 10

Fiabilidad del coeficiente de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.814 22

En la tabla 10 se ve el resultado sobre el analisis de fiabilidad que se realiz6 en el
programa SPSS, se ve que el resultado Alfa de Cronbach es 0,814, es decir, la confiabilidad es

aceptable segun los rangos mencionados anteriormente.
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Este resultado también se da gracias a que fue expuesta a juicio de expertos en marketing y
Administracion, que con sus conocimientos brindaron orientacion al cuestionario e

investigacion.

5. Anadlisis e interpretacion de los datos conseguidos

En la presente investigacion se utilizd la encuesta para poder obtener la informacion
necesaria de los clientes de la empresa de tecnologia con perspectiva global en Lima, cuyos

resultados serén analizados con los programas de Microsoft Excel y SPSS version 27.

6. Procesamiento de ejecucion de estudio

El desarrollo de la investigacion fue elaborado respetando cada etapa, las cuales son:

e Matriz AQP, para identificar problemas que se encuentran en nuestro &mbito laboral.

e Se desarrollo el planteamiento de estudio, el diagnostico, prondstico y el control de
prondstico.

e Problema principal y secundarios.

e Obijetivos generales y especificos.

e Elaboracion de la justificacion, el alcance y la limitacion del estudio.

e Antecedentes nacionales e internacionales.

e Desarrollo del marco tedrico, marco legal y marco historico.

e Elaboracion de la hipotesis general y especificas.

e Planteamiento de la matriz de consistencia y de operacionalizacion.

e Metodologia de la investigacion.

e Validacion de instrumentos, bajo juicio de expertos.

e Recoleccion de datos y su respectivo analisis.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos cuantitativos

La tablas y figuras que se mostraran seran el reflejo de los resultados obtenidos por

medio del instrumento, el mismo que se presento a los clientes de la empresa tecnoldgica.

Resultados sociodemogréaficos

En la presente investigacion se pudo obtener resultados los cuales serdn mostrados
figuras las cuales también estardn acompafiadas de tablas, ya que se realizd un anélisis
descriptivo de dichos resultados, esto gracias al cuestionario que se presento a los clientes de la

empresa tecnoldgica.
Tabla 11

Resultado sociodemografico de edad

Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Edades Frecuencia  , Vilido (%) Acumulado (%)
18 a 25 afios 32 40 40 40

26 235 afios 31 38.75 38.75 78.75

36 245 afios 13 16.25 16.25 05

45 a mas 4 5 5 100

Total &0 100 100




Figura 4

Resultado sociodemografico edad
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H 18 a25afios m26a35afios m36a 45 afios 46 a mas

Interpretacion: En latabla 11 y figura 4 se observa que los clientes de 18 a 25 afios son el 40%

de los clientes totales encuestados, de 26 a 35 afios representan el 39%, de 36 a 45 afios son el

16% y de 46 a mas representan el 5%. Esto quiere decir que mi resultado demografico en su

mayoria es de 26 a 35 afios.

Tabla 12

Resultado sociodemografico genero

Frecuencia

Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(%) Vilido (%) Acumulado (%)
Femenino 34 425 425 425

Masculino 46 575 575 100

Total 80 100 100
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Figura 5

Resultado sociodemografico género

B Femenino ® Masculino B Otros

Interpretacion: En la tabla 12 y figura 5 se observa que los clientes encuestados son, el
58%, masculino y el 42% fue femenino y el 0% otro (dejando abierto a la percepcion de la

persona encuestada). Lo que significa que mas de la mitad es publico masculino.

Resultados descriptivos
Tabla 13
Resultado descriptivo del indicador calidad

- ¢Considera que los productos que compra en la empresa son de calidad?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) fﬁ%%&ﬁif Etf)IIl-IULADD
o

Totalmente de acuerdo 29 36% 36% 36%
De acuerdo 35 44% 4% 80%
Neutral 12 15% 15% 95%
En desacuerdo 3 4% 4% 99%
Totalmente desacuerdo 1 1% 1% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 6
Resultado descriptivo del indicador calidad

¢ Considera que los productos que compra en la empresa son de calidad?

49

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo ® Neutral En descauerdo ® Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 13 y figura 6 se muestran los resultados obtenidos de la encuesta,
el cual pertenece a la dimension de productos y al indicador calidad, de los cuales el 44% esta
de acuerdo, 36% totalmente de acuerdo, 15% permanecen neutral, 4 % en desacuerdo y 1%
totalmente desacuerdo, lo que significa que la mayoria de los clientes encuestados considera

que la empresa entrega variedad de productos.

Tabla 14
Resultado descriptivo del indicador diversidad

¢Considera gque la empresa tiene variedad de productos en comparacion a otras empresas del
mismo rubro?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) LORCENTAJE , ~inviurapo
VALIDO (%)
(%)
Totalmente de acuerdo 12 13% 13% 15%
De acuerdo 44 55% 55% 70%
Neutral 13 16% 16% 86%
En desacuerdo 10 13% 13% 99%
Totalmente desacuerdo 1 1% 1% 100%

TOTAL 50 100% 100%
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Figura7
Resultado descriptivo del indicador diversidad

¢Considera que la empresa tiene variedad de productos en comparacion a otras empresas del
mismo rubro?

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 7 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 55% estan de acuerdo, 16% neutral, 15% totalmente de acuerdo, 13%
en desacuerdo y 1% totalmente desacuerdo, lo que significa que los clientes encuentran variedad

de productos en comparacion a otras empresas.

Tabla 15
Resultado descriptivo del indicador de servicio de apoyo

- ¢Considera que la atencion al cliente que tiene la empresa es buena al momento de
realizar soporte técnico, compra y/o cotizacion?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) LORCENTAJE , inviurapo
VALIDO (%)
(%)
Totalmente de acuerdo 20 23% 25% 25%
De acuerdo 35 44% 44% 69%
Neutral 18 22% 22% 91%
En desacuerdo 6 8% 8% 99%
Totalmente desacuerdo 1 1% 1% 100%

TOTAL 50 100% 100%
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Figura 8
Resultado descriptivo del indicador de servicio de apoyo

- ¢Considera que la atencidn al cliente que tiene la empresa es buena al momento de
realizar soporte técnico, compra y/o cotizacion?

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo  m Neutral En descauerdo W Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 15 y figura 8 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta

realizada los cuales son 44% estan de acuerdo, 25% totalmente de acuerdo, 22% neutral, 8% en

desacuerdo y 1% totalmente desacuerdo, lo que signica que la mayoria de los clientes considera

que la empresa da una buena atencién, respecto a cotizaciones, compra y soporte técnico.

Tabla 16
Resultado descriptivo del indicador de servicio de apoyo

¢Laempresa le brinda apoyo técnico (correccion en fallas de programas, fallas de encendido,

etc.) después realizada su compra?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) ‘Pfiigg I(I;;:'i]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 21 27% 27% 27%
De acuerdo 37 46% 46%0 73%
Neutral 8 10% 10% 83%
En desacuerdo 13 16% 16% 99%
Totalmente desacuerdo 1 1% 1% 100%
TOTAL 80 100%% 100%%
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Figura 9
Resultado descriptivo del indicador de servicio de apoyo

¢Laempresa le brinda apoyo técnico (correccion en fallas de programas, fallas de encendido,
etc.) después realizada su compra?

H Totalmente de acuerdo M De acuerdo B Neutral & En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 16 y figura 9 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 46% de acuerdo, 26% totalmente de acuerdo, 16% en desacuerdo, 10%
neutral y 1% totalmente desacuerdo, lo que significa que gran parte de los clientes considera

que la empresa brinda apoyo técnico después de realizar una compra.

Tabla 17
Resultados descriptivos del indicador fijacion de precios

¢Considera que el servicio y/o productos que ofrece la empresa tiene un precio promedio
frente a otras empresas?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) f,g%ggﬁfﬁ ACUMULADO

(%)
Totalmente de acuerdo 11 14% 14% 14%
De acuerdo 29 36% 36% 30%
Neutral 32 40% 40% 0%
En desacuerdo 7 9% 9% 99%
Totalmente desacuerdo 1 1% 1% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 10
Resultados descriptivos del indicador fijacion de precios

¢Considera que el servicio y/o productos que ofrece la empresa tiene un precio promedio
frente a otras empresas?

H Totalmente de acuerdo ® De acuerdo M Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 17 y figura 10 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 40% neutral, 36% de acuerdo, 14% totalmente de acuerdo, 9% en
desacuerdo y 1% totalmente desacuerdo. Se puede interpretar que la mayoria de los clientes de

la empresa esta con desconocimiento sobre los precios ofertados en el mercado.

Tabla 18
Resultado descriptivo del indicador ajuste de precios

- El alza de precios que tiene la empresa con el tiempo (Inflacion) al cual se trata de
ajustar la empresa ¢ Considera que es justo?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) PORCENTAJE , ~yiyvurapo
VALIDO (%)
(%)
Totalmente de acuerdo 9 11% 11% 11%
De acuerdo 23 35% 35% 6%
Neutral 2 27% 27% 73%
En desacuerdo 19 24% 24% 97%
Totalmente desacuerdo 2 3% 3% 100%

TOTAL &0 100% 100%




76

Figura 11
Resultado descriptivo del indicador de ajuste de precios

- El alza de precios que tiene la empresa con el tiempo (Inflacién) al cual se trata de
ajustar la empresa ¢ Considera que es justo?

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral En descauerdo H Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 18 y figura 11 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 35% de acuerdo, 27% neutral, 24% en desacuerdo, 11% totalmente de
acuerdo y 3% totalmente de acuerdo, lo que significa que gran parte de encuentra de acuerdo
con el alza de precios que se da cada cierto tiempo.

Tabla 19

Resultado descriptivo del indicador promociones

¢Las promociones de la empresa son competitivos frente a otras empresas?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) Eglﬁ.gg}%m .Etﬁ:)m-mmno
(1]
Totalmente de acuerdo 13 16% 16% 16%
De acuerdo Iy 53% 53% 69%
Neutral 16 20% 20% 89%
En desacuerdo 8 10% 10% 99%
Totalmente desacuerdo 1 1% 1% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 12
Resultado descriptivo del indicador promociones

¢Las promociones de la empresa son competitivos frente a otras empresas?

B Totalmente de acuerdo H De acuerdo M Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 19 y figura 12 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 53% de acuerdo, 20% neutral, 16% totalmente de acuerdo, 10% en
desacuerdo y 1% totalmente desacuerdo, lo que quiere decir que mas de la mitad de clientes
considera que las promociones de la empresa con competitivas.

Tabla 20

Resultado descriptivo del indicador bonificacion

- ¢Considera que no existe incentivos de compra por referir clientes por parte de la

empresa?
PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) LORCENTAJE \ ryryiprADO
VALIDO (%) (o,
L]
Totalmente de acuerdo 13 16% 16% 16%
De acuerdo 37 46% 46% 62%
Neutral 13 16% 16% 78%
En desacuerdo i1 14% 14% 92%
Totalmente desacuerdo 6 8% 8% 100%a

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 13
Resultado descriptivo del indicador bonificacion

- ¢Considera que no existe incentivos de compra por referir clientes por parte de la
empresa?

B Totalmente de acuerdo ® De acuerdo M Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 20 y figura 13 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 46% de acuerdo, 16% totalmente de acuerdo, 16% neutral, 14% en
desacuerdo y 8% totalmente desacuerdo, lo que significa que gran parte de los clientes considera

que la empresa no da incentivos por referencia de otros clientes.

Tabla 21
Resultado descriptivo del indicador niveles de canal

- ¢Usted realiza compras de articulos tecnoldgicos directamente de la marca de su
preferencia sin realizar ninguna busqueda?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) ﬁﬁggﬁﬁ ACUMULADO

(“0)
Totalmente de acuerdo 14 17% 17%% 17%
De acuerdo 36 43% 43% 62%
Neutral 16 20% 20% 82%
En desacuerdo 11 14% 14% 96%
Totalmente desacuerdo 3 4% 4% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 14
Resultado descriptivo del indicador niveles de canal

- ¢Usted realiza compras de articulos tecnoldgicos directamente de la marca de su
preferencia sin realizar ninguna busqueda?

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 21 y figura 14 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 45% de acuerdo, 17% totalmente de acuerdo, 20% neutral, 14% en
desacuerdo y 4% totalmente desacuerdo, lo que significa que la mayoria de los clientes de la
empresa comprar directamente de la marca de su preferencia.

Tabla 22

Resultado descriptivo del indicador distribucion multicanal

¢ Le resulto facil realizar su solicitud de atencion por llamada o WhatsApp?

PORCENTAJE
FRECUENCIA PORCENTAJE (%) LORCENTAJE , rqnivrapo
VALIDO (%)
(%)
Totalmente de acuerdo 19 24% 24% 24%
De acuerdo 27 34% 34% 58%
Neutral 20 25% 25% 83%
En desacuerdo 10 12% 12% 95%
Totalmente desacuerdo 4 3% 5% 100%

TOTAL 80 100% 100%




Figura 15

Resultado descriptivo del indicador distribucién multicanal

¢ Le resulto facil realizar su solicitud de atencion por llamada y/o WhatsApp?

H Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral

En descauerdo M Totalmente desacuerdo

80

Interpretacion: En la tabla 22 y figura 15 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta

realizada los cuales son 34% de acuerdo, 25% neutral, 24% totalmente de acuerdo, 12% en

desacuerdo y 5% en totalmente desacuerdo, lo que significa que gran parte de los clientes esta

de acuerdo que hay se le atiende por WhatsApp y/o llamadas.

Tabla 23

Resultado descriptivo del indicador intermediarios

¢Le gustaria que la empresa cuente con una pagina web?

PORCENTAJE

FRECUENCIA I([;(:)RCENTA.]’E fgfgg};ﬁﬂ ACUMULADO
(%)

Totalmente de acuerdo 28 35% 35% 35%

De acuerdo 31 39% 39% 74%

Neutral 18 22% 22% 96%

En desacuerdo 2 3% 3% 99%

g::ifﬂf 1 1% 1% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 16
Resultado descriptivo del indicador intermediarios

¢Le gustaria que la empresa cuente con una pégina web?

B Totalmente de acuerdo B De acuerdo B Neutral & En descauerdo B Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 23 y figura 16 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 39% de acuerdo, 35% totalmente de acuerdo, 22% neutral, 3% en

desacuerdo y 1% totalmente desacuerdo, da a entender que la mayoria de los clientes requieren

una pagina web.

Tabla 24
Resultado descriptivo del indicador intermediarios

¢Le gustaria que la empresa se encuentre por Facebook Ads, mercado libre, Linkedin, etc.?

PORCENTAJE
_ PORCENTAJE PORCENTAJE
I
FRECUENCIA (%) VALIDO (%) ACUMULADO

(%)
Totalmente de acuerdo 24 30% 30% 30%
De acuerdo 32 40% 40% 70%
Neutral 19 249 2494 Q4%
En desacuerdo 3 6% 6% 100%
Totalmente 0 0% 0% 100%
desacuerdo

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 17
Resultado descriptivo del indicador intermediarios

¢Le gustaria que la empresa se encuentre por Facebook Ads, mercado libre, LinkedlIn, etc.?

6%

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 24 y figura 17 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 40% de acuerdo, 30% totalmente de acuerdo, 24% neutral, 6% en
desacuerdo y 0% totalmente desacuerdo, los resultados da a entender que los clientes de la

empresa se encuentren por otros medios.

Tabla 25
Resultado descriptivo del indicador logistica

- ¢Considera estar satisfecho con el tiempo de entrega de productos?

PORCENTAJE
_ PORCENTAJE PORCENTAJE
1
FRECUENCIA (%) VALIDO (%) ACUMULADO

(%)
Totalmente de acuerdo 21 26% 26% 26%
De acuerdo 30 37% 37% 63%
Neutral 11 149% 14% T7%
En desacuerdo 16 20%% 20% 7%
Totalmente 2 39% 3% 100%
desacuerdo

TOTAL 50 100% 100%




Figura 18

Resultado descriptivo del indicador logistica
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- ¢Considera no estar satisfecho con el tiempo de entrega de productos?

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral

QN

En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 25 y figura 18 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta

realizada los cuales son 37% de acuerdo, 26% totalmente de acuerdo, 14% neutral, 20% en

desacuerdo y 3% totalmente desacuerdo. Los resultados muestran que la mayoria de los clientes

no se encuentran satisfechos con los tiempos de entrega.

Tabla 26

Resultado descriptivo del indicador publicidad

- ¢Considera que recibir publicidad por parte de la empresa en fechas importantes (meses
con descuento en productos tecnoldgicos, etc.) es necesaria?

PORCENTAJE
FRECUENCIA ﬁgf‘CENTA‘]E Egi‘ggﬁf ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 21 26% 26% 26%
De acuerdo 34 42% 42% 68%
Neutral 15 19% 19% 87%
En desacuerdo 9% 9% 96%
g;’::c'fj:s 3 4% 4% 100%
TOTAL 20 100% 100%
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Figura 19
Resultado descriptivo del indicador publicidad

- ¢Considera que recibir publicidad por parte de la empresa en fechas importantes (meses
con descuento en productos tecnologicos, etc.) es necesaria?

19% ‘

H Totalmente de acuerdo H De acuerdo Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 26 y figura 19 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 42% de acuerdo, 26% totalmente de acuerdo, 19% neutral, 9% en
desacuerdo y 4% totalmente desacuerdo, lo que quiere decir que la mayoria de los clientes estan
de acuerdo en recibir informacion (publicidad) en fechas importantes que aplican descuentos a

los productos tecnologicos.

Tabla 27
Resultado descriptivo del indicador publicidad

¢Considera que recibir publicidad por correo, SMS y WhatsApp, donde mencione las
promociones de la empresa, es buena?

PORCENTAJE
- PORCENTAJE PORCENTAJE
I
FRECUENCIA (%) VALIDO (%) ACUMULADO

(%)
Totalmente de acuerdo 12 15% 15% 15%
De acuerdo 24 30% 30%s 435%
Neutral 24 30% 30% 75%
En desacuerdo 13 16% 16%% 1%
Totalmente 7 9% 9% 100%
desacuerdo

TOTAL 50 100% 100%
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Figura 20
Resultado descriptivo del indicador publicidad

¢Considera que recibir publicidad por correo, SMS y WhatsApp, donde mencione las
promociones de la empresa, es buena?

H Totalmente de acuerdo ® De acuerdo ® Neutral En descauerdo H Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 27 y figura 20 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 30% de acuerdo, 30% neutral, 16% en desacuerdo, 15% totalmente de
acuerdo y 9% totalmente desacuerdo, los resultados muestran que méas de la mitad de los clientes

estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con recibir publicidad por correo, SMS y WhatsApp.

Tabla 28
Resultado descriptivo del indicador publicidad

¢Considera que la publicidad de la empresa influye en su decision de compra?

PORCENTAJE
FRECUENCIA f:l,?:)R CENTAJE E'glfgg I-([;":;]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 15 18% 18% 18%
De acuerdo 32 40% 40% 38%
Neuwtral 19 24% 24% 2%
En desacuerdo 11 14% 14% 6%
Totalmente desacuerdo 3 4% 4% 100%

TOTAL 50 100% 100%
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Figura 21
Resultado descriptivo del indicador publicidad

¢Considera que la publicidad de la empresa influye en su decision de compra?

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo  ® Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 28 y figura 21 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 40% de acuerdo, 24% neutral, 18% totalmente de acuerdo, 14% en
desacuerdo y 4% totalmente desacuerdo, lo que significa que los clientes si son influenciados
por la publicidad para su decision de compra.

Tabla 29

Resultado descriptivo del indicador promocién de venta

¢Considera que realiza un mayor consumo del servicio o producto a causa de la publicidad
que recibe la empresa?

. PORCENTAJE PORCENTAJE PORCENTAJE

FRECUENCIA (%) VALIDO (%) ;tfg;I}'IULADD
Totalmente de acuerdo 12 13% 15% 13%
De acuerdo 38 47% 47% 62%
Neutral 18 22% 22% 84%
En desacuerdo 10 13% 13% 97%
Totalmente desacuerdo 2 3% 3% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 22
Resultado descriptivo del indicador de promocion de venta

¢Considera que realiza un mayor consumo del servicio o producto a causa de la publicidad
que recibe la empresa?

H Totalmente de acuerdo ™ De acuerdo ® Neutral En descauerdo ® Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 29 y figura 22 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 47% de acuerdo, 22% neutral, 15% totalmente de acuerdo, 13% en
desacuerdo y 3% totalmente desacuerdo, esto quiere decir que la gran parte de los clientes

Ilegaron a consumir productos o servicios por la publicidad de la empresa.

Tabla 30
Resultado descriptivo del indicador de relaciones publicas

¢Considera que la empresa debe participar en ferias tecnoldgicas y eventos internacionales
para que se dé a conocer en el mercado?

PORCENTAJE
FRECUENCIA ﬁ%RCENTA“]E Eﬁ‘ggﬁiﬁm ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 24 30% 30% 30%
De acuerdo 21 26% 26% 56%
Neutral 2 27% 27% 83%
En desacuerdo 10 13% 13% 96%
Totalmente 3 4% 4% 100%

desacuerdo

TOTAL 50 100% 100%
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Figura 23
Resultado descriptivo del indicador de relaciones publicas

¢Considera que la empresa debe participar en ferias tecnoldgicas y eventos internacionales
para que se dé a conocer en el mercado?

B Totalmente de acuerdo ® De acuerdo ® Neutral En descauerdo H Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 30 y figura 23 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 30% totalmente de acuerdo, 27% neutral, 26% de acuerdo, 13% en
desacuerdo y 4% totalmente desacuerdo, esto quiere decir que los clientes consideran que la

empresa deberia participar en ferias tecnoldgicas.

Tabla 31
Resultado descriptivo del indicador de participacion del mercado

¢Considera que la empresa como marca no sobre sale frente a otras empresas del mismo
rubro (soporte técnico y ventas de productos tecnoldgicos como Samsung, Lenovo, etc.)?

PORCENTAIJE
FRECUENCIA ﬁ/?? CENTAJE E,glzgg I(I;ii]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 13 16% 16% 16%
De acuerdo 30 37% 37% 33%
Neutral 14 18% 18% 71%
En desacuerdo 13 19% 19% 90%
Totalmente desacuerdo 8 10% 10% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 24
Resultado descriptivo del indicador de participacion del mercado

¢Considera que la empresa como marca no sobre sale frente a otras empresas del mismo

rubro (soporte técnico y ventas de productos tecnolégicos como Samsung, Lenovo, etc.)?

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo H Neutral & En descauerdo B Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 31 y figura 24 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 37% de acuerdo, 18% neutral, 19% en desacuerdo, 16% totalmente de
acuerdo y 10% totalmente desacuerdo, lo que significa que la mayoria de los clientes no

consideran que la empresa como marca sobre sale frente a otras.

Tabla 32
Resultado descriptivo del indicador diferenciacién de marca

- ¢Considera que la atencion al cliente y productos que brinda la empresa tienen un
diferencial respecto a otras empresas?

PORCENTAJE
FRECUENCIA ﬁﬁ:;{ CENTAJE ‘Pfgligfg F([;‘iS]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 9 11% 11% 11%
De acuerdo 40 50%% 50% 61%
Neutral 16 20% 20% 81%
En desacuerdo 13 16% 16% 97%
Totalmente desacuerdo 2 3% 3% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 25
Resultado descriptivo del indicador diferenciacién de marca

- ¢Considera que la atencién al cliente y productos que brinda la empresa tienen un
diferencial respecto a otras empresas?

H Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral = En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 32 y figura 25 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 50% de acuerdo, 20% neutral, 16% en desacuerdo, 11% totalmente de
acuerdo y 3% totalmente desacuerdo, lo que significa que mas de la mitad de clientes

entrevistados consideran que la empresa si da una buena atencién al cliente al igual que

productos tecnoldgicos.

Tabla 33
Resultado descriptivo del indicador de beneficio de marca

- ¢Considera que la empresa brinda incentivos (regalos de periféricos, mantenimientos
gratis, asesorias gratis, etc.) por realizar alguna compra?

PORCENTAJE
FRECUENCIA :([;E)R CENTAJE gﬁg&q I(I;}:’)]E ACUMULADO
(%)
Totalmente de acuerdo 12 15% 15% 13%
De acuerdo 30 37% 37% 52%
Neutral 22 28% 28% 80%
En desacuerdo 13 19% 19% 9994
Totalmente desacuerdo 1 1% 1% 100%

TOTAL 80 100% 100%
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Figura 26
Resultado descriptivo del indicador de beneficio de marca

- ¢Considera que la empresa brinda incentivos (regalos de periféricos, mantenimientos
gratis, asesorias gratis, etc.) por realizar alguna compra?

B Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 33 y figura 26 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 37% de acuerdo, 28% neutral, 19% en desacuerdo, 15% totalmente de
acuerdo y 1% totalmente desacuerdo, los resultados quieren decir que si brinda incentivos por

realizar compras en la empresa.

Tabla 34
Resultado descriptivo del indicador ventas

- ¢Considera que es facil entender las explicaciones que realizan técnicos al momento de
brindarles una solucion?

FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE PORCENTAJE

(%) VALIDO (%) ACUMULADO (%)
Totalmente de acuerdo 22 27 27 27

De acuerdo 30 38 38 65

Neutral 12 15 15 80

En desacuerdo 8 10 10 90
Totalmente desacuerdo 8 10 10 100

TOTAL 30 100 100
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Figura 27
Resultado descriptivo del indicador ventas

¢Considera que es fécil entender las explicaciones que realizan técnicos al momento de
brindarles una solucién?

H Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Neutral En descauerdo M Totalmente desacuerdo

Interpretacion: En la tabla 34 y figura 27 se muestra los resultados obtenidos en la encuesta
realizada los cuales son 38% de acuerdo, 27% totalmente de acuerdo, 15% neutral, 10% en
desacuerdo y 10% totalmente desacuerdo, lo que significa que gran parte de los clientes si llegan

a entender las explicaciones brindadas por el personal de la empresa.

2. Analisis e interpretacion de resultados inferenciales

a. Contrastacion de hipoétesis general

H1: El marketing mix se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnologica

con perspectiva global, Lima, 2023.

Ho: ElI marketing mix no se relaciona con el posicionamiento de una empresa

tecnoldgica con perspectiva global, Lima, 2023.
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Tabla 35

Resumen de procesamiento de casos de marketing mix y posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

Casos
MARKETING MIXY Valido Perdidos Total
POSICIONAMIENTO N  Porcentaje N DPorcentaje N  Porcentaje
80 100.0% 0 0,0% 80 100.0%

Tabla 36

Tabla cruzada marketing mix y posicionamiento

Posicionamiento

1 2 Total
1 Recuento 32 2 34

% del total  40.0% 2.5% 42.5%
Marketing 5 Recuento 2 44 46

mix Yo del total  2.5% 55.0% 57.5%
Total Recuento 34 46 80

Yodeltotal 42.5%  57.5% 100.0%

Tabla 37

Prueba chi cuadrado de marketing mix y posicionamiento

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 64, 4692 1 =001
Correccién de continuidad® 60_848 1 < 001
F.azon de verosimilitud 77430 1 =001
Prusba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 63.663 1 =001
N de casos validos 80

2. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 3. El recuento minimo esperade e 14,43,
b. S6le 22 ha calculado para una tabla 2x2

De acuerdo a la tabla 37 la prueba de Chi-Cuadrado de Pearson tiene un valor de 64,469

con 1 grado de libertad que resulta relevante porque la significacion asintotica es <0.001. valor
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menor que o = 0.05, dando asi un rechazo a la hipdtesis nula y se afirma la hipotesis alterna, es
decir, se afirma que el marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la empresa tecnoldgica con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 38

Medidas simétricas de marketing mix y posicionamiento

Medidas simétricas

significacion
Valor aproxamada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 0.668 =001

N de casos validos 80

De la misma manera se calculo el coeficiente de contingencia que tiene un valor de
0.668, lo que significa que la intensidad de la relacion entre las variables marketing mix y

posicionamiento es moderadamente alta y significativa al 5%.

Contrastacion de hipotesis especificas:

e Producto y Posicionamiento
Hi: El producto se relaciona con el posicionamiento de una empresa
tecnoldgica con perspectiva global, Lima, 2023.
Ho: El producto no se relaciona con el posicionamiento de una empresa

tecnoldgica con perspectiva global, Lima, 2023.



Tabla 39

Tabla cruzada Producto y posicionamiento
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Posicionamiento

1 2 Total

1 Recuento 32 3 35
% del total 40.0% 3.8% 43.8%

Recuento 2 43 45

Producto 2

% del total 2.5% 53.8% 56.3%

Recuento 34 46 80

Total

% del total 42 5% 57.5% 100.0%

Tabla 40

Pruebas Chi-Cuadrado de producto y posicionamiento

Pruebas de chi-cuadrado

s1gnificacion asintotica

Walor ol (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 60,9562 1 =001
Correccion de continuidad® 37448 1 =.001
Fazon de verosimilitud 72257 1 = 001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 60.194 1 =001
N de casos validos 80

& [ casillaz (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado ez 14,88,

k. S6lo s2 ha caleulade para unz takla 2x2

De acuerdo a la tabla 40 la prueba de Chi-Cuadrado de Pearson tiene un valor de 60,956 con

1 grado de libertad que resulta relevante porque la significacion asintética es <0.001. valor

menor que o= 0.05, dando asi un rechazo a la hipétesis nula y se afirma la hipotesis alterna,

es decir, se afirma que el producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la empresa tecnoldgica con enfoque global en Lima, 2023.
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Tabla 41

Medidas simétricas de producto y posicionamiento

Medidas simétricas

Valor Slgmﬁ.ca.cmn
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 658 =001
N de casos validos 20

De la misma manera se realizo el calculo del coeficiente de contingencia con un valor de
0.683, lo que significa que la intensidad de la relacion entre la dimension producto y la

variable posicionamiento es moderadamente alta y significativa al 5%.

e Precioy Posicionamiento

Hi: El precio se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnolégica con

perspectiva global, Lima, 2023.

Ho: El precio no se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnol6gica con

perspectiva global, Lima, 2023.

Tabla 42

Tabla cruzada de precio y posicionamiento

Posicionamiento

1 2 Total
1 Recuento 30 4 34
% del total  37.5% 5.0% 42.5%
Precio 9 Recuento 4 42 46
% del total 5.0% 52.5% 57.5%
Recuento 34 46 80
Total

% del total  42.5%  57.5% 100.0%
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Tabla 43

Pruebas de Chi-Cuadrado de precio y posicionamiento

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor ol {bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 50,612a 1 =001
Correccidn de continuidad® 47410 1 =001
Fazon de verosimilitud 57286 1 =001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 49 980 1 =001
N de casos validos 80

2 0 casillas (0,0%G) han ezperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado ez 14,45,
b. 56lo se ha caleulado para unz takla 2x2

De acuerdo a la tabla 43 la prueba de Chi-Cuadrado de Pearson tiene un valor de 50,612 con
1 grado de libertad que resulta relevante porque la significacion asintética es <0.001. valor
menor que o= 0.05, dando asi un rechazo a la hip6tesis nula y se afirma la hipotesis alterna,
es decir, se afirma que el precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

empresa tecnolégica con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 44

Medidas simétricas de precio y posicionamiento

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia  0.622 =001

N de cazos validos 80

De la misma manera se realiz6 el calculo del coeficiente de contingencia con un valor de
0.622, lo que significa que la intensidad de la relacién entre la dimension precio y la variable

posicionamiento es moderadamente alta y significativa al 5%..
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e Plazay Posicionamiento

H1: La plaza se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnologica con perspectiva

global, Lima, 2023.

Ho: La plaza no se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnologica con

perspectiva global, Lima, 2023.

Tabla 45

Tabla cruzada de plaza y posicionamiento

Posicionamiento

1 2 Total
1 Recuento 29 4 33
% del total 36.3% 5.0% 41.3%
Plaza 5 Recuento 5 42 a7
% del total 6.3% 52.5% 58.8%
Total Recuento 34 46 80
% del total 42.5% 57.5% 100.0%

Tabla 46

Pruebas de Chi-Cuadrado de plaza y posicionamiento

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor gl asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 47 3322 1 =001
Correccién de continuidad® 44 224 1 =001

Razon de verosimilitud 52.866 1 =001
Prueba exacta de Fisher

Asociacion lineal por lineal 46.740 1 =001

N de casos validos 80

2. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 3. El recuento minimo esperado es 14,03,
b. S4le 22 ha caleulado para una takla 2x2
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De acuerdo a la tabla 46 la prueba de Chi-Cuadrado de Pearson tiene un valor de 47,332 con
1 grado de libertad que resulta relevante porque la significacion asintética es <0.001. valor
menor que o.= 0.05, dando asi un rechazo a la hipdtesis nula y se afirma la hipotesis alterna,
es decir, se afirma que la plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

empresa tecnoldgica con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 47

Medidas simétricas de plaza y posicionamiento

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia  0.610 =.001

N de casos validos &80

De la misma manera se realiz6 el calculo del coeficiente de contingencia con un valor de
0.610, lo que significa que la intensidad de la relacion entre la dimensién plaza y la variable

posicionamiento es moderadamente alta y significativa al 5%.
e Promocion y Posicionamiento

Hi: La promocion se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnoldgica con

perspectiva global, Lima, 2023.

Ho: La promocion no se relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnologica con

perspectiva global, Lima, 2023.



Tabla 48

Tabla cruzada de promocion y posicionamiento

100

Posicionamiento

1 Total
1 30 32
% del total 37.5% 40.0%
Promocion 2 4 48
% del total 5.0% 60.0%
34 80
Total = el total  42.5% 100.0%

Tabla 49

Pruebas de chi-cuadrado de promocidn y posicionamiento

Pruebas de chi-cunadrado

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 57.323° 1 < 001
Correccién de contimidad® 53.881 1 <.001
Razon de verosimilitud 66 598 1 <001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 56.607 1 <001
N de casos validos 80

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 3. El recuento minimo esperado es 13,60

b. Sole =2 ha calenlado para una tabla 2x2

De acuerdo a la tabla 49 la prueba de Chi-Cuadrado de Pearson tiene un valor de 57,323 con

1 grado de libertad que resulta relevante porque la significacion asintética es <0.001. valor

menor que o= 0.05, dando asi un rechazo a la hipétesis nula y se afirma la hipotesis alterna,

es decir, se afirma que la promocidn se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la empresa tecnologica con enfoque global en Lima, 2023.
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Tabla 50

Resumen de procesamiento de casos de producto y posicionamiento

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 0.646 =001

N de casos validos 80

De la misma manera se realizo6 el calculo del coeficiente de contingencia con un valor de
0.646, lo que significa que la intensidad de la relacion entre la dimension promocién y

posicionamiento es moderadamente alta y significativa al 5%.

3. Discusion de resultados

La investigacion presentada se llevd mediante el instrumento del cuestionario realizado
virtualmente que consto de 22 preguntas que fueron canalizadas a los clientes naturales de la
empresa tecnoldgica, todo esto se dio gracias a la herramienta de Microsoft Forms. Las
preguntas fueron distribuidas de la siguiente manera: A la primera variable, que es el marketing
mix, pertenecias 18 preguntas y 4 preguntas pertenecieron al posicionamiento de la empresa

tecnoldgica.

La presente investigacion tuvo como objetivo poder determinar la relacién que existe
entre el marketing mix y el posicionamiento de una empresa tecnoldgica con enfoque global,
dando como resultado que si existe una relacion entra las variables, esto gracias a que paso la
informacién por el programa SPSS dando el resultado obtenido del alfa de Cronbach que
represento un 0.814, es decir, el instrumento presentado para la recaudacién de informacion se
confirma con confiabilidad muy alta. Respecto al estadistico Chi-Cuadrado de Pearson de las

variables presentadas en la investigacion es 64.469 y la significacion asintética es de <0.001,
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aprobando asi la hipotesis alterna y descartando la hipotesis nula, la cual EI marketing mix y el
posicionamiento se relacionan significativamente en una empresa tecnolégica en Lima, 2023,
asi como en la tesis titulada EI Marketing mix y el posicionamiento de la empresa Inversiones

Trilama S.A.C en la ciudad de Chiclayo - 2019.

Los objetivos especificos fueron logrados tal y como se indica en la investigacion que
se hace a la empresa tecnoldgica. Para el primer objetivo se quiso determinar la relacion que
existio entre el producto y el posicionamiento de una empresa tecnolégica, siendo este objetivo
relacionado con la primera hipétesis especifica de la presente investigacién obteniendo un
estadistico Chi-Cuadrado de 60.956 con 1 grado de libertad que es significativo, dando asi una
significacion asintotica de <0.001, rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipdtesis
especifica alterna, la cual es El producto y el posicionamiento se relacionan significativamente
en una empresa tecnologica en Lima, 2023, asi como en la tesis titulada EI marketing mix se
relaciona con el posicionamiento de una empresa tecnoldgica, Lima, 2023, asi como en la tesis

titulada Marketing mix y posicionamiento de la empresa Platanitos, Chimbote 2019.

En el segundo objetivo se quiso determinar la relacion que existid entre el precio y el
posicionamiento de una empresa tecnolégica, siendo este objetivo relacionado con la primera
hipétesis especifica de la presente investigacion obteniendo un estadistico Chi-Cuadrado de
50.612 con 1 grado de libertad que es significativo, dando asi una significacion asintdtica de
<0.001, rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipotesis especifica altera, la cual es El
precio y el posicionamiento se relacionan significativamente en una empresa tecnoldgica en
Lima, 2023, asi como en la tesis titulada Marketing Mix y Posicionamiento de mercado de la

empresa CHUCK E. CHEESE'S Trujillo- 2019.
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En el tercer objetivo se quiso determinar la relacion que existié entre la plaza y el
posicionamiento de una empresa tecnoldgica, siendo este objetivo relacionado con la primera
hipdtesis especifica de la presente investigacion obteniendo un estadistico Chi-Cuadrado de
47.332 con 1 grado de libertad que es significativo, dando asi una significacion asintética de
<0.001, rechazando la hipdtesis nula y aceptando la hipotesis especifica altera, la cual es La
plaza y el posicionamiento se relacionan significativamente en una empresa tecnolégica con
perspectiva global en Lima, 2023, de la misma manera sucede en la tesis titulada Marketing

Mix y Posicionamiento de mercado de la empresa CHUCK E. CHEESE'S Trujillo- 2019.

El cuarto objetivo se quiso determinar la relacion que existio entre la promocion y el
posicionamiento de una empresa tecnoldgica, siendo este objetivo relacionado con la primera
hipétesis especifica de la presente investigacion obteniendo un estadistico Chi-Cuadrado de
57.323 con 1 grado de libertad que es significativo, dando asi una significacion asintética de
<0.001, rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipdtesis especifica altera, la cual es
Determinar la relacion entre la promocion y el posicionamiento en una empresa tecnolégica
con perspectiva global en Lima, 2023, la misma relacion que existe en la tesis titulada Marketing

Mix y Posicionamiento de mercado de la empresa CHUCK E. CHEESE'S Trujillo- 2019.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Después de realizar la investigacion se puedo llegar a las siguientes conclusiones:

El marketing mix tiene una relacion con el posicionamiento de la empresa tecnoldgica
con perspectiva global, relacion que se valida con el coeficiente de contingencia con
valor de 0.668, es decir que es una relacion moderadamente significativa, es por ello
que la empresa debid establecer estrategias de marketing que contribuyan con el
posicionamiento en el mercado, esto con la finalidad de poder encontrar mayor cantidad
de clientes.

El producto como dimension del marketing mix se relaciona con el posicionamiento de
la empresa tecnoldgica, relacion que se valida con el coeficiente de contingencia,
teniendo un valor de 0.658, esto quiere decir que tienen una relacion moderadamente
significativa, si bien los indicadores fueron aceptados por los clientes, el indicador de
servicio de apoyo es el que tuvo observaciones.

El precio como dimension del marketing mix se relaciona con el posicionamiento de la
empresa tecnoldgica, relacion que se valida con el coeficiente de contingencia, teniendo
un valor de 0.622, esto quiere decir que tienen una relacion moderadamente
significativa, el indicador que tuvo mayor observacion por parte de los clientes fue
fijacién de precios, ya que este varia con el tiempo y no presentan precios fijos para

atenciones recurrentes, lo presenta incomodidad en algunos clientes.
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- Laplaza como dimension del marketing mix se relaciona con el posicionamiento de la
empresa tecnologica, relacion que se valida con el coeficiente de contingencia, teniendo
un valor de 0.610, esto quiere decir que tienen una relacion moderadamente
significativa, la dimension de distribucion multicanal debié ayudar con variar el
contacto con el cliente, es decir, de pasar a una atencién presencial a una atencién virtual
sin variar la calidad del servicio, pero es la que tuvo mas observaciones con respecto a
las otras dimensiones.

- La promocién como dimension del marketing mix se relaciona con el posicionamiento
de la empresa tecnoldgica, relacion que se valida con el coeficiente de contingencia,
teniendo un valor de 0.646, esto quiere decir que tienen una relacion moderadamente
significativa, pero la dimension con mayor observacion fue el de publicidad, ya que la
empresa no realiza publicaciones muy continuas en sus redes sociales y tampoco hace
seguimiento de fechas importantes para aplicar promociones con los clientes.

2. Recomendaciones

A continuacidn, se presentara las recomendaciones que la empresa tecnoldgica debera
tomar en consideracion para que logré captar nuevos clientes, para que a su vez puede ir
teniendo un posicionamiento en el mercado actual. Las recomendaciones se presentaran por

dimensiones.

Respecto al producto, que es dimension del marketing mix, se observo que los clientes
conocen parte de los productos fisicos que vende la empresa, pero no cuentan con conocimiento
de la diversidad de servicios que ofrece la empresa, incluso algunos de los clientes llegaron a
pensar que la empresa tecnologica solo vende laptops y tablets, no contaban con conocimiento

sobre el servicio de apoyo que da la empresa para realizar instalaciones de programas,
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instalaciones de equipos incluso ensamble de computadoras, es por eso que se recomienda
realizar una capacitacion a los trabajadores para que se pueda brindar informacion sobre el
servicio que se brinda en la empresa, esto debe ir junto a un folleto virtual informando sobre los

productos fisicos que también brinda la empresa.

Respecto al precio, que es dimension del marketing mix, se observo que los clientes
presentan incomodidades en los precios que la empresa oferta en productos fisicos y en los
servicios, se sabe que mediante transcurren los afios el costo del servicio y de los productos
aumentan, pero la empresa no cuenta con un tarifario fijo para atenciones regulares, incluso los
clientes comentaron que no reciben promociones. Es por ello por lo que se recomienda a la
empresa que detecte los servicios y productos que son regulares y fijar un precio determinado,
el cual puede estar sujeto a variaciones en el tiempo, siempre analizando la mano de obra,

transporte, costos fijos y variables netamente de la empresa.

Para analizar la plaza, que es dimensién del marketing mix, se recomienda crear una
pagina web donde se pueda visualizar los productos y servicios de la empresa, al igual que el
uso de las redes sociales, es decir, mediante WhatsApp, tener un catadlogo de computadoras,
periféricos, tablets y accesorios que son de interés del cliente; mediante Facebook resolver
dudas en cuanto al servicio que se brinda, del mismo modo, interactuando con los clientes por
los comentarios. Para que sea posible este tipo de atencidn se debe de delegar a un personal
dedicado al manejo de estas herramientas. La empresa cuenta con motorizados para la entrega
y recojo de equipos de facil transporte, los clientes mencionan que suelen tener tardanzas, es
por ello que también se recomienda analizar la compra de una nueva moto ya que el actual

presenta falencias.
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También es importante la participacion de la empresa en ferias tecnolégicas, para que
se mantenga siempre a la vanguardia de los nuevos equipos tecnoldgicos que sale al mercado y

poder ver posibilidad de ofrecer al cliente

Respecto a la promocion, que es dimension del marketing mix, se recomienda reconocer
las fechas importantes para la industria tecnoldgica, ya que la finalidad de estos eventos es
impulsar el comercio electronico para las empresas peruanas y mundiales, es asi como la
empresa tecnoldgica estara abierta a recomendaciones por las promociones que brinda, es
importante realizar un andlisis de rentabilidad para lanzar promociones. Se debe analizar el tipo

de publicidad que se debe lanzar en las diferentes redes sociales que maneja la empresa.

Ahora se vera la dimension de demanda del mercado, que pertenece a la variable del
posicionamiento, esta dimension debe realizar un benchmarking con respecto a otras empresas
que, si tienen posicionamiento en el mercado, para que pueda adquirir mayor conocimiento en

el rubro y/o como es que ofrecen sus productos Yy servicios.

Marca es otra dimension perteneciente al posicionamiento, aqui se recomienda darle un
valor agregado a la atencion al cliente, es decir, se debe manejar una base de datos de los clientes
atendidos para que se les pueda hacer seguimiento a futuras atenciones, enviar correos de modo
de recordatorio para que considere realizar mantenimiento a equipos que adquirieron en la
empresa. Al momento de que los clientes realicen compras de productos, la empresa debe tener
productos que deben considerarse gratis como los periféricos, mochilas para laptops, estuches

para mouse, etc., analizando que no genere pérdidas econdmicas.

Por ultimo, se tiene los servicios, que pertenece a la variable del posicionamiento, aqui

se recomienda capacitar al personal sobre la atencion que debe dar a los clientes y el modo de



108

poder explicar el uso de ciertos productos, de igual manera al momento de realizar atencion

sobre mantenimiento de equipos, brindar recomendacion para el cuidado y los equipos.
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Instrumento de investigacion
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La presente encuesta es realizada con fines de investigacion para la elaboracion de una tesis,

que tiene como objetivo principal determinar la relacion que existe entre el Marketing Mix con

el posicionamiento de una empresa tecnoldgica.

La empresa que esta siendo parte del estudio es en la cual usted, como cliente, tuvo una atencion

técnica (mantenimiento de equipos, reparaciones, cambio de partes de computadora, etc.) o

realizd una compra de algin equipo tecnoldgico (computadoras, laptops, tablets, celulares, etc.)

0 ambos.

Es necesario que pueda responder todas las preguntas con el fin de obtener data necesaria para

el andlisis, de antemano agradezco su tiempo.

Datos:

GUIA DE CUESTIONARIO

Funcion que z2 desemperia: Clisnte
Fecha
112 2 25 anos
176 2 35 afio:
LIZSY 3 5320 angs
Fango ds edad T35 2 £5 afios
44 anos 2 mas
CFemsning
(rénaro Ohfasculing
0ros
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La encuesta que se desarrolld, sera presentara a los clientes de la empresa tecnoldgica, la cual

es parte de la investigacion, al tener los resultados estos seran recolectados y analizados para

presentar un plan de accion que resuelva la problematica presentada.

Nro. Dimenszion Preguntas de 13 entrevista Indicador
1. ;Los producios goe compra de |2 empresa 300 de calidac! Calidad
2. ;Le parece gue los producios goe vende [ enpipres fisnen un e
distintivo? Disznn

1 Froducto 3. jel sennoo de apoyo ce la empresa es buena al momento de realizar
soporie, compra o ootizacion? Servicio de apayo
4. ;L2 smpresa brimda un wuen semvIicld de Zpoyo post venta

Ll &l : ofrece | tienen

;nﬁprgﬁi?w. EaTvicio v/o prodncios gue e [a empresa Fijaién de o

, g '5 Luf Frecios gue Fumentam 13 empresz con el flempo ; Uonzder gue es Anste de .
recH 1. gLonmgen que los gescuentos en la empresa son competiovos oom Dies oyt

Oiras empresas’

B, ;Lonsgem que existe DOmDCACIONSS (2 parts de 13 sIpresa &n . .

ComEparativa 2 otras empresaz’ Eonificacion

Y, jLonsicen que el s2vick0 de enTaga ¥ IeCop de equipds de L2 _

empre:a es rapido v eficaz” Miveles de Canal

%x%i;e?1nﬁireﬂ.mrmiumm& atencion por Lamada o Distribuacion malticanal

11 ;Le gustana que |a empresa tenea ma pasma web propia.

3 Flaza L1 ;Te gustana que | empresa := enruenire por markst place, mercado Intermediarios

lifre, etc ?
15, ; 52 ziembes satistecho con el flempo ds enfreza gz lo: prodocto:!
14. ;Conspdera que los medios de enfraza que tisne I3 empresa son Logistica
efectivos?
13, ;Corswdera que recibor publicidad por parte de la enpresa en fschas
importanies & busma’?
16 ;Copswdera que nussma pushicidad es mmasma) Puhlicidad
17z orswdera gue |2 pubhadad de la empresa es etecinva e miloye en
11 Conpra’
== 1E. ; orsidera que |2 venta y soporte persanzlizaca que bomea [a .

4 Fromoecion en:&runesmaz efectiva v comodal Verza: perzomales
18 - Corspdera qus realiza un mayvor Somsuens Gel Sl o prodnctios a . _
camia d pablicidad que recibe de L2 empreza? Promocton de venta:
i:;&_;-l;l[gldﬂ! e |2 empresa de soporie, ea la que & chente, fens Ridaciones puklica:
21 orswdera gue |2 empresa como marca sobre sale mente a oiras e

Demanda de em;?rua_l. del mizma nyhre? Paricipacion de mercado

]

mercade 2. ;lopsidera gue |2 empresa pueds a compstr con las grands: marcas ) ,
{Eaésung. Huawed, etc )7 Patencial de mercado
ﬁéﬁn:ﬁldg;?me nuestro ssrvICI0 v prodacto: fenen 1m dierencal da ) acifn d

(1] Marca
24 ;Coraidera que [z empre:a brinda bensflcios poT CORSUELT 20:
p:u-iw:tm-u servicios? Bansficios de marca
23, ;opspdera qus [as vertas mumentanan por [a calidad da 2emvicio gue
brinda la empresa’

T Servicios entas

26 ;Corsidera que un factor impartzete s el 2ervicio gue branda [a
empre:a para que pueda Hegar vender?
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Indicador

Preguntaz de la entrevista

Respuestaz

Calidad

;Laos productos gue compra de la smmpresa son de
calidad?

[ | Totalmente desacuerdo

[ 1 En desacuerdo
[ 1 Meutral

[} e acuerdo
[ | Totalmente de acuerdo

[ B ]

Disefio

;Le paraca gue los prodactos que vende la empresa
tiemen un distintivo?

[ | Totalmente desacuerdo
[ 1 Em desacuerda

[ | Heutral

[ } e acuerdo

[ | Totalmente de acuerdo

Servicio de apovo

ZEl sarvicio de apoyo de la ampresa es boena al
momento de realizar soporte, compra o cotizacion?

[ | Totalments desacuerdo
[ 1 En desacuerdo

[ | Heutral

[} e acuwerdo

[ | Totalments de acuerdo

;La emprasa brinda um bueen servicio de apovo post
venta’?

Fijacicn da precios

;Conszidera que al =arvicio v/'o productos que afrece
la emprasa tiensn un precio estandar?

[ | Totalmente desacuerdo
[ 1 En desacuerdo

[ | Heutral

[ 1 e acuwerdo

[ | Totalmente de acusrdo

[ | Totalmente desacuerdo

[ 1 En desacuerdo
[ 1 Meutral

[} e acuerdo
[ | Totalmente de acuerdo

EFx

Ajuste de precios

Los precios que aumeantan 1z empreza con el tlempo
;Considers gue as justa?

[} Totalmente desacuerdo
[ 1 Em desacuerda

[ | Heutral

[ } e acuerdo

[ | Totalmente de acuerdo

Diescuento

;Considera que los descnentos en la empresa soa
competitivos con ofras empresasT

[} Totalmente desacusrdo
[ 1 En desacuerdo

[ | Heutral

[} e acuwerdo

[ | Totalments de acuerdo

Bonificacion

;Conszidera que existe bonificaciones de parte de la
Smprasa en cornparativa a ofras emprezas?

[ | Totalmente desacuerdo
[ 1 En desacuerdo

[ | Heutral

[ 1 e acuwerdo

[ | Totalmente de acusrdo




Mivels: de Camal

;Comnaidera que &l :ervicie de entrega v recojo de
equipos de ]2 empresa ax rapido v aficaz’
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{ | Totaslments desacuarda
{ | Cn desacuerda

i | Meutral

{ | De acuerdo

1| Tatalmenta de acuerdo

9

Distribucion multicanal

cLe resulto facil realizar su salicitod de atencion por

llamada o Whats AppT

{ | Tatalmante desacusrda
{ | En desacuerda
1| Weutral

{1 De spuerdo
1| Tataslmeants de acoerdo

10

Intermediario:

;L& gustana que la empresa tenga upa paginz web

propia?

| | Tatalments desacuerda
{ | En desacuerda

{ | Meutral

{ | D& acuerdo

{ | Toraslmente de scuerdo

;T2 gustana que la empresa e epcwentrs por market

place, mercado libre, efc.?

{ | Tatalmants desacuerda
{ | En desacusrda

{ | Meutral

{ | D& acuerdo

{ | Tatalmenta de acuerdo

11

Logistica

;5e siemtes satizfache con el tismpo de entreza de

loz productoaT

{ | Totaslments desacusrda
1 | En desacuerda

1| Weutral

{ | De acuerdo

{ | Tatalmeants de acoerdo

Considera que lo: medio: de entraga que tiene [a

empresa son efectivos?

|| Totalments desacuerda
{ | En desacuerda

{ | Meutral

{ | D& acuerdo

{ | Tokaslments de scuerdo

12

Publicidad

Considera que racibir publicidad por parte de la
empresa =0 fechas importzntes &2 boeno?

{ | Tatalmeants desacuerda
{ | En desacusrda

{ | Meutral

{ | D& acuerdo

{1 | Toraslmeants de scuerdo

;Considera que muestra publicidad 3 invasiva?

{ | Totaslments desacuarda
{ | Cn desacuerda

i | Meutral

{ | De acuerdo

1| Tatalmenta de acuerdo

;Considera que Ja poblicidad da la empresa &2
efsctiva & influye en u compra?

| | Tatalments decacusrda
{ | En desacuerda
|| Weutral

{1 De spuerdo
1| Tataslmeants de acoerdo




;Considera que la venta v soporte personalizada que
brindz la empresa es mas efectiva v comoda’?
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| | Tatalmants desacusrda
{ | En desacuerda

13 Wentas personales { | Meutral
{ | D& sctuerdo
{ | Takalmants de scuerdo
;Considera que realiza un mayvor consume del
servicio o productos a causa de publicidad que il 1““:"'"*"“ :"‘“””d“
. o &
14 Promocion de ventas recibe de la empresa? :: : Hr;,_,:m?wer !
{ | D& sctuerdo
{ | Takalmants de scuerdo
- ' -
a:::idfigl-;iqunde sOpoTtE, & L2 que | | Tatalmants desacusrda
. . I { | En desacuerda
15 Felaciomes publicaz { } Heutral
{ | D& sctuerdo
{ | Tatalmants de scuerdo
Comsidera que la empresa como marca sobre sale
frente a otras empresa: del mizme rubro? { | Tatalmente desacuerda
o i | En desacuerda
16 Participacior de mercado { } Heutral
{ | D& sctuerdo
| | Tatalmeante de acoerdo
Comsidera que la empresa poede a competir can las
gﬁJllﬂEE MATCAS {E-nmsun_e, Huawei, E1|I._']':' | | Tatalmants desacuerda
. { | En desacuerda
17 Potercial de mercadp { } Heutral
{ | D& sctuerdo
| | Tatalmeante de acoerdo
Comsidara que nuestra 2arvicie vy producto: tisnen
un diferencial de otras E-]]lp]’l!!-a!-? | | Tatalmants desacuerda
o { | En desacuerda
138 Diferenciacion de marca { } Heutral
{ | D& scuerdo
| | Tatalmeante de acoerdo
;Considera que la empresa brinda beneficios por
consumir sus productos o servicios? L} Totalmente desacusrda
] { | En desacuerda
192 Eensficior de marca { } Heutral
{ | D& scuerdo
| | Tatalmeante de acoerdo
Considera que las ventas aumentanan por la calidad
de ervicin qua krinda Ia Enl]]!‘Eil.? | | Tatalmants desacuerda
{ | En desacuerda
| | Mewtral
{ | D& scuerdo
20 Ventas | | Tatalmeante de acoerdo

;Constdera que an factor mporiants es 2l 2emvicio
que brinda [a empreza para gue pusda legzar vendes?

{ i Tatalments desacuerda
{ | En desacuerda

| | Mewtral

{ | D& scuerdo

| | Tatalmeante de acoerdo
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Apéndice 2

Validacion de expertos

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _Si__ /A4 S fFrCie v A

Opinion de aplicabilidad: Aplicable D(f Aplicable después de corregir | |
No aplicable | |

05 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: )y (ory Eqc §a LATAE (& FMAN #a%

Especialidad del evaluador: Aot NSt A 0L

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

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

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

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

77 ——FIRMA fy. HorEro SALATRR FE ANAN 0EE
E\fombre y Apellidos:
DNI: 0 (G927 A4
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): A Y SUF (Cl C.NC ( A.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | | Aplicable después de corregir [V{
No aplicable | |

05 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: V {LL A &€ 3T£Y 63/ Jo s C’ ANTon\ 6
Especialidad del evaluador: yp A by \ A5 ¢ STRABLON 0¢ eI PREDA)
29Ce 0TAps i Fublico
1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

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

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

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

dqy [

Nombré y Apellidos: WV cn B € ST+« VES JosSe AnToNLO

DNI: 033385 S9
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): e

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | "]/ Aplicable después de corregir | |
No aplicable | |

05 de octubre del 2023
: : Com o 02 Uud
Apellidos y nombres del juez evaluador: Mie\lectel lomevs et Ol e

Especialidad del evaluador:  AMS W bag

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

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

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

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

FIRMA
Nombre y Apellidos: Licells coe( Joscand UACK Osd o
DNI:  (45$8S73S9
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:
/<_ 5 ./( A /}A%»‘l frianlia,

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Aplicable después de corregir m

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | |

No aplicable | |
05 de octubre del 2023

nece i) VAl N al\Alviezn , V

A
INIC

<
Jos ) YN Clesa 2 var celony

Apellidos y nombres del juez evaluador:

Especialidad del evaluador: Mfa, A~ (v sy e

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria

especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso. exacto

v directo

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

medir la categoria.

.,“atu%)ﬁ% alotle
FIRMA
Nombre y Apellidos: “'"S"’ Now 2 A Valte Valdinwer=
DNI: @82.2{’6 Iz
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

" <
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =\

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir 94
No aplicable [ ]

05 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: V’(-—mc\,\@;ao G-v'tmak;t;sé Qe.ﬂ\&—%\'%

Especialidad del evaluador: E's\kwi\ cslce. S Oespons

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

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

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

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

/ FIRMA

(e S
Nothbre y Apellidos: =S Qe ““&“ E’@\\\cb‘@gb

DNI: LDOS"‘(( €s
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Apéndice 3
Diagnostico — Anélisis DAFO
Lo que ayudara a poder determinar o al menos identificar a detalle la situacion
de la empresa es un anélisis DAFO, a continuacion, se realizard un analisis donde se

vea reflejado las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades:

Fortalezas:

F1: Conocimiento de las necesidades de los clientes.

F2: Atencion personalizada a nuestros clientes.

F3: Amplia propuesta de soluciones a nuestros clientes.

F4: Constante capacitacion de nuestro personal a los nuevos problemas.

F5: Afos con experiencia presentando soluciones.
Oportunidades:

O1: Nuevo estilo de vida y de trabajo de los consumidores.

02: Actualizacién permanente de software y hardware.

03: Espacio limitado en los equipos para informacidn de clientes.

O4: Creacién de nuevos negocios.

O5: Importacion de nuevos productos.
Debilidades:

D1: Poco personal a disposicion de los clientes.

D2: Falta de estandarizacion de procesos.

D3: Falta de estandarizacion de precios.

D4: Falta de pagina web.

D5: Poca actividad en redes sociales.
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Amenazas:
Al: Amenaza de empresas establecidas.
AZ2: Inestabilidad politica.
A3: Precios internacionales competitivos.
A4: Leyes que limitan la tercerizacion de servicios.
A5: Regulaciones salariales.
CAME: Ahora se realizara un analisis CAME, ya que segun Sanchez (2020) este tipo
de andlisis permite corregir debilidades, afrontar amenazas, mantener fortalezas y
explotar las oportunidades.
Estrategia Ofensiva (Fortaleza -Oportunidad)
F1-O1: Destacar servicio a los clientes y mostrar el conocimiento que tiene la empresa.
F2-O2: Mantener la actualizacién del servicio completo y explicar el funcionamiento
de las mismas, esto creara un sentimiento de atencion personalizada.
F3-0O3: La empresa siempre presenta diferentes soluciones a los problemas de espacio
que los clientes siempre tienen al pasar el tiempo.
F4-O4: Acudir a capacitaciones y proyectos realizados por diferentes instituciones o
del mismo estado, contribuye conocer el amplio mercado de peruano.
F5-O5: Al contar con afios de experiencia en el mercado peruano se debe tomar en
consideracidn en reducir costos al comprar en el extranjero.
Estrategias defensivas (Fortaleza — Amenaza)
F1-Al: Se puede realizar seguimiento de cerca a los problemas de los clientes lo que

genera que una preferencia por la empresa en estudio.
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F2-A2: lgual que a cualquier empresa le puede afectar de manera directa la
inestabilidad politica y genera variaciones en el tipo de cambio, ya que se compra con
dolares.
F3-A3: Los clientes prefieren tener un asistente con quien aclara sus preguntas y hacer
llegar sus incomodidades, lo que no sucede cuando solitas soporte técnico en el
extranjero.
F4-A4: La empresa en estudio estd pendiente de regulaciones y leyes que afectan
directamente su funcionamiento, es por ello que adn sigue funcionando.
F5-A5: Cada cierto tiempo se presenta regulaciones o ajustes salariales que la empresa
respeta, se adaptan al subir precios de atencion a los clientes.

Estrategia de Reorientacion (Debilidad — Oportunidad)
O1-D1: Crear horarios de atencion y fechas para clientes ya establecidos.
02-D2: Realizar organigrama de procesos que son recurrentes, contribuiria con la
capacitacion de personal nuevo.
D3: Estandarizar precios a procesos que ya son recurrentes en los clientes.
O4-D4: Crear una pagina web donde se pueda ofertar el servicio de la empresa al igual
que los productos.
D5: Activacion de las redes sociales, realizar publicaciones semanales.

Estrategia de supervivencia (Debilidades — Amenazas)
D1-Al: Crear horarios de atencion y fechas para clientes ya establecidos.
D2: Realizar organigrama de procesos que son recurrentes, contribuiria con la

capacitacion de personal nuevo.
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D3-A3: Realizar compras en el extranjero (importar) productos que son caros en el
mercado peruano, por ejemplo: Tablets, monitores, tarjetas graficas, entre otros.
D4-A4: Creacion de una pagina web que muestre e informe a los clientes que la
empresa esta cumpliendo normas legales peruanas, es decir, crear confianza en las
compras de los clientes.

D5-A5: Crear una cuenta de LinkedIn donde se muestre resefias de trabajadores

antiguos que se cumple con normas salariales establecidas por el gobierno.



Apéndice 4

Benchmarking de empresas nacionales
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EMPRESAS NACIONALES

Empresa Rubro ,/ Tipo de . Target Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
categoria competencia  Market
Tiene una pagina web
glonde . . presenta Producto: Variedad de productos y servicios, presentan un buen
informacién  basica y : . ; .
Networking con empresas internacionales con presencia en el
completa de los productos Peri
y servicios que brinda la '
empresa.
Soporte P
CORPORACION técnico/ P Precio: Dan descuentos segun el tamafio de empresa y
REIMEX Venta  por .. ersonas ; P adquisicion de productos, presentan facilidades y diferentes
CONSOLIDADA y Directa Juridicas y Publica  noticias e ’
mayor Naturales  informacién que se puede Metodos de pago.
SAC. Actividades considerar relevante en su B} ]
de tecnologia pagina de Facebook Plaza: Da atencion por el WhatsApp, presenta vehiculos para
hacer entrega de productos a los clientes.
Conocimiento técnico Promocion: Ofrece descuento en fechas especiales (meses con
solido de las diferentes descuento en productos tecnoldgicos, etc.) ciertos servicios son
problematicas gratis por el consumo de un producto de un precio alto.
Sonorte Pagina web ordenada y
técFr)lico/ activa que informa sobre el Producto: Variedad en su servicio y productos, conocimiento y
DNP CORP Venta or Personas servicio que brinda, al manejo de informacion
PO Directa Juridicas y igual que sus productos.
S.AC. mayor/
L Naturales - -
Actividades Tienen —un carrito  de Precio: Ofrecen precios fijos de productos que estan a la venta en
de tecnologia compra donde puedes ' P J P a

seleccionar los productos

su pagina.




que deseas  comprar,
incluso se puede hacer
cotizaciones.
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Plaza: Dan atencion directa y asesoria por WhatsApp a los
clientes, hacen envio de los productos adquiridos hasta tu casa.

Mediante ~ sus  redes
sociales presenta datos
curiosos sobre soporte, al
igual que consejos sobre
cuidados que se puede dar
a tus equipos.

Promocion: Publicaciones en sus redes sociales de descuentos
por fechas especiales, regalan accesorios en ciertas compras,
realizan regalo de antivirus de la misma empresa.

ITERAS.A.C.

Soporte
técnico/
Infraestructu
ra TI/
Seguridad
Digita

Directa PYMES

Cuenta con una péagina
web donde presenta el
servicio que  brinda,
también da la opcion de
tener un ticket de atencion.

Producto: Variedad de servicio y productos, brindan seguridad
virtual.

Tiene  redes  sociales
(Facebook, LinkedIn,
YouTube y  Twitter)
activas donde da
informacién del servicio

que brinda la empresa.

Precio: Tienen estandarizados sus precios y lo muestran en su
pagina web.

Plaza: Realizan envios a todo el Per( y en ciertas compras en
lima metropolitana realizan envios gratis.

canal de
donde dan
consejos y brindan
informacién técnica,
siendo necesario y til para
los clientes meta.

Tienen un
YouTube

Promocién: Ofertas en arrendamientos tecnoldgicos y de
acuerdo a la cantidad, producto y marca de la misma brindan
precios o0 descuentos.




La red social que mas
ordenada tiene es
Facebook, donde presenta
informacién  sobre el
servicio que brinda.
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Producto: Variedad de productos tecnoldgicos, como de
servicios brindados al publico, dan soporte técnico.

Precio: Tienen precios fijos en algunos servicios como el alquiler
de servidores, cuentan con precios anuales.

Soporte
SERVICIOS técnico/ Personas
GENERALES DE Infraestructu . Juridicas y . . .
INFORMATICA ra TI/ Directa Naturales/ Plaza: Tiene presencia en Chiclayo, pero como es un rubro que
ASILTEC SA.C.  Seguridad Startups solo es necesario tener conexién a internet, llegan a atender
Digital A pesar de la distancia dan Clertos problemas en Lima.
atenciones a Lima, solo en
ciertos servicios como ., .. , .
instalacion de programas Promocién: Publicaciones en su pagina de Facebook,
"~ promocionando Hosting y Dominio sumado con creaciéon de
correos corporativos a S/. 50.00, dando como servicio gratuito
ciertas aplicaciones.
Brindan asesoria sobre la ] i .. L.
sistematizacion de Producto: Variedad de productos y servicios en soporte técnico.
S’opc_)rte procesos que puede tener
técnico/ Personas un negocio nuevo en pleno T ] ] — .
Venta por gy imi Precio: Tienen lista de preciso que son especificados en su pagina
p Juridicas crecimiento
YAMOSHI mayor/ Directa web
Actividades Naturales/ -
q Startups Cuentas con una pagina
€ ; web que muestra _ - _ )
tecnologia Plaza: Cuenta con disponibilidad en todo Lima Metropolitana,

informacidn de la empresa
y precios de ciertos

productos.

dan asesorias por llamadas y responden consultas por WhatsApp
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Alianzas estratégicas con
grandes marcas como
DELL, LOGITECH, LENOVO
etc.

Promocién: Brinda paguetes en los que juntan productos y
servicios que pueden ser consideradas como promociones, por
» ejemplo, dan soporte técnico por linea en caso compres
computadoras de la misma tienda.




Apéndice 5

Benchmarking de empresas Internacionales
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EMPRESAS INTERNACIONALES

Empresa Rubro,/ Tipo de . Target Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
categoria competencia  Market
Brinda soluciones Tl a gran Producto: Servicio que brinda incluye la entrega de
escala. personal especializado en soporte TI.
Procesos sistematizados
Embresas sobre documentacion a Precio: Brinda cotizacion de acuerdo al tamafio de la
Soporte TI/ con|10 aﬁia:c, diferentes empresas de empresay a la cantidad de equipos que se compre.
ICORP Atencion al Directa con P diferentes rubros.
cliente/ oresencia  Brinda  equipos  para Plaza: Medio de atencion al cliente es por correo y su
Gestion TI internacional @lmacenamiento de datos.  pagina web, tienen presencia en Mexico y EEUU.
Brinda personal para que se Promocién: Ofrece descuento en fechas especiales
encar uF()a del 20 o?te (meses con descuento en productos tecnoldgicos, etc.)
mantegnimiento de ep Ui osy para realizar descuentos es necesario una reunién
auIPoS-— \irtual.
. Producto: Variedad de presentaciones y servicios
Tienen un enfoque solo en  gop e a5 instalaciones de proyectores, impresoras y
impresoras, brlnd_a}n Més.
Soporte TI/ Personas servicio de instalacion y — - " | 7ol
Atencién al funcionamiento del equino T ecio: Precios competitivos a mercado esparfiol que
freelance/ quip
PASTOR OFFICE cliente/ Direct £ es donde se encuentra.
SOLUTIONS Asesoria T/ Irecta (CT;rej?;r ) . Plaza: Se encuentran en toda la isla Mallorca, en
Instalaciones de rubro(; ('jl'lenen ITn(? pagina V‘(’jeb ocasiones brindan soporte fuera de la isla (remoto)
equipos esarrollada para poder

cotizar servicios y
productos (impresoras).

Promocién: Ofrecen descuentos en productos
antiguos 'y promociones en instalaciones de
proyectores y pantallas interactivas.




Produccion, venta y soporte
sobre sus propios productos
a nivel mundial.
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Producto: Diferentes productos de computo para
estudiantes, trabajadores independientes y empresas.

Precio: Precios adecuados a cada pais en el que se
encuentra en venta sus productos, al igual que el

Venta de Estudiantes servicio.
DELL computadoras/  Indirecta y Plaza: Puede distribuir de manera directa a los
Soporte TI trabajadores Pagina web y redes sociales cIi_ente_s 0 a través de retails, supermercados,
desarrolladas interactiva mmonstgls ’ _etc. - -
ara que se realiza la Promocion: Los precios son adecuados a cada pais
corF:] raqsolo or la pagina  9Y€ ingresa el producto, su pagina web menciona que
P P Pag da soporte técnico gratis si realizas compras de
productos Dell.
Producto: Su servicio contribuye con el crecimiento
del area T dentro de la empresa
Precio: Precios establecidos en algunos servicios
Soporte TI/ Personas Redes sociales activos, asi
BULEGOAK AtSncién al freelance/ como su pagina web que Plaza: Disponibilidad de su servicio en lIbarra,
SOLUCIONES cliente/ Directa Empresas permite realizar Argentina, igual que presencia internacional.
TECNOLOGICAS . (cualquier cotizaciones y compras
Gestion Tl .
rubro) virtuales L . . o .
Promocion: Realiza envios gratis si realizas compras
de sus productos, incluso llevan productos
complementarios (repuestos, recargas, etc.) hasta tu
domicilio.
Producto: Variedad de productos y servicios acerca
Venta d Estudiant Pégina desarrollada para la de soporte T1y Gestion TI.
LENOVO coer::;utae doras/  Directa trzsabuaj:ia(ljr:)f; compra facil de los clientes Precio: Ofrecen listas de precios competitivos segin
Soporte Tl y empresas consumo.

Plaza: Disponibilidad y variedad de sus productos y
servicios en 160 paises.
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Promocion: Ofrecen promociones y descuentos dias
importantes y/o festivos en el pais que se encuentra
(meses con descuento en productos tecnoldgicos,

Ofrecen servicios de
instalacion de antivirus
gratis

etc.).
Apéndice 6
Matriz l6gica de consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIFOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES  INSTRUMENTOS METODOLOGIA
Problema General Ohbjetivo General Hipotesis General Calidad

PEODUCTO Dhzedio

Servicie da apovo

Fijacion de precios Tipo: Investigacion
_ _ aplicada
PRECIO Ajuste de precios Enfoque:
;De que manera =l marketing Determinar la relacion entre. El marketing mix == Descuentos Cﬁ'ﬂman?-a
mix. se relar..’:in}ﬂa con el el @ka[#‘E mix y &l .rs.laﬁmg con el AL TING Bonificaciones I;esf:il;{;iet.'o
posicionamisnto de una posicionamisnto de una  posicionamisnto dz una . Encuesta _
. . ) MIX Nivelss da canal correlacional
empresa tecnologica con empresa tecnologica con  empreza tecnologica con SNIVELEE OF . . .
va elobal. Li ea elobal. Li va elobal. Li Metodo: Hipotetico
perspectiva global, Lima,  perspectiva global, Lima,  perspectiva global, Lima, Distribucion multicanal  deductivo
2023? 2023. 2023. FLAZA .
Intermediarios BIHFU: No
experimental
Logistica Corte: Transversal
Publicidad
PROMOCION

Promocion de ventas

Relacienss publicas
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Problema Secundarios

Objetivo Secundarios

Hipotesis Secundarios

;De que manera el markeating
mix s2 relaciona con el
producte de una empresa
tecnologica con perspectiva
global, Lima, 20237

Determinar la relacion entrs
el marketing mix v el
producte de una empresa
tzcnologica con perspectiva
global, Lima, 2023,

El marketing mix =&
relaciona con el producto
de una empreza
tecnologica con
perspectiva global, Lima,
2023,

;De que manera ] marketing
mix sz relaciona con el precio
de una empreza tecnologica
con perspectiva global, Lima,
20237

Determinar la relacion entre
el marketing mix v el precio
de una empreza tecnologics
con perspectiva global,
Lima, 2023.

El marketing mix s
relaciona con el precio de
una empresa tecnologica

con perspectiva global,
Lima, 2023.

;De que manera ] marketing
mix se relaciona con la plaza
de una empreza tecnologica
con perspectiva global, Lima,
20237

Determinar la relacion entre
el marketing mix v la plaza
de una empreza tecnologics
con perspectiva global,
Lima, 2023.

El marketing mix s
relaciona con la plaza de
una empresa tecnologica

con perspectiva global,
Lima, 2023.

;De que manera el marketing
mix =2 relaciona con la
promocion de una empresa
tecnologica con perspectiva
global, Lima, 20237

Determinar la relacion entre
el marketing mix v la
promocion de una emprasa
tzcnologica con perspectiva
global, Lima, 2023.

El marketing mix se
relaciona con la
promocion de una
empresa tecnologica con
perspectiva global, Lima,
2023,

POSICIONANIENTO

DEMANDADE o iinacion de mecado
MERCADO pacion &=
Difersnciacion
MARCH
EBeneficies de marca
SERVICIOS Ventas

Encussta

Poblaciom: 100
clientes
Muestra: 20
clisntes
Instrumento:
Cueztionario
Tecnica de
estudio: Encussta
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Matriz de operacionalizacion de marketing mix y posicionamiento

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION ITEMS
Calidad 1
PRODUCTO 15 £fi 2
Semin Kotler et al. DiSEI-’lc-r -
. Servicio de apovo 3.4
(2012) es la agrupacion Fiiacion d : -
de herramientas donde ;]Iacmnd € pre.cms ;
una empresa tiene que PRECIO SJuste de precios
. Descuentos 7
combinar para poder Bomificaci 3
MARKETING MIX tener respuesta oreaciones
. Niveles de canal 9
positiva de tu mercado Distbuc — 0
meta, es decir, hacer PLAZA St uu:1.|:rn-m can
Intermediarios 11
todo lo posible por —
e e Logistica 12,13
mfluir en la demanda — T ——
de <u producto Publicidad 14, 15, 16
B ' PROMOCION  Promocion de ventas Encuesta - Escala de Likert 17
Relaciones publicas 18
DEMANDA DE
Segun Kotleretal.  MERCADO Participacion de mecado 19
(2013) muestran al
posicionamiento una el
izar la oferta d i iaci 2
POSICIONAMIENTO 50 el @ Oleria ¢e MARcA  Diferenciacion 20
un producto o servicio
para ocupar un lugar
distintivo en la mente Beneficios de marca 21
de los consumidores.
SEEVICIOS
WVentas 22

135



Apéndice 8

Actividades de mejora continua
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1 Debilidad/ Accion correctiva Estrategia Responsable Duracion Provee Presupuesto +1GV
Problema dor

li\:llggslg?grl]pgelamon ° Estudio o capacitacion ~ Capacitacidn sobre manipular 9
sobre el uso e instalacion e instalacion de nuevos Deltron S/ 135.50

componentes de productos productos semanas

Producto  tecnoldgicos. Sl\cflsgrig%l[ |
i Manejo de base de datos
Demora en solucionar - Uso de Excel (macro) para
. - para la atencion de los . 1mes N.A N. A

solicitudes de atencion. . clientes.
clientes.

No contar con precios Plantear una lista de Establecer los precios segun

fijos a atencién recios el segmento de clientes a los 7dias  N.A N. A

recurrentes. P que va dirigido la empresa. |

: Analista
Precio Cambios de precios Estudiar variables que comercial
. P influyen en el aumento de Analisis interno y variaciones .
repentinos en productos y . : 7dias  N.A N. A
. . precios (nacionales e de mercado

atenciones al cliente. : .
internacionales).
Realizar una Programar el orden de

Tiempos de recojo y implementacidn de rutas atencion en base a la urgencia Diarioc . N. A N A

entrega de productos para el cojo y entrega de de los clientes, debera verse ' '
productos reflejado en Google calendar.

Plaza : Jefe de

D_esarlrollar unatienda ..o virtual donde este el OPeraciones

La empresa no cuenta con virtual donde se pueda carrito de compra para que las .
ver los productos y 1 mes Shopify S/ 74.10

una tienda virtual.

servicios que brinda la
empresa.

personas realicen compras
directamente.
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Tener una parrilla de
publicaciones que se va a
presentar en la semana, se
debe presentar contenido
organico e informacion del
servicio que brinda la

. . ) empresa.
Falta de contenido en Tener mas interacciones

redes sociales que tiene la con los clientes por las  Realizar links de atencién en
empresa. redes sociales. cada publicacion para que
redireccione a las atenciones

personalizadas por WhatsApp.

Productos deben ir en las

publicaciones con
Promocion caracteristicas generales que

todo cliente busca saber.

Contenido de la pagina web,
que incluya misién, vision,
historia de la empresa,
especificaciones de los
productos que se vende,

Desarrollo de una paginaPuscador por categoria, link

web de redes sociales, ubicacion
de la empresa.

Falta de una pagina web.

La pagina debe tener un
espacio de preguntas

frecuentes para problemas que

los clientes siempre tengan.

STAFF
1 mes CREAT
IVA

Jefatura de
marketing

S/ 1,557.60

La
4 meses propia
empresa

N. A




Desarrollar un video de
presentacion para que hable
sobre el equipo especializado
que esta a disposicién de los
clientes.

Falta de publicidad

Crear Flyer sobre
contactos e informacién
de los productos y
servicios que brinda la
empresa.

Elaboracion e impresion de
Flyers para el &rea de atencion
al cliente para que pueda
brindar mayor informacion de
los productos y servicios de la
empresa.
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N. A

GRAFI
COLOR
1 mes IMPRE S/ 256.00

NTA

N. A

Marca

Falta de incentivos de
marca

Realizar regalos de
productos adicionales a
su compra realizada.

Determinar un monto minimo
de compra que debe de
realizar el cliente para que se
le puede regalar periféricos,
articulos o agendar atenciones
gratuitas en futuras
atenciones.

ULFE
Contabilidad 2 meses ASOCI S/100.00
ADOS
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Apéndice 9

Cotizaciones de proveedores

o Cotizacion para la capacitacion

Area Administrativa Deltron

D= administracioniSdelroncom

Enwviado ek lurees, 23de octubre de J02T (035

Farac

Azurto: CAPACITACK N PRESEMCIAL DELTROM /F TEMA LSO EFICIENTE DE INSTRUBMENTOS

TECROLOGICOE ¥ CARMCTERSTICA: DEL SOFTWARE BASE PARA SISTEMAS
MICROIMFORMATIVS.

Tenemaos & gusho de imdtaros a una Epadiacddn exclusiva sobre & “Uso Eficiente de Instrumentos
Tecnaldgicos vy Caractersticas del Software Base para Sistemas Microanformaticns®. Esta seciin ectd
disefiada para nuestros valicsos compradores, como usted, que desean mejorar su comprensadn y dominio
de |a tecnogia fundamental para optimizar sU expenienda con nuestros productos.

Detalles del Evento:

Fecha: D6/11/2023
Hora: &:00 p.m.

Lugar: Oficina Central Deftron

Precio: 5/, 135.50 (3 personas por empresa)

Esta capacitacidn estard dirigida por expertos en eonologia v estd disefiada para proporcionar informacidn
detallada y practica sobre el mansjo adecuado de nuestros productos, asi como para explorar las
fundonalidades dave del soltware que sustenta U fundonamiento,

Es una oportunidad imvaluable para oplimizar su experienda con nuestros produchos v para obtener un
mayor provecho de la tecnologla que offecemas. iSu participacdn serd fundamsntal!

Confirma tu asistendcia respondiente este comen con los datos de las personas gue asistiran a la
capadtacdn y emviando & baucher de pago.

ifgradecemos su oontinua confianza y esparamas verofa pronto!

Atentamente,
Saludos condialkes,

Juan Orlanda G.
Bl i e b
DEItrﬂ" {01 15-0102
T Caile Rl Aetagias LM, Lina, La vVidona
e, el e, o8

SEln b TRl £ para i eahatien O B persona o entkdid & guien b dirgkda v puede Orilireer iFormaddn privilagiads o cofdenodl ue
P by i il S divibgads. S ished paclbe por erter sl amidl, por R repdilals W reinibane del Gireen ¢ desiFrpalo ibadRiaTEEE Lt
i s etk This rercmbislon b inbsnded for e sobe: uee of e indbeds] and ety o whon 2 B addneiend, and may conbsln nkonmg o
sl b privieged or Sonfdenmisl and thal Saired b dEcias] By biw. [T you secekad Bl emil by rer, pladss: conitsd the: senuder by relur
ik B ks Bind Selndy I anad 05 ervChid e i liby
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e Cotizacion para la creacion de una pagina web

| shopify

Comienza gratis y, luego, disfruta de
por $S1al mes por 3 meses

Prueba Shopify gratia durante 2 diaa, sin tarjeta de credito.

Pago anwusl (ahorra un 25%)

BASIC

Basic

PA R PERSOMAS INDIVIDUALES ¥ PEQUERAS EMPRESAS

Todo ko que necositas para cresr tu thends, smar productos v procesar pagos.

S19x=

«  Basic reportz
Hasta 1,000 sucursales con imventano

= 2 cuentas para el personal

= &
Tienda online Canales de ventas
Crea facilmente una tienda online con &l Expande tu alcance publicando tu catalogo
paga con un solo clic de maz alta de Shopify en = plataformas de redes
converzion del mundo. zociales y mercados online mas populares.

6

Punto de venta Atencion al cliente 24/7
Shopify POS viens con gestion de personal,  Shopify ofrece atencion al cliente 24/7 por
seguimiento de inventario y mucho mas comen electronico y chat en vivo en todoa

suz planas.



Cotizacion para la creacion de flyers

141

MILLAR VOLANTES O FLYER TAMANO A4 / OFICIO
(IDEAL EN DIPTICOS Y TRIPTICOS)

S/ 256,00

Un millar de impresion de volantes tamario A4 u Oficio full color ambos lados en
papel couche de 115 6 150 gramos

Ideal para dipticos y tripticos

Precio incluye: Impresion, IGV y delivery gratis a muchos lugares (consultar
destino)

Plazo: 2 a 3 dias

Para una rapida atencion, después confirmada la compra, realizar las
coordinaciones al email tapedeperu@gmail.com

No incluye disefio, este tiene un costo adicional (consultar)

El disefio enviarlo en illustrator, corel, pdf o photoshop (convertido las fuentes o
tipo de letra en curvas y formato de color CMYK)

DTSRI tapedeperu@gmail.com

Es importante indicarle que los colores en la impresién fisica son siempre aproximados.

Grosor del papel

Couche 115 gr. Couche 150 gr.



Cotizacion para el manejo y creacion de redes sociales

Fecha: 11/10/2023 st aff

- Cliente: Sin datos™
- E-mail.: Sin datos*
- N°Cel.: 936632331

agencia digital

Tareas a realizar:

# Investigacion de mercado local para comprender la competencia y las tendendias
especificas.

+ Andlisis de la presencia en linea y offline de la empresa.
+ Identificacion de audiencias locales clave v desarrollo de mensajes adaptados.

+ Configuracion y optimizacion de perfiles en redes sociales relevantes para el mercado
actual.

# (Creacion de una parrilla de contenidos para sus redes sociales.
+ Automatizacion de respuestas en las redes de Facebook e Instagram.

# Disefioy envio de campafias de correo electrdnico enfocadas en promociones y
novedades.

# [Informes mensuales adaptados & los objetivos locales y ajustes segln el rendimiento.

+ Reuniones mensuales de seguimiento para evaluar estrategias y realizar ajustes
necesarios.

Inversion: §/. 1277.23 + IGV [Pago semestral)

Cabe mencionar que la presente cotizacddn no realiza disefio ni redisefio de paginas web,
compra o pagos de licencias de paginas o aplicaciones previamente utilizadas.
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