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o4 RESOLUCION DECANAL Ne 009-2026-D-FIS-UANCV

Juliaca, 12 de enero de 2026

VISTOS; el Expediente N° 2026-CU-287, presentado por el sefior (a) GUIDO ELVIS
PACCARA CHAMBI, egresado de la Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA,
dela Facultad de Ingenierfa de Sistemas, quien solicita NOMINACION DE JURADOS Y PROGRAMACION DE
FECHA Y HORA DE SUSTENTACION. .

CONSIDERANDO:
Que, el (la) Bachillef GUIDO ELVIS PACCARA CHAMBI, quien solicita
NOMINACION DE JURADOS Y PROGRAMACION DE FECHA Y HORA DE SUSTENTACION de la tesis

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacién conducente a Grados y Titulos mediante resolucién 0294-2023-UANCV-CU-R y en
concordancia con el dictamen de similitud.

De conformidad al Reglamento Interno de Trabajos de Investigacién conducente a
grados y titulos, aprobado con resolucién N© 0294-2023-UANCV-CU-R y en mérito al art. 24, Art. 28 del
reglamento, con fines de obtencién de obtencién de Grados Académicos y Titulos Profesionales yenuso a
las atribuciones que le concede la ley Universitaria N2 30220, Ley de creacién de la UANCV N@ 23738 y
modificatoria N2 24661, y el estatuto de la UANCV, el Decano y Director de la Unidad de Investigacion de
la Facultad de Ingenierfa de Sistemas.

RESUELVE;:
ARTICULO PRIMERO. - APROBAR la NOMINACION DE JURADOS, integrado por
los siguientes docentes:

- Presidente :Dr.JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA
5 1er miembro : M.Sc. JESUS ESTEBAN CASTILLO MACHACA
~  2do miembro: Ing. ADWAR RANULFO SANCHEZ CARREON

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER como asesor de la investigacion (tesis) de
la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, al (a la) docente, Dr. PAUL MAMANI TISNADO

ARTICULO TERCERO.- APROBAR la FECHA Y HORA DE SUSTENTACION DE LA
TESIS del (la) Bachiller: GUIDO ELVIS PACCARA CHAMBI, del informe final de la investigacion (tesis)
titulado: MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023, para optar el titulo profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO, de acuerdo al siguiente detalle:

- FECHA : miercoles, 14 de enero de 2026
- HORA :10:30:00 AM
- LUGAR: Sala de Docentes-FIS

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que, la Unidad de Investigacion, Responsables
del Comité de Investigacién de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas y el Director de la Escuela profesional,
;NGEN IERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, quedan encargados del cumplimiento de la presente

esolucién.
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| RESOLUCION DrCANAL N= 005-2026-D-FI5-UANCV i
juiiaca, 12 de enero de 2026

VISTOS,; el Expediente N2 2026-CU-286, presentado por el (a) Bachiller GUIDO
ELVIS PACCARA CHAMBI, quien solicita (JAM}&[L) DE MIEMBROS DE LA TERNA DE JURADOS DEL TRABA|O
DE INVESTIGACION, asignado con RESOLUCION N2 001-2025-D/FIS-UANCYV de fecha 10 de junio de 2025.

CONSIDERANDG:
Que, el (1a) Bachiller GUIDO ELVIS PACCARA CHAMBYI, ha presentado su borrador
., de tesis titulado: MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO.
Que, Director de la Unidad de investigacién de ia FiS ha tomado conocimiento que
ing ml/\tY\'\)(\f‘ And unnr(nr ol [lr\'l asnanr Llnl do frgiq no tionen vinenla inharal onia Waenitad dp Inrrnnvn 0 m

de Sistemas yeXIStlendo la Resolucién Ne 001-2025- D/FIS-UANCV de fecha 10 de juniode 2025, se apmbo ‘

el borrador de Tesis titulado MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PER[ JULIACA 2023, con la siguiente terna |

(ORI F o LUV S AT /e udls LC

de jurados y asesor:

s Uregidente - Dy, IUWAR CARLUS HERRERA MIRANLIA
 ler Mimbro : Dr. RICHARD CONDORI CRUZ

o 2do Miembro : Dr. PAUL MAMANI TISNADO

e Ascsor : Dr. JUAN BENITES NORIEGA

Estando, con la opinién favorable del presidente de la comision de Grados y Titulos
de la Facuitad de ingenieria de Sistemas en concordancia al Reglamento de Grados v Titulos de la UANCV y

nnnnnn A~ An Tan atni L\.‘ s A
S 30 G gl auriouciones G

modificaciones, Resolucién de Institucionalizacién 1287-92- ANR D.L. 739 vy el Estatuto Modificado 2020
de la UANCV aprobado con Resolucion N2 0018-2020-UANCV-AU-R,

nnln ﬂl\v\"l\r‘r\l In..l{.—\:-.n. +nu.n )f\)l Iva o W nrcpuireiihins Anlml!l\f\ll \I !J"/ )(7‘-
ol Lo O EOE 1A ey miversicaria o VOs Lrealion | Fau VY

S LA C Loy o

RESUELVE:

DTiOTI A DD IRATIDI AN ADIINAN A ] CAN

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR el CAMBIO DE JURA

TRLIA
H v b

C)llllll)l vnnnnaar & lIlI\lIkl \/l\ LJA! f L\DA! I-lAnu/x nal ramnnfulonn
SRR E Ry [ESHH TR B RS SR tG O

ESTRATEGICO PARA FORTALELER EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL
PERU JULIACA 2023 considerandos a partir de la fechalos siguientes Jurados y Asesor de Tesis:

#  Presidente : Dr. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA
e ler Mimbro : MSc. JESUS ESTEBAN CASTILLO MAMANI
s Zdo Miembre : Motr, SALVADUR TEODUORD VALDIVIA CARDENAS
®*  Asesor { Dr. PAUL MAMANI TISNADO
ARTICULO SEGUNDO, - RECONOCER como ASESOR DE INVESTIGACION al (a
la) docente Dr. PAUL MAMANI TISNADO

La comisién de (Jlados y Titulos y Unidad de Investigacién de la Facultad de

Ingenieria de Sistemas y el Secretario Académico de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, quedan
encargadaos del r'umnllmlenfn dela presente Resalucidn.,

palitis Ul LU

ANDINA
RES|VELASQUEZ”
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FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS

RESOLUCION N2 001-2025-D-FIS-UANCV

Juliaca, 10 de junio del 2025

VISTOS; el Expediente N° 2024-CU-8030 y el Acta de Aprobacién de Borrador de
Tesis de fecha 02 de octubre del 2023, y la RESOLUCION N° 580-2023-D-FIS-UANCV que aprueba el Perfil
de Tesis de fecha 2023, presentado por el (la) Bachiller: PACCARA CHAMBI GUIDO ELVIS con el tema
titulado: MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO

- EMPRESARIAL E INFORMATICO.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller PACCARA CHAMBI GUIDO ELVIS, ha presentado su
Borrador de Tesis titulado: PACCARA CHAMBI GUIDO ELVIS con el tema titulado: MODELO DE
MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA '
MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023; para optar el Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, habiendo procedido de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCVy el Presidente de la Comision de Grados y Titulos de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, nominé
como Jurados a los siguientes Docentes:

e Presidente ; Dr. Juan Carlos Herrera Miranda
e ler. Miembro : Dr. Richard Condori Cruz
e 2do. Miembro : Dr. Paul Mamani Tisnado

Asesor de Tesis : Dr. Juan Benites Noriega

Que, la terna de jurados ha aprobado en su integridad el Borrador de Tesis
titulado: MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023.

g Estando en la opini6n favorable del Presidente de la Comisién de Grados y Titulos
- delaFacultad de Ingenieria de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y Titulos de la UANCV y
. enusode las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de Creacion de la UANCV 23738y
. Modificatoria N° 24661 y el Estatuto Modificado de la UANCYV.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL BORRADOR DE TESIS, presentado por el
(la) Bachiller: PACCARA CHAMBI GUIDO ELVIS, con el tema titulado: MODELO DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL
PERU JULIACA 2023, quedando apto para tramitar el Dictamen de Originalidad de Trabajo de Investigacién
Yy posteriormente solicitar la Fecha y Hora de Sustentacion de Tesis previa presentacion de los requisitos
correspondientes segtin lo establecido en el Reglamento de Grados y Titulos de la UANCV, la misma que
conducira a la obtencién del TITULO PROFESIONAL DE INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO

ARTICULO SEGUNDO.- La Comisién de Grados y Titulos de la Facultad de
Ingenierfa de Sistemas y el Secretario Académico de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, quedan
encargados del cumplimiento de la presente Resolucién.

rchivese.

AD ANDINA
RES VELASQUEZ”

........

Ce.
Arch 2025
ICHMmy
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RESOLUCION N° 580-2023-D-FIS-UANCV

Juliaca, 11 de octubre del 2023

VISTOS; el Expediente N© 2023-CU-001308, y la copia del Acta de Aprobacién de
perfil de Tesis de fecha 02 de octubre del 2023, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO, presentado por el (la) Bachiller: PACCARA CHAMBI, GUIDO ELVIS con
el tema titulado: MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller PACCARA CHAMBI, GUIDO ELVIS, ha presentado su Perfil
de Tesis titulado: MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023, para optar el
Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, habiendo procedido de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y el Presidente de la Comisién de Grados y Titulos de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas,
nomin6 como Jurados a los siguientes Docentes:

e Presidente : M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda

e ler. Miembro : Dr. Richard Condori Cruz

e 2do. Miembro ; Dr. Oscar Gonzalo Apaza Perez
Asesor de Tesis : Mgtr. César Apaza Hancco

Que, la terna de jurados ha aprobado en su integridad el Perfil de Tesis titulado:
MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023, procediendo con el levantamiento de Acta y
firma de Aprobacién correspondiente.

Estando en la opinién favorable del Presidente de la Comisién de Grados y
Titulos de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y en uso de las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de Creacién de la
UANCV 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto Modificado de la UANCV.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL PERFIL DE TESIS, presentado por el ()
Bachiller: PACCARA CHAMBI, GUIDO ELVIS, con el tema titulado: MODELO DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICEN1'RO SUR DEL
PERU JULIACA 2023, quedando apto para el desarrollo y presentacién del Borrador de Tesis segin lo
establecido en el Reglamento de Grados y Titulos de la UANCV.

ARTICULO SEGUNDO.- La Comisién de Grados y Titulos de la Facultad de
Ingenierfa de Sistemas y el Secretario Académico de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, quedan
éncargados del cumplimiento de la presente Resolucidn.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

ANDINA
VELASQUEZ*

.............

Ce,

Arch 2023
ICHM/

Ciudad Universitaria Urbanizacion Taparachi Km 4.5 salida Puno - Juliaca - Pag. Web: www.uancv.edu.pe
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10% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revision
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
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Metadatos complementarios

TITULO DE LA TESIS

MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER
EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICENTRO
SUR DEL PERU JULIACA 2023

Datos de autor

Nombres y apellidos GUIDO ELVIS PACCARA CHAMBI
Tipo de documento de identidad DNI
Nuamero de documento de identidad | 46901926

URL de ORCID

https://orcid.org/0009-0004-9619-8644

Datos de asesor

Nombres y apellidos PAUL MAMANI TISNADO
Tipo de documento de identidad DNI
Numero de documento de identidad | (01314987

URL de ORCID

https://orcid.org/0000-0002-0287-7143

Datos del jurado

Presidente del jurado

JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA

Nombres y apellidos
Tipo de documento DNI
Numero de documento de identidad | 29606930

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos JESUS ESTEBAN CASTILLO MACHACA
Tipo de documento DNI
Numero de documento de identidad | 01323821

Miembro del jurado 2

Nombres y apellidos

ADWAR RANULFO SANCHEZ CARREON

Tipo de documento

DNI

Nuamero de documento de identidad

02064066
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Datos de investigacion

H Linea de investigacion Direccion y organizacion de empresas — P25
Grupo de investigacion No aplica.
Agencia de financiamiento Sin financiamiento.
Pais: Pera

Departamento: Puno

Provincia: San Roman

Distrito: Juliaca

Ubicacion investigacion Empresa: MAQUICENTRO
Coordenadas:

61843994,

Latitud: -15.4885449

Longitud: -70.1295857

URL Maps
https://maps.app.200.2l/SAYApeUhS8nJPwhVA

Geografica de la investigacion

Afio o rango de afios en que se realizo

; Bl Octubre 2023 — Enero 2026
la investigacion

URL de disciplinas OCDE Ingenieria de sistemas y comunicaciones
https://concytec-pe.github.io/Peru- https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#2.02.04
CRIS/vocabularios/ocde ford.html-

Libreria

Ingenieria de procesos
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#2.04.02
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo GUIDO ELVIS PACCARA CHAMBI , identificado con DNI
Nro._ 46901926 . en mi condicion de egresado de:

X Escuela Profesional
[J Programa de Segunda Especialidad,
] Programa de Maestria o Doctorado

INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

informo que he elaborado ¢l/la K Tesis o [ Trabajo de Investigacién, [ Trabajo Académico
denominada:

MODELO _DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA
2023

Asesorado por: _ Dr. PAUL MAMANI TISNADO

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la responsabilidad
de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Céceres Veldsquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca 30 de_ MARZO del 2026

irma del Asesor / F)',Ana del Estudiante Huella
(obligatoria) ~ (obligatoria)
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humildad, dedico mi labor en primer
lugar a Dios.

A mi hermanito, siempre presente a
mi lado, brindandome su respaldo y
actuando en ocasiones como una

figura paterna.
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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue determinar cuales son las principales
acciones estratégicas de marketing que llevan a la empresa Maquicentro Sur a
Juliaca, dedicada a la venta de maquinaria industrial y repuestos, a su
posicionamiento. En total, 110 clientes completaron una encuesta. La
investigacion se realiz6 metodolégicamente mediante un disefio cuantitativo, no
experimental, correlacional y transversal.

Se utilizaron cuatro dimensiones clasicas: producto, precio, plaza y
promocién, para analizar el marketing estratégico. En términos de
posicionamiento, se evaluaron dos enfoques a la luz de la actitud positiva de los
consumidores hacia la imagen de marca y sus productos.

Ante la ausencia de normalidad en los datos, se utilizé el coeficiente Rho
de Spearman. El andlisis revelo resultados contundentes: mostré una correlacion
significativa y muy fuerte (r = 0.973) entre la aplicacion del marketing estratégico
y el posicionamiento empresarial. Ademas, cada una de las dimensiones del
marketing también mostro correlaciones altas, lo que confirma que cada aspecto
del marketing tiene un impacto importante en cémo es percibida la empresa.

En definitiva, el marketing estratégico se configura como un mecanismo
concreto para que una empresa como Maquicentro mejore su presencia en el
mercado, y para consolidar su posicionamiento, debe fortalecer cada una de las
areas del marketing: productos de calidad, precios adecuados, mejorar sus
canales de distribucion y aplicar estrategias de promocion efectivas.

Palabras Clave: Posicionamiento, marketing estratégico, empresa, modelo de

marketing, empresa, posicionamiento empresarial.
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ABSTRACT

This research aimed to understand how strategic marketing actions
contribute to the positioning of Maquicentro Sur del Peru, a company from Juliaca
specialized in the marketing of industrial machinery and spare parts. Surveys
were applied to 110 clients; methodologically, the research was conducted using
a quantitative approach, employing a non-experimental correlational and cross-
sectional design.

Strategic marketing was analyzed through four classic dimensions: product,
price, place, and promotion. For its part, positioning was approached by
considering two aspects that reflect how customers perceive the corporate image
and the favorable inclination of consumers towards its products.

Due to the absence of normality in the data, Spearman's Rho coefficient
was used. The analysis revealed compelling results: it showed a significant and
very strong correlation (r = 0.973) between the application of strategic marketing
and business positioning. Moreover, each of the marketing dimensions also
showed high correlations, confirming that every aspect of marketing has a
significant impact on how the company is perceived.

Ultimately, strategic marketing is established as a concrete mechanism for
a company like Maquicentro to improve its market presence, and to consolidate
its positioning, it must strengthen each of the marketing areas: quality products,
appropriate pricing, improving its distribution channels, and implementing
effective promotion strategies.

Keywords: Positioning, strategic marketing, company, marketing model,

business, business positioning.
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INTRODUCCION

En industrias como la construccion y la mineria, donde la maquinaria opera
dia tras dia, el desgaste de los equipos puede convertirse en parte de la rutina
diaria. Siempre habra demanda de repuestos, ya sea para mantenimiento,
actualizaciones o reemplazo de componentes. ElI hecho de que requieran un
funcionamiento continuo hace que la venta no sea una necesidad para las
empresas proveedoras, Sino un activo importante y un componente clave de su
modelo de negocio. Por ello, se ha convertido en un foco estratégico de mercado,
ya que las empresas pueden ofrecer nuevamente soluciones rapidas y efectivas
a clientes donde la interrupcion de las operaciones habria tenido un impacto
demasiado alto.

Con la proliferacion de empresas, la competencia por los clientes es mas
feroz que nunca, y solo el posicionamiento en la mente del consumidor marca la
diferencia entre el crecimiento y el fracaso. Las empresas que no logran
posicionarse se quedan atras, pierden clientes y, en ultima instancia, terminan
con pérdidas. Este es el desafio diario de Maquicentro Sur del Perd, una
empresa dedicada a la venta de maquinaria pesada y sus repuestos. En este
contexto de dinamica comercial cambiante, busca consolidarse en el mercado
regional de Juliaca mediante estrategias de marketing que no solo la diferencien,
sino que también la conecten mejor con sus clientes actuales y potenciales.

Esta investigacion se centra en comprender la mentalidad del consumidor,
escuchando sus deseos y expectativas.

El objetivo es analizar el modelo de marketing estratégico que comprende
una serie de acciones relacionadas con el producto, su precio, su distribucién y

su promocion— para entender cémo influyen en la construccion de la imagen
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corporativa ante los consumidores. Se identificaron areas clave de desarrollo, lo
que permitio disefiar propuestas concretas para la implementacion de planes de
accion. El objetivo no es solo obtener resultados temporales, sino lograr un
crecimiento sostenible que se ajuste al desarrollo natural del mercado en la

region.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las marcas mas reconocidas que dominan el mercado internacional
invierten grandes sumas de dinero diariamente en enormes campafas
publicitarias para aumentar el conocimiento de sus productos y servicios. Marcas
de café como Coca-Cola, Nivea, la aseguradora Ocaso y Codere invierten
diariamente entre 8.000 y 17.000 euros para este fin (Casado, 2019).

Una empresa que desea crecer de forma estructurada, con objetivos
definidos, necesita un plan, no solo buenas intenciones. Aqui es donde el plan
de marketing estratégico se vuelve esencial. Un documento completo que
complementa la planificacién de la organizacion. No solo describe qué objetivos
se alcanzaran, sino que también proporciona un marco para la metodologia de
trabajo y como esto permitira, en dltima instancia, que la empresa alcance sus
metas. En otras palabras, el plan es una especie de guia que organiza todas las
actividades comerciales de la empresa para que avance en tres direcciones con
un proposito e intencién definidos. (Kotler, 2001)

De acuerdo con lo planteado por Klein (2001), el concepto de
posicionamiento e imagen de marca hace referencia a la forma en que una marca

y la representacion visual o conceptual de una organizacion se sitian en la mente
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del consumidor. En otras palabras, el habitar la mente de su audiencia depende
no solo de la empresa misma como tal, sino también de lo que representa y como
se recuerda. Dado el complejo entorno econémico emergente marcado por la
dindmica y la intensa competitividad, la cantidad de nuevas corporaciones ha
crecido significativamente a lo largo de una variedad de industrias y ambitos de
mercado. El creciente nimero de competidores fomenta la rivalidad entre las
empresas y constituye un desafio para el funcionamiento superior de estas. Para
las empresas emergentes que no han tenido la oportunidad de hallar un nicho
en el mercado, la competitividad es un aspecto que pone en riesgo su
continuidad. El negocio puede enfrentar una interrupcion en sus operaciones o
limitaciones en su desarrollo si no logra diferenciarse significativamente respecto
de sus competidores. Por lo tanto, las alternativas novedosas y las nuevas
formas de pensar se deben buscar para desarrollar la competitividad a través de
la formulacion de estrategias que buscan explorar y explotar los segmentos del
mercado emergentes, lo que da cuenta de los cambios de las preferencias y las
tendencias actuales de consumo.

Esto requiere un enfoque bien estructurado que incluya estrategias,
metodologias y recursos especificos. Como resultado, una de sus mejores
herramientas en este contexto es el plan de marketing estratégico formalizado,
ya que permite la creacion y delimitacion de un objetivo que fortalece la imagen
de marca de una empresa en el nicho especifico donde se crearon tus productos
0 servicios. Es esta planificacion la que permite a una marca crear una identidad
y mantener presencia en la mente de su consumidor objetivo. Desde un contexto
global, estas areas apenas comienzan en América Latina y aun no han logrado

penetrar con éxito en los mercados mas amplios. Por ejemplo, Norteamérica y
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Europa suelen utilizar exclusivamente el marketing digital, empleando una
practica para controlar todos los esfuerzos de marketing que esta disefiada para
producir respuestas rapidas y en tiempo real. Pocas empresas aplican el
marketing de forma maxima, integral y efectiva aqui en casa. El problema surge
de una confusion de disciplinas entre el marketing y la capacidad de desempefiar
mejor sus funciones, ademas del insuficiente respaldo a esta idea por parte de
los medios o de las instituciones educativas, (Steven, 2016).

En entornos mas locales, como la provincia de San Roman, pocas
empresas implementan estrategias de marketing. Esto refleja la situacion en todo
el pais. Y si bien la ciudad cuenta con una economia en auge, en parte gracias
a su prometedora ubicacion geografica, estas nuevas herramientas aun no se
han generalizado. Esto se atribuye no solo a una croénica falta de concienciacion
a nivel directivo, sino también a una resistencia al cambio y una actitud de
complacencia que favorece la continuidad del modelo tradicional, centrandose
exclusivamente en el cliente externo e ignorando a los grupos de interés internos,
en lugar de adoptar un enfoque mas holistico.

La empresa analizada, Maquicentro Sur del Perd Huancayo, presenta
multiples deficiencias, como la falta de una estructura organizativa definida, la
escasez de especialistas en marketing y de herramientas para la gestién
organizacional, lo que afecta la correcta ejecucion de roles y procesos (por
ejemplo, la falta de claridad en el manual de descripcién de puestos, entre otros).

El factor mas critico y determinante para el posicionamiento de la
organizacion es la ausencia de un sistema de auditoria de desempefio
competitivo. Este escenario genera un clima de insatisfaccion masiva por parte

de los clientes y es producto de una clara falta de planificacion en las politicas
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de ventas, entre otras areas relacionadas con este problema que, a largo plazo,

desestabiliza la estabilidad y continuidad operativa de la organizacion.

Por lo tanto, el estudio busco identificar mejoras en el posicionamiento
organizacional como resultado de la implementacion de una estrategia de
marketing planificada.

1.1.1. Problema general

¢,Como influye el modelo de marketing estratégico en el nivel de
posicionamiento que alcanza la empresa Maquicentro Sur del Peru dentro del
mercado de Juliaca, 20237
1.1.2. Problemas especificos
1. ¢Como influye la estrategia de producto, dentro del modelo de marketing

estratégico, en el posicionamiento de la empresa Maquicentro Sur del Perq,
Juliaca 20237

2. ¢De qué manera la estrategia de precio, dentro del modelo de marketing
estratégico, repercute en el posicionamiento de Maquicentro Sur del Perq,
Juliaca 20237

3. ¢Qué impacto tiene la estrategia de plaza, dentro del modelo de marketing
estratégico, en el posicionamiento de Maquicentro Sur del Peru, Juliaca
2023?

4. ¢Cbémo influye la estrategia de promocion, dentro del modelo de marketing
estratégico, en el posicionamiento competitivo de Maquicentro Sur del Perq,
Juliaca 20237

5. ¢Qué caracteristicas debe incorporar un modelo de marketing estratégico
integral para potenciar el posicionamiento competitivo de la empresa

Maquicentro Sur del Perq, Juliaca 2023?
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1.2.OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1. Objetivos generales

Determinar la influencia del modelo de marketing estratégico en el
posicionamiento de Maquicentro Sur del Peru dentro del mercado de Juliaca

2023.

1.2.2. Objetivos especificos

1. Analizar lainfluencia de la estrategia de producto, como parte del modelo de
marketing estratégico, en el posicionamiento de Maquicentro Sur del Perq,
Juliaca 2023.

2. Analizar la influencia de la estrategia de precio, dentro del modelo de
marketing estratégico, en el posicionamiento de Maquicentro Sur del Perq,
Juliaca 2023.

3. Analizar la influencia de la estrategia de plaza, dentro del modelo de
marketing estratégico, en el posicionamiento de Maquicentro Sur del Perq,
Juliaca 2023.

4. Analizar la influencia de la estrategia de promocién, dentro del modelo de
marketing estratégico, en el posicionamiento de Maquicentro Sur del Perq,
Juliaca 2023.

5. Proponer un modelo de marketing estratégico integral orientado a fortalecer
el posicionamiento competitivo de la empresa Maquicentro Sur del Perq,

Juliaca 2023.
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1.3.JUSTIFICACION DEL ESTUDIO.

La importancia y relevancia de la investigacion radica en presentar datos
gue respalden el argumento con evidencia que demuestre la importancia y el
valor del estudio (Melero 2009).

Esta investigacion se basa en una revision de los enfoques tedricos
relacionados con las variables estudiadas, y busca confirmar la veracidad de
estos marcos tedricos en la practica. Asimismo, pretende generar marcos
conceptuales adaptados al contexto local, dado que gran parte de las teorias y
enfoques de gestidn internacionales implican, Iégicamente, el ajuste a factores
locales especificos, como el perfil sociocultural del talento humano en la ciudad
de Juliaca. De esta manera, el estudio enriquece el formalismo metodoldgico
mediante la creacion de herramientas adecuadas para la medicion de diferentes
variables. Entre las diversas empresas incluidas en este caso de estudio, se
selecciond Maquicentro Sur del Peru por representar la opcion mas favorable,
ya que cuenta con excelentes condiciones, como informacién sobre el negocio
de la empresa y la disposicion de la gerencia para compartir informacion
estratégica, ademas de documentos vitales como los propuestos para el caso.
Ademas, la colaboracion brinda la oportunidad de realizar una investigacion real,
lo que permite confirmar la viabilidad del estudio dentro del plazo y con los
recursos disponibles de la empresa. Los investigadores que realicen trabajos
futuros sobre variables relacionadas con el escenario actual parecen estar
desarrollando un punto de referencia con respecto al cual toda investigacion

futura debe mostrar mejoras.
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1.4.HIPOTESIS
1.4.1. Hipé6tesis general
El modelo de marketing estratégico ejerce una influencia significativa en el
posicionamiento de Maquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023.
1.4.2. Hipotesis especificas

1. La estrategia de producto, como componente del modelo de marketing
estratégico, influye significativamente en el posicionamiento de la empresa
Magquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023.

2. La estrategia de precios, dentro del modelo de marketing estratégico, influye
significativamente en el posicionamiento de Maquicentro Sur del Perq,
Juliaca 2023.

3. Laestrategia de plaza, como componente esencial del modelo de marketing
estratégico, ejerce una influencia significativa en el posicionamiento de
Magquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023.

4. La estrategia de promociéon, como componente del modelo de marketing
estratégico, influye significativamente en el posicionamiento de Maquicentro

Sur del Perd, Juliaca 2023.
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1.5.VARIABLES

1.5.1. Operacionalizacion de variables

) Definicion i » ) o Escala de
Variable Dimension Indicadores Instrumento | Técnica o
conceptual medicion
“Estrategia a Calidad
largo plazo, percibida
Producto i
aquella que Variedad de
implica organizar productos
y ejecutar Estrategia de
acciones de _ precios
Modelo de . Precio i
marketing, con el Relacion
Marketing | .. . ) ) ) ) Ordinal
_ fin de cumplir las precio/calidad Cuestionario | Encuesta |
Estratégic (Likert)
metas Canales de
o (VI) . Plaza o
institucionales distribucion
(Distribucion
planteadas por la Cobertura
organizacion”(Ko ) geografica
tler y Armstrong, Publicidad
2012) Promocion | Promaciones y
ofertas
" El proceso de Reconocimient
disefiar tanto la 0 de marca
propuesta de Imagen Diferenciacion
valor como la percibida frente al resto
percepcion de la de participantes
Posiciona | empresa con el del mercado
miento de | objetivo de que Nivel de
la estas logren preferencia Cuestionario | Encuesta | Ordinal
empresa |ocupar un lugar
(VD) distintivo y
Preferencia
valorado en la ]
del cliente Recomendaci6
mente del target
n del cliente
group" (Kotler &
Keller, 2012, p.
290)
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. A nivel internacional.

Montenegro y Morcillo (2020), “Plan Estratégico de Marketing para el
Mejoramiento de la Venta de Repuestos en la Empresa Rodriguez y Londofio
S.A en la Sede Yumbo”, desarrollado como requisito para la titulacibon como
Ingeniero Industrial en la Universidad Cooperativa de Colombia, sede Santiago
de Cali, llegaron a la conclusion. Explorar la importancia de identificar elementos
internos y externos que pueden influir en una organizacién, como recursos,
debilidades, potencial de crecimiento o riesgos, la evaluacion del entorno
empresarial y las expectativas del cliente es una de las herramientas mas
importantes para permitir una correcta toma de decisiones en empresas que
comercializan bienes relacionados con el sector de la construccion, con el fin de
lograr un mejor desempefio competitivo y asegurar su posicionamiento en el
mercado. En el caso particular de la sucursal de Yumbo perteneciente a
Rodriguez y Londofio S.A., la investigacién fue util para definir el segmento de
mercado objetivo y tipificar su clientela, asi como para identificar sus principales
necesidades. Esto permiti6 a las empresas fortalecer las relaciones con los

clientes y, por lo tanto, optimizar el tiempo y los recursos. El proceso comienza
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evaluando el contexto original desde el cual estudiaremos la empresa,
identificando su estado y principal problema, asi como explorando sus causas y
consecuencias. Esto allan6é el camino para definir una hoja de ruta, utilizando
diversas herramientas, que proporcionaron informacion precisa y, finalmente, la
comparacion del estado original con el estado resultante mostré6 un aumento en
las ventas de repuestos con la consiguiente planificacion organizacional.

Saenz (2018), “Plan de marketing estratégico para posicionar La imagen
de la empresa “maquinarias vera’, En el sector de la construccién, En la ciudad
de guayaquil’, desarrollado como requisito académico para la titulacion como
Ingeniero en Gestibn Empresarial con mencion en Marketing y Ventas en la
Universidad: Las respuestas a las preguntas de los clientes actuales de
Maquinarias Vera muestran una preferencia por el alquiler de equipos en la
categoria de precio mas baja, con amplias oportunidades de pago mediante
tarjeta bancaria. Ademas, los clientes prefieren los ahorros derivados del alquiler
de equipos y esperan maquinaria funcional y un servicio completo que incluya
un operador capacitado, suministro de combustible y mantenimiento si fuera
necesario. Los clientes tienen una buena percepcion del servicio de alquiler
proporcionado por Maquinarias Vera gracias a aspectos como la calidad del
servicio al cliente, la eficiencia del trabajo y el cumplimiento de los acuerdos
previamente establecidos. Pero creen que la empresa deberia invertir mas en la
publicidad de sus servicios dentro del sector de la construccion. La investigacion
de mercado sugiere una creciente preferencia por el arrendamiento de
maquinaria en lugar de la compra directa. El principal contribuyente a este
cambio es el alto gasto de capital requerido para comprar maquinaria de

construccion. Esta es la solicitud: Obtener tarifas de alquiler mas econémicas
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vinculadas a la duracién del uso y la cantidad de equipos solicitados. Ademas, la
aceptacion de tarjetas de crédito como método de pago, la entrega y recogida
de equipos en el sitio de trabajo y el personal calificado para operar los equipos
son aspectos positivos. d) En el plan de marketing, crearon acciones estratégicas
para reforzar la posicion de "Maquinarias Vera" como empresa preeminente en
el alquiler de maquinaria de construccion a través de su tecnologia moderna,
seguridad y eficiencia. Estas medidas tienen una duracion de 3 afios y se prevé
un crecimiento del 5%.
2.1.2. A nivel nacional

Romero, Sosa, Rixe, Valverde (2018), “Plan estratégico para la empresa
Maquinarias del centro S.A.C. para el Periodo 2017- 2021”, investigacion
presentado como requisito y optar el grado de Maestro en Administracion de
Negocios — Executive MBA, Lima — Pert; ha llegado a las siguientes
conclusiones: a) Maquicen S.A.C. es una empresa contratista con experiencia
en el sector minero, dirigida por el presidente del Directorio, Sr. William Tufino,
quien ha fomentado el espiritu emprendedor en sus hijos, convirtiendo a la
organizacion en una empresa familiar. b) Concluimos que Maquicen S.A.C.
necesita una estrategia clave de Desarrollo de Producto. Hemos elaborado 12
iniciativas para alcanzar los objetivos estratégicos definidos en los capitulos VIII,
respaldados por un plan de inversién detallado en el capitulo X.

Vittoria, Soriano, Diaz, Meza, Garcia (2023), tesis titulada “Plan estratégico
de una empresa automotriz en el mercado chino para el periodo 2023-2027",
Trabajo Presentado en la Presentacion del Requisito de Investigacién para
Cumplir con el Grado Académico de Maestria en Administracion de Empresas

Universidad del Pacifico, Lima — Perd. Con base en el andlisis, los autores
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concluyen que: — MRMC esta bien preparado para involucrarse de manera
efectiva con las necesidades publicas identificadas del pueblo chino mediante la
ejecucion de la estrategia (lo que implicara el desarrollo de su nuevo enfoque de
EV y la competencia con caracteristicas diversificadas para el espacio de
mercado identificado). Las circunstancias internacionales, el estado geopolitico
y socioecondmico particularmente después de la pandemia de COVID19 y su
forma de afectar o probablemente afectar los avances tecnoldgicos en industrias
selectas, especialmente ilustrado mediante un andlisis de la industria automotriz,
podria evolucionar debido a dificultades de batalla inexplicables. De esta
manera, cada plan funcional fue construido a partir de datos que se recopilaron
en los afios 2021-2023, ademas de prondésticos plausibles y confiables. La
existencia de una demanda insatisfecha de vehiculos eléctricos en China sugiere
que podria ser necesario un analisis de mercado optimista. MRMC se ha
convertido en una bestia rara debido a sus estandares insuperables de seguridad
y comodidad. La empresa practicamente no tiene competencia en este
segmento. El énfasis en la excelencia operativa no solo contribuye directamente
al valor de la marca, sino que también ayuda a mantener a la empresa en la
vanguardia de las empresas “verdes” y otros productos de imagen de calidad.
También implica innovacion a nivel de modelo para mejorar la calidad del
vehiculo y cumplir los objetivos establecidos.
2.1.3. A nivel regional

Cahui (2023), Que, para optar el titulo profesional de Ingeniero Industrial
en la Universidad Nacional San Agustin de Arequipa; Peru; con la investigacién
denominada “Propuesta de plan estratégico de marketing para una empresa del

sector muebles de la ciudad de Arequipa 2022”, este trabajo ha concluido que:
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se efectud una propuesta de un plan estratégico de marketing orientado a la
busqueda de fortalecer la capacidad competitiva de una empresa arequipefa
dedicada al rubro mueblero. Dicha propuesta fue formulada a partir de un
diagnéstico inicial, seleccion de estrategias mediante matrices, un objetivo del
plan y las estrategias, y su ejecucion mediante un marketing mix, todo ello
acompafnado de mecanismos de control; La estructuracion de la problematica y
meétodo cientifico utilizado. La presente investigacion fue abordada desde un
enfoque descriptivo-propositivo y un disefio no experimental. En la recoleccion
de datos se emple6 una metodologia mixta, la cual combiné de manera
sistematica técnicas cualitativas y cuantitativas; Fundamentacion teérica de la
investigacion mediante un marco teodrico de referencia y un analisis del estado
del arte, empleando fuentes de diversos autores respecto a las metodologias
aplicadas en el plan estratégico de marketing asi como investigaciones locales,
nacionales e internacionales, a fin de abordar la problemética; Recopilacién de
informacion de la empresa, a través de entrevistas y trabajo de campo sobre esta
investigacion, describiendo sus valores, mision, vision, estructura organizacional
y productos ofrecidos.
2.2.MARCO TEORICO INICIAL.

MARKETING ESTRATEGICO

Kotler y Keller vinculan la comercializacion estratégica con las posibilidades
de consolidaciéon a largo plazo de las organizaciones en el mercado en el que
operan, creando oportunidades para un crecimiento gradual y protegido. Esto
significa que la organizacion realiza un diagnéstico detallado de su entorno
empresarial, establece su proposito implementado y construye oportunidades de

valor de mercado; estableciendo varias estrategias para que pueda mantener
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una ventaja competitiva sostenible. Como circulo del proceso anterior, es
posterior la divida del mercado total en segmentos, se seleccionan aquellos que
presentan mas alternativa para la empresa y se disefian propuestas de valor que
satisfagan sus necesidades con respuesta. Todo esto se produce con una
perpectiva a encualar plazo, almorzando tanto la clientela buen como una meta
corporativa adecuada y establecida realiza.

MARKETING OPERATIVO

Este tipo de marketing se concentra en plazos cortos e intermedios, y tiene
como proposito central lograr los objetivos comerciales mediante una ejecucién
eficiente del marketing mix, especificamente mediante la gestion operativa de las
cuatro variables: producto, precio, plaza (distribucion) y promocion. Cada
decision es posterior la divida del mercado total en segmentos, se seleccionan
aguellos que presentan mas alternativa para la empresa y se disefian propuestas
de valor que satisfagan sus necesidades con respuesta (Kotler & Keller, 2016).

DIFERENCIA ENTRE MARKETING ESTRATEGICO Y MARKETING
OPERATIVO
Estos dos tipos de marketing son planes complementarios que se desarrollan en
la etapa administrativo-comercial, y tienen diferentes propdésitos, alcances y
horizontes temporales. Usted cuenta con datos histéricos hasta el afio 2023 de
octubre: Por lo tanto, el marketing estratégico tiene un enfoque de analisis a largo
plazo y se apoya en la definicién de las bases sobre las cuales se estructurara
la accion comercial en los afios futuros; es una definicion permanente. Su
formacién se basara en un andlisis complementario del contexto empresarial, a
partir de oportunidades derivadas (segmentara y dirigira un mercado vy, luego,

desarrollard propuestas de valor diferenciadas que permitan una ventaja
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competitiva sostenible). El caso empresarial se refiere, ante todo, a la
continuidad de la empresa, lo cual solo puede lograrse mediante decisiones
estratégicas que, como minimo, cumplan con la oferta del mercado y, ademas,
se ajusten a la propia mision de la empresa.

Marketing operativo, Por su parte, el marketing operativo se dedica a llevar
a cabo la implementacion tactica de las decisiones estratégicas. El enfoque se
centra en resultados medibles a corto y mediano plazo, y se ejecuta a través de
un marketing mix, es decir, dirige directamente especificaciones como el
desarrollo de producto, la fijacion de precios, la organizacion de los canales de
distribucion y el disefio de estrategias de comunicacién. Esta dimension del
marketing orienta la planificacion y la ejecucion de los esfuerzos comerciales
liderados por la empresa para alcanzar objetivos predefinidos, utilizando de
manera prudente las capacidades de recursos y adaptandose dinamicamente a
los cambios del mercado. (Lambin, & Schuiling, 2012).

En sintesis, mientras que el marketing estratégico determina el “qué” y el
“por qué” de las decisiones comerciales desde una perspectiva global y orientada
al futuro, el marketing operativo se enfoca en el “como”, ejecutando las acciones
necesarias para concretar dichas decisiones en el mercado. Ambos niveles son
interdependientes y deben estar alineados para lograr una gestién de marketing
eficaz y coherente.

MODELOS DE EMPRESAS SEGUN EL MERCADO

Existen diferentes tipos de empresa, clasificados en funcion del tipo de
relacion comercial que establecen con sus clientes o usuarios, que permiten
entender la naturaleza del intercambio de valor que cada organizacion promueve

en el mercado. En consecuencia, dichos modelos definen la direccion general de
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sus estrategias comerciales, canales de distribucion, procesos de venta y
caracteristicas del cliente objetivo.

1. B2B (Business to Business)

Se refiere a los modelos para los que la actividad comercial de la empresa
implica la prestacion de soluciones comerciales a otros agentes de mercado, en
lugar de la esfera de influencia del usuario final.akukan. Las principales
caracteristicas de estas relaciones son procesos de compra mas complejos,
ciclos de venta mas largos y decisiones sobre ellos en criteuchen algunos
técnicos o bien predispuestos por parte de criterios econdomicos o de marketing.
En consecuencia, la B2B coloca un mayor énfasis en crear relaciones a largo
plazo y construir propuestas de valor de manera holistica en términos de
eficiencia, productividad y rentabilidad del cliente negocio (Kotler & Keller, 2016).

2. B2C (Business to Consumer)

A través del modelo B2C, las empresas venden directamente al consumidor
final. En este caso, la relacion entre la empresa y el comprador es mucho mas
emocional, ya que en la mayoria de los casos, la compra del cliente puede
depender del precio, la accesibilidad, la marca y la vivencia particular con la
empresa. El marketing B2C se realiza normalmente a través de campafias de
comunicacién masivas, herramientas digitales, branding y customer experience,
siempre buscando lograr en cada interaccién una solucion satisfactoria para el
consumidor. Supermercados, tiendas al por menor, e-commerce B2C vendrian
a la mente como ejemplos, entre otros.

3. C2C (Consumer to Consumer)

Este segmento tiene lugar cuando los consumidores comercian entre si.

Sin embargo, proporcionan un excelente canal para comerciar con productos
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usados; este tipo de transaccion no involucra negocios. Al igual que en los casos
anteriores, existen plataformas que facilitan esta transaccion. Es mejor
desarrollada, ya que gana popularidad rapidamente como resultado de la
economia colaborativa y la compra y venta entre patas (Laudon & Traver, 2021).

4. B2G (Business to Government)

En este modelo, las compafias proporcionan bienes 0 servicios
directamente a entidades gubernamentales o instituciones publicas. Las
licitaciones, normativas y el estricto cumplimiento de las normas son
componentes integrales del proceso. Estos son intercambios formales,
generalmente acompafiados de una competencia de compra disefiada y
regulados por el estado los estandares de calidad (Kotler & Keller, 2016).

5. D2C (Direct to Consumer)

El esquema D2C destaca como la cadena de suministro que conecta al
fabricante con el usuario final, lo que permite que, en las circunstancias del
crecimiento de comercio intencional, las marcas controlen la experiencia del
cliente, los precios de venta minorista, la informacion de los consumidores y la
creacion de ofertas . Cada uno de estos modelos se complementa con una
estrategia basada en lo que respecta a la comercializacién, la logistica, la
comunicacién y las relaciones e interpelaciones entre negocios vy finalizadores
de las operaciones. La eleccion se hace sobre la base del tipo de producto, la
estructura del mercado y los propésitos de los empresarios (Laudon & Traver,

2021).
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IMPORTANCIA DEL MARKETING ESTRATEGICO EN EMPRESAS
B2B/B2C

Asi, el marketing estratégico se consolida como un pilar estratégico para
las empresas que se orientan al consumidor final y desarrollan relaciones B2B,
aportando claridad de rumbo en entornos cada vez mas saturados. En el &mbito
B2C, se trata de un enfoque muy basado en la experiencia, donde las empresas
pueden comprender el comportamiento de los clientes, sus deseos, los factores
que impulsan sus necesidades y su comportamiento de compra, y detectar
tendencias inherentes que los emprendedores pueden aprovechar para elaborar
planes de innovacion orientados a propuestas de valor basadas en las
expectativas del cliente final. Por lo tanto, el objetivo de la oferta no es solo lograr
la participacién de un segmento objetivo, sino también fidelizar al cliente con un
producto o servicio que genere una conexion emocional. Por otro lado, en el
ambito B2B, el marketing estratégico confirma que, si bien las decisiones de
compra estan influenciadas por factores mas racionales y una estrategia a largo
plazo, representa una oportunidad para identificar las necesidades exactas de
otras empresas, crear relaciones a largo plazo y ofrecer soluciones
personalizadas con valor real para el cliente empresarial. En sintesis, este
enfoque permite consolidar la posicion de la empresa en el segmento de
actividad, optimizar la cuenta de gestion estrategia y amoldarse a ciclos de
ventas mas extensos. en cada modelo de negocio, en tanto, el marketing
estratégico busca alinear los recursos internos con las oportunidades de
mercado, anticipar fluctuaciones en la demanda, capitaliza ventajas y asegurar

sustentabilidad. Al mismo tiempo, provee una perspectiva total de mercado para
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tomar decisiones informadas relacionadas con la mejora del posicionamiento, la

rentabilidad y la reaccion efectiva ante la competencia.

Cuadro comparativo: Enfoques del marketing estratégico de

Lambin y Aaker

Kotler,

Objetivo del
Enfoque ; Contribucion
Autor Elementos clave marketing
principal o distintiva
estratégico
Philip Kotler | Orientado al Segmentacion, mercado | Alcanzar una Integracion del
clientey al meta, posicionamiento, | posicion marketing
mercado andlisis del entorno, competitiva estratégico en la
mediante una ventaja competitiva sostenible gestién general
planificacién satisfaciendo las de la empresa
basada en necesidades del
segmentacién y cliente a largo
posicionamiento plazo
Jean- Adaptacion El andlisis del entorno Alinear los recursos | Vision del
Jacques continua al competitivo, organizacionales marketing como
Lambin entorno identificacion de con las condiciones | proceso
competitivo oportunidades y del mercado para adaptativo y
amenazas externas, generar valor orientado al
competencias internas, | sostenible aprendizaje
creacion de valor,
innovacion en la
relacion cliente
David A. Gestion Identidad de marca, Construccion y Enfoque en la
Aaker estratégica propuesta de valor, consolidacion de marca como
centrada en la andlisis externo e marcas solidas elemento central
marca como interno, arquitectura de | como eje de la de la estrategia
activo marca, ventaja estrategia de largo plazo
competitiva sostenible empresarial

En términos generales, estos tres enfoques unifican en una imagen solida

de marketing estratégico. Segun Kotler, el énfasis recae en el cliente y en la

orientacién de mercado; Lambin resalta la adaptacion dinamica ambiental; y en
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la formulacion de una estrategia de marca. Cada modelo se enriquece de manera
conceptual y herramientas metodolégicas que pueden aplicarse
simultdneamente en un singular campo para lograr un posicionamiento exitoso

en la competencia dentro de un ambiente desafiante de negocios.

MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO

Modelo de marketing estratégico Un “modelo de marketing estratégico
proporciona un marco de referencia unificado para el proceso” . signal: Esquema
|6gicoFigure 1Marketing estratégico. Analisis, planeacion, implementacion y
control Fuente: El autor con materiales de IGN . El marco contiene dar pasos
conectados por lo general, que permiten a las empresas examinar su estado,
generar una estrategia, identificar un mercado de acuerdo con su composicion,
comprometerse a una mezcla de marketing adaptada y, en ultima instancia,
implantar y supervisar su plan de marquetin.

1. Para Porter (1980). El andlisis de la situacion la situacion A lo que
refiere a Porter como punto de partida (primera etapa) es el diagnéstico integral
gue examina de forma simultanea apreciando la realidad interna y el contexto
externo de la organizacién. Incluye la evaluacion de las capacidades y
limitaciones organizacionales, la identificacion de oportunidades y riesgos del
entorno (SWOT), el estudio del ecosistema competitivo y el monitoreo de las
tendencias del mercado.

2. Ademas Drucker (1954). Define que la Estrategia Cuando Universidad
Virtual no para todos Arsenal Escaneo de Set de Markin Definir a quién no es

para tus amigos, no para tener la posibilidad de ser humano eficiente. En esta
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etapa, la empresa define su mision, vision y objetivos, que servirdn como la base
para la estrategia de marketing.

3. Asimismo Kotler et al. (2017) la Segmentacion, Target y
Posicionamiento (STP) Estos objetivos deben tener criterios. Estos objetivos
deben ser SMART especificos, medibles, alcanzables, relevantes vy
cronometrados para garantizar resultados efectivos. 3. asimismo kotler et al.
(2017) el STP de Segmentacion, Target y Posicionamiento.

4. Borden, por su parte, describe la Etapa de Estrategia de Marketing
Mix 4P, En esta etapa, la empresa desarrolla un sistema de marketing unificado
qgue incluye la gestion de productos, la fijacion de precios, la comunicacion
comercial y la distribucion. Todos estos componentes se deben sincronizar con
la orientacién comercial seleccionada y los objetivos institucionales.

5. Para Kotler et al. , la etapa final denominada Implementacion y
Control, en esta, la empresa lleva a cabo su plan de marketing y equipo la
empresa con procedimientos de control continuo para evaluar el desempefio y el
éxito del plan general. Esto implica un acceso igualitario a los recursos
asequibles, el... ... recopilacion segura de informacion y un control general de las
funciones establecidas y del éxito medible. Un modelo empresarial integral
incluye varios componentes interconectados:

1. Estructura organizativa: Define la configuracion de la empresa,
incluyendo la cadena de mando, departamentos y funciones.

2. Procesos y procedimientos: Establece los pasos y actividades
necesarias para ejecutar los procesos operacionales y materializar las metas

establecidas.
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3. Estrategia y objetivos: se precisan los elementos fundamentales que
orientan el accionar de la compainiia, tales como su mision fundacional, vision de
futuro y los fines estratégicos, asi como la estrategia para alcanzarlos.

4. Modelo de negocio: Expone como la empresa estructura sus
actividades para generar ingresos y crea valor para sus clientes y accionistas.

5. Modelo de gestion: Establece el conjunto de principios y mecanismos
para tomar decisiones estratégicas, la asignacion Optima de los activos
disponibles y la medicion sistematica de los resultados obtenidos.

Los componentes del modelo empresarial se pueden clasificar en
cinco etapas interconectadas que permiten a las empresas desarrollar y
ejecutar planes estratégicos efectivos:

1. Analisis:

Esta etapa recolecta y analiza informacion con el propdsito de descifrar la situacion
organizacional interna y los factores externos de la empresa (Porter, 1985). Esto incluye
el andlisis de la estructura organizativa, los procesos operativos y procedimientos, la
estrategia y los objetivos.

2. Diagnéstico:

En esta etapa, se detectan las dificultades y oportunidades que enfrenta la empresa, y
se evalUan las causas raices de estos problemas (Kotler & Keller, 2016). Esto permite a la
empresa desarrollar un diagndstico preciso y tomar decisiones informadas.

3. Formulacion

En esta etapa, se formula una estrategia que permita enfrentar los problemasy
oportunidades identificados en la etapa de diagndstico (Johnson et al., 2008). Esto
incluye la definicién de metas especificos, el inventario de activos necesarios y la
determinacidn de un plan de accién.

4. Implementacion

En esta etapa, se operativizan los lineamientos estratégicos formulados, asignando
recursos y responsabilidades a los equipos y departamentos correspondientes
(Osterwalder & Pigneur, 2010). Esto requiere una planificacién y coordinacién
cuidadosas para asegurar una implementacion exitosa.
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5. Control

En esta etapa final, se monitorea y evalla el progreso de la implementacion,
detectando oportunidades de optimizacidn y reorientando la estrategia en funcion de los
resultados obtenidos (Drucker, 1954). Esto permite a la empresa asegurar que sus
objetivos se estan alcanzando y que la estrategia sigue siendo relevante.

MARKETING MIX (4P)

El marketing mix, también conocido como las 4P, es un marco estructural
gue se usa para planificar y ejecutar estrategias comerciales eficientes, ya que
refleja los elementos fundamentales que componen la oferta de la empresa. Esta
metodologia involucra cuatro elementos clave: producto, precio, plaza y
promocién. Cada uno de ellos se compone y se implementa en relacién con el
otro, dependiendo de los objetivos del enfoque organizacional a largo plazo.
Siguiendo el enfoque de Kotler & Keller : en referencia a la dimension del
producto, este ultimo engloba todos los aspectos de los atributos del producto
ofrecido al cliente, tanto tangibles como intangibles. Estos aspectos incluyen la
calidad percibida, la gama de ofertas, la imagen de la marca en asociacion con
un producto o servicio y la confiabilidad asociada con la garantia del mismo. La
relacion entre estos componentes y condiciones modifica directamente la forma
en que el cliente valora el producto o servicio y, posteriormente, como lo escoge.
La otra dimension se refiere al precio en el sentido tanto directo del término como
en el empleo de estrategias de precios. Estos ultimos pueden apuntar no solo a
un valor monetario en particular sino incluso a la forma en que se percibe en
comparacion con los beneficios.

En tercer lugar, la plaza o distribucién, se refiere a los canales, los medios
y los procesos a través de los cuales el producto se pone a disposiciéon del cliente

final. Incluye la eleccion de rutas de distribucion 6ptimas, la cantidad de cobertura
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geografica y los horarios de entrega, todo lo cual se relaciona con la
disponibilidad y accesibilidad del producto en los lugares y momentos
adecuados. Finalmente, la promocion se centra en las acciones que se toman
para comunicar con el mercado meta y persuadirlo. Abarca aspectos como la
comunicacién basada en publicidad, las estrategias de promociones de los
productos, la administracion de la imagen de la empresa y las tacticas en linea,
entre otros. Cada una de las medidas tomadas en el marco de la promocion tiene
un conjunto diferente de actividades que le ayudan a construir la conciencia de
la marca, estimular la demanda y mejorar las relaciones con los clientes. El uso
efectivo del marketing mix permite a las empresas crear ofertas integrales que
satisfacen las expectativas del mercado al brindar valor a los clientes y generar
rendimientos econémicos.

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

En cuanto al marketing estratégico, el posicionamiento representa uno de
los elementos fundamentales para la arquitectura del mismo, dado que describe
la intencién de la empresa acerca de cdmo deberia percibirse la marca, producto
o servicio frente a sus competidores por parte de su mercado objetivo. Segun
Kotler y Keller, el posicionamiento implica crear en la mente del mercado objetivo
una propuesta de valor y una imagen corporativa lo suficientemente distintivas y
significativas que se conviertan en el lugar de eleccion de su percepcion. Este
proceso tiene como objetivo persuadir al mercado objetivo a percibir la propuesta
de valor de la organizacion como clara, creible y significativamente superior a
otras opciones. Adicionalmente, Ries & Trout conceptualizan el posicionamiento
como una guerra por la “mente” del cliente. Under su paradigma, “posicionar” no

es formar algo que ya es, pero en cambio, es ser algo mas en la percepcion del
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mercado, y esto es especialmente critico cuando el mercado esta saturado y la
atencion es limitada. La propuesta consiste en hallar un mercado al cual llegue
sin duda alguna. En términos amplios, el posicionamiento empresarial implica
hacer creer al cliente algo acerca de la empresa que quiere mantener de manera
Gnica. Asi, el propdsito principal del posicionamiento es el de crear un espacio
mental y singular en la mente del consumidor. A lo largo de la historia, C. Barsky,
H.P. Lawon, & J. M Band analizan diferentes tipos de perfiles que se podian
utilizar en la creacion:

Por atributos o beneficios especificos: se enfoca en destacar una
caracteristica clave del producto o una ventaja concreta para el cliente, como
calidad, seguridad, innovaciéon o durabilidad.

Por relacién precio/calidad: se posiciona la marca en funcién del valor
qgue ofrece frente a su costo. Puede apuntar a la economia (precio bajo), a la
exclusividad (precio alto con beneficios Unicos), o al equilibrio entre ambos.

En comparaciéon con la competencia: se basa en establecer diferencias
frente a otras marcas del mismo segmento, resaltando lo que hace Unica a la
empresa o lo que mejora respecto a sus competidores directos.

El posicionamiento de una empresa no depende Unicamente de lo que
esta comunica, sino que esta influido por varios factores segun Kotler & Keller
(2016), como la percepcion acumulada de la marca, la coherencia entre lo que
se promete y lo que se entrega, las experiencias previas del cliente, la presencia
en medios y canales, asi como las acciones de la competencia. Ademas,
elementos como la innovacién, La excelencia en la prestacién del servicio, y la
coherencia en la comunicacion corporativa fortalecen o comprometen el lugar

gue ocupa la marca en el mercado.
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La importancia del posicionamiento se hace especialmente evidente en
mercados altamente competitivos, donde las empresas deben construir
identidades comerciales Unicas para ganar y retener una cartera de clientes
estable. Tal como defiende Kotler & Keller (2016) y Ries & Trout (2001) Un
posicionamiento fuerte permite no solo destacar entre numerosas alternativas,
sino también generar lealtad, justificar precios superiores, fortalecer la identidad
corporativa y agilizar el proceso de eleccién del consumidor.

Asimismo, una estrategia de posicionamiento efectiva actia como guia
para el disefio del marketing mix y para la comunicacién coherente de la
propuesta de valor a lo largo del tiempo.

RELACION ENTRE EL MARKETING ESTRATEGICO Y EL
POSICIONAMIENTO

La relacion entre marketing y planificacion estratégica y marketing. Entre
planificacion y posicionamiento es estructural, ya que trabajan juntos en el
proceso integral que realiza una empresa para definir una propuesta de valor y
pretender ser mi negocio. Posicionamiento es la manifestacion perceptual de la
direccidén estratégica que tenemos. Mercadotecnia O cupa la clave para las
decisiones tomadas apareciendo juntas y diferenciadas. Cada pila de la mezcla
de marketing tiene un impacto directo en la imagen conceptual, incluidas las
plantas. El producto, clasificacién, variedad y funcionalidad: el precio comunica
el clima de altura y el exclusivo: mientras que la planta, distribucién y acceso no
son accesibles ni comodos, la experiencia del usuario: Promocién, como medios
y publicidad, relaciones publicas y direccion digital Laca imagen conceptual, el
uso de la imagen en el mercado. Por lo tanto, la mezcla de marketing es un

almacenamiento operativo en el que una empresa puede funcionar y ver al
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cliente. La mezcla de marketing utiliza un almacenamiento operativo. Si hay una
pila entre el posicionamiento conceptual y la pila tactica, puede haber confusion
y una imagen aceptable.

Existen diversos modelos teoricos que explican y articulan las
interrelaciones entre la planificacion estratégica, el mix y el posicionamiento
corporativo. Uno de los mas relevantes es el modelo de valor percibido de
Zeithaml (1988), el cual plantea que los consumidores evaltan las marcas
comparando los beneficios que creen recibir frente a los costos percibidos. Este
valor, resultado directo de las decisiones del marketing mix, influye
decisivamente en la manera en que una empresa se posiciona en el mercado,
ya que si el cliente percibe que la marca le ofrece mas valor que la competencia,
desarrollard una percepcion favorable y preferente.

Otro modelo ampliamente utilizado es la matriz de posicionamiento de
(Kotler & Keller, 2016) conjuntamente con Zeithaml (1988), que permite ubicar
marcas o productos en un espacio perceptual definido por dos atributos clave
(por ejemplo, precio y calidad, innovacion y tradicion). Este instrumento ayuda a
visualizar como se percibe la marca frente a la competencia, y orienta las
decisiones estratégicas para reforzar o modificar el posicionamiento mediante
ajustes en el marketing mix.

Adicionalmente, modelos como el Customer-Based Brand Equity (CBBE)
de Keller (2003) refuerzan esta relacion al mostrar como los estimulos generados
por las acciones de marketing construyen asociaciones de marca, lo cual influye
directamente en el posicionamiento y ubica a la marca en su mente del

consumidor.
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En sintesis, el marketing mix no solo constituye el grupo de herramientas
que ejecuta la estrategia de marketing, sino que también moldea el
posicionamiento de la marca al moldear las percepciones del consumidos. A su
vez, modelos como el valor percibido, la matriz de posicionamiento y el modelo
de marca basada en el cliente ofrecen marcos tedricos que permiten comprender
y gestionar esta interaccion de manera estratégica y coherente.
2.3.MARCO CONCEPTUAL.

Posicionamiento

Al Ries y Jack Trout (1981), el posicionamiento organizacional es la
creacion sistematica de una proposicion y un perfil corporativo como
organizacién, basado en la singularidad y la capacidad de aportar valor de la
entidad a la que uno dirige hacia su respectiva audiencia en sus mentes.
Plantean la premisa de que el posicionamiento consiste, en esencia, en
establecer un punto Unico de valor para su segmento objetivo dentro de sus
mentes.

Marca

Una marca puede entenderse como un conjunto de signos que facilitan la
identificacion de bienes o servicios que derivan de una determinada entidad en
aquellos bienes y servicios calificados que ofrece el negocio especifico. Todos
estos signos tienen una funcion muy simple: identificar el origen de lo que
ofrecemos y su diferenciacion en el mercado en cuestion; pueden ser nombres,
palabras, simbolos con o sin disefios o0 una mezcla de todos ellos. (Kotler y
Keller, 2006)

Plan estratégico
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Segun David (2003), la planificacion estratégica constituye un
procedimiento estructurado y metddico que busca armonizar e integrar los
distintos departamentos y areas funcionales de una organizacion, todo ello
orientado a la consecucion de los fines y propositos que la organizacion ha
definido para su desarrollo futuro en una perspectiva de largo alcance temporal.

Marketing

El marketing abarca todas aquellas actividades, organizaciones y procesos
enfocados en generar, transmitir y hacer llegar al mercado propuestas de valor,
las cuales deben representar un beneficio real tanto para los consumidores y
clientes, como para otras partes interesadas como socios comerciales y la
sociedad en su conjunto. (AMA, 2013)

Lealtad de marca

La fidelidad a la marca es el componente fundamental que le aporta valor
al capital o patrimonio de marca. Un cliente verdaderamente leal es aquel que
ha forjado un fuerte vinculo emocional con dicha marca. La lealtad implica un
profundo compromiso y apego, que lleva al consumidor a preferir
consistentemente la recompra de los productos o servicios de esa marca sobre
otras alternativas en el futuro. (Keller, 2008, p. 92).

Tarjetas de acceso

El proceso de branding consiste en desarrollar y fortalecer los elementos y
asociaciones que convierten a un producto o servicio en una verdadera marca
reconocida. Esto implica necesariamente lograr que la oferta se diferencie y
destaque de forma distintiva, tanto en el mercado en el que compite como en la
percepcion de los consumidores a los que se dirige. Para que una marca tenga

un valor e identidad sélidos, debe representar algo Unico y sobresaliente que la
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haga establecerse en una posicion preferente dentro del imaginario colectivo de
Su publico objetivo, superando la presencia de sus competidores. (Kotler y Keller,
2016, p.324).

Plan de accion

Un plan de accion constituye un esquema organizado que establece paso
a paso las actividades, los recursos que se emplearan y los plazos propuestos
para poder cumplir con ciertos objetivos y metas particulares. Este plan se
enmarca dentro de un proceso o estrategia mas amplia, por lo que define los
pasos concretos a seguir para ejecutar parte de un plan estratégico mayor.

(Pearce, 1991, p.328).
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CAPITULO 1lI

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La investigacion se desarrollé bajo un paradigma cuantitativo, lo que
significa que se trabaja con datos que pueden medirse y expresarse en nimeros.
Para ello, se utilizan herramientas especificas, como encuestas con preguntas
estructuradas, que permiten recopilar informacion de manera ordenada y
uniforme (Hancock & Mueller, 2010). Este enfoque permite comprobar hipotesis
y evaluar como una variable influye sobre otra con base en datos estadisticos
objetivos.
3.2.NIVEL DE INVESTIGACION

El estudio se configuré con un alcance correlacional y explicativo, dado
que busca cuantificar y analizar la conexion que existe entre el modelo de
marketing estratégico —variable independiente— y el posicionamiento de la
empresa—variable dependiente—(Hair et al., 2019). Ademas, busca esclarecer
como las distintas dimensiones del marketing estratégico afectan directamente
en la imagen corporativa y el posicionamiento de la organizacion (Kotler & Keller,

2016).
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Por ello, que la investigacion adopte un caracter correlacional-explicativo,
orientado a identificar asociaciones entre variables y explicar los mecanismos
subyacentes que explican de qué manera responde la variable dependiente.
3.3.DISENO DE LA INVESTIGACION

El estudio se configura bajo un disefio metodolégico no experimental,
transversal y correlacional.

Disefio de estudio no experimental: Este tipo de estudio implica
investigaciones que no manipulan directamente las variables; simplemente
observan comportamientos dentro de su propio entorno (Kerlinger y Lee, 2000).
El investigador no realiza cambios ni establece condiciones controladas;
simplemente analiza la situacion actual en el centro comercial peruano para
establecer la relacidon entre las variables: el modelo de estrategia de marketing y
la posicion de la empresa.

Disefio de estudio transversal: Los datos se recopilan en un momento
especifico (Creswell, 2014); esto permite obtener una instantanea de las
relaciones entre las variables hasta finales de 2023. Este tipo de disefio de
estudio puede utilizarse repetidamente para estudios diagnésticos y para
analizar correlaciones entre variables durante un periodo especifico.

Plan de estudio correlativo: el objetivo principal de esta investigacion es
encontrar asociaciones entre las variables (Tabachnick & Fidell, 2019). El estudio
se concentra en la cuantificacién de la medida en el modelo de estrategia de
marketing que influye en el posicionamiento en esta empresa particular.
Chacune des variables décrit e indica una asociacion entre los pares de

elementos, y esta analizada au moyen de técnicas estadisticas inferiores. Este
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método permite el analisis de tendencias y la elaboracion de hipétesis de
investigacion de futuros.
3.4.METODOS APLICADOS A LA INVESTIGACION

Esta investigacion se basa en el método hipotético-deductivo, en el que se
presentara una hipoétesis principal para su posterior comprobacion mediante la
acumulacion sistematica de datos y su procesamiento a través del analisis. Este
tipo de enfoque permite un andlisis minucioso de las relaciones entre las
variables consideradas. Segun Bunge (2000), seguir el método hipotético-
deductivo se define como un modo estructurado de razonamiento cientifico que
comienza con la formulacion de hipoétesis, a partir de las cuales se indaga sobre
fenbmenos observados en contextos practicos y teodricos, con el fin de
explicarlos. Este enfoque sigue un proceso légico que inicia con el
reconocimiento de un acontecimiento o fenémeno que requiere explicacion; a
continuacion, el desarrollo de una o mas hipétesis teéricas y, finalmente, la
comprobacién mediante observacion empirica (a menudo experimental).
3.5.POBLACION Y MUESTRA
3.5.1. Poblacion.

Estudio UniversoEl portafolio actual de consumidores pertenecientes a
Maquicentro Sur en Perl, Juliaca 2023. Este universo poblacional esta
conformado por individuos que han comprado maquinaria o repuestos en el
pasado y que aun continlan haciendo negocios con la empresa.

El area administrativa estimé que la empresa tiene 154 clientes activos al
final de ese afo. La poblacion de estudio es el grupo de personas con
caracteristicas similares y que para una investigacién en particular se vuelven

relevantes (Méndez, 2009). En la investigacion, significa todo el conjunto de
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unidades analizadas de acuerdo con ciertas caracteristicas, a partir del cual se
selecciona una muestra para su analisis—permitiendo conclusiones generales
basadas en esta y brindando sustento.

3.5.2. Muestra.

Para Mendes (2009), la muestra es parte de una poblacion mayor, en la
cual hemos seleccionado sistematicamente de esa misma poblacion para
recolectar datos, lo que facilita comprenderla. En las encuestas Méndez sefiala
gue se sugiere dividir a la poblacion en grupos (conglomerados) de los cuales se
pueda representar una seleccién aleatoria.

Tamafio de la muestra:

Se utilizé el algoritmo de calculo muestral para poblaciones finitas, dado
gue se conoce el numero de clientes:

B NZ?pq
" e2(N—-1)+ Z%pq

n

n: representa el tamafio de la muestra que se busca calcular.

e N = 154: corresponde al total de personas que integran la poblacion del
estudio.

e Z =1.96: es el valor estadistico utilizado para un nivel de confianza del
95%.

e p = 0.5: indica la probabilidad de éxito, es decir, la posibilidad de que
ocurra el evento de interés.

e ( = 0.5: refleja la probabilidad de fracaso, o la posibilidad de que el
evento no ocurra.

e e = 0.05: sefiala el margen de error permitido en la estimacion,

equivalente al 5%.
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Reemplazando los valores:

B 154 % 1.962 % 0.5 % 0.5
"= 0.052(154 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

_ 154 * 3.8416 = 0.25
"~ 0.0025 * 153 + 3.8416 = 0.25

n

1479016  147.9016
©0.3825 4+ 0.9604  1.3429

n

n = 110,1359744

Con una poblacion de 154 personas, y se ha definido un intervalo de
confianza del 95% (Z=1.96) y error muestral del 5%, el tamafio muestral ideal
se establecid en 110 participantes. Estas personas, todas residentes del
distrito de Juliaca, seran quienes respondan el cuestionario disefiado para
recopilar la informacidn necesaria en este estudio.

Muestreo:

Se empledé una técnica de muestreo probabilistico de caracter
aleatorio simple, lo que significa que cada cliente tuvo la misma oportunidad
de ser elegido para la muestra. Esto garantiza la representatividad del grupo
estudiado y reduce el sesgo en la seleccion.

3.6.TECNICAS, FUENTES E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
TECNICAS

La recopilacion de datos se realizd mediante el método de encuesta. “La
encuesta es un procedimiento que toma muestras y recopila datos a través de
un formato establecido, las preguntas” (Méndez 2006, pag. 61); lo que significa
que, a través de las preguntas formuladas en la encuesta, se obtuvo informacién
publica sobre los posibles consumidores, seguida de cémo se ha otorgado la

aceptabilidad por parte del producto, listo para su uso y consumo.
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* Fuentes

Utilizando fuentes de informacion: para este estudio se disefio una revision
bibliografica que consistia en datos primarios, es decir, libros adquiridos
directamente relacionados con el tema objeto de investigacion: articulos médicos
y tesis; documentos oficiales o legislacion que proporcionan evidencia directa
gue describe los aspectos correspondientes relevantes para los objetivos de la
investigacion, asi como analisis secundarios (por ejemplo, referencias
periodisticas de textos editados que transmiten la base de conocimientos
existente), articulos que discuten el contexto que rodea a los grupos de fechas
de publicacién.

Esta estrategia de busqueda y revision de literatura hizo posible construir
una base firme de conocimientos en torno al tema investigado y fundamentar la
investigacion en evidencia cientifica y académica.

INSTRUMENTOS

Para este estudio el instrumento central utilizado para recolectar la
informacion fue la aplicacion del cuestionario. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), un cuestionario consiste en una serie de interrogantes
formuladas por escrito y se aplican a un grupo de participantes con el propdsito
de reunir informacion.

El cuestionario se empledé en el marco de una encuesta, que es un
mecanismo de investigacion que permite obtener informacién al plantear
preguntas estandarizadas a una muestra de personas o grupos que representan
a la poblacion de interés.

Estructura del cuestionario:

El formulario se organiz6 en dos secciones principales:
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Primera seccion: Datos generales del encuestado (edad, frecuencia de
compra, tipo de cliente, etc.).

Segunda seccion: ltems disefiados para medir las dimensiones que
conforman el modelo de marketing estratégico —producto, precio, plaza y
promociéon— y del posicionamiento (imagen percibida y preferencia del cliente).

Escala de medicion:

Se empled una escala Likert de 5 niveles para registrar las respuestas,
donde:

1 para "Totalmente en desacuerdo”,

2 para "En desacuerdo”,

3 para "Ni de acuerdo ni en desacuerdo”,

4 para "De acuerdo”

y 5 para "Totalmente de acuerdo”.
3.7.VALIDACION DE LA CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Contrastacion de hipétesis

Este método implica la comparacién entre dos hipétesis mutuamente
excluyentes: la hipotesis nula (Ho), que asume que no existe ningun efecto o
diferencia significativa, y la hipoétesis alternativa (H1), que propone un cambio o
efecto significativo (Casella , & Berger 2002).

Nivel de confianza: 95% —alta probabilidad de ser fiable—.

Nivel de significancia (a): 0.05, equivalente al 5%, —margen de error

permitido—.
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1. Contrastacion de hipdétesis general
Ho: El modelo de marketing estratégico no ejerce una influencia
significativa en el posicionamiento de la empresa Maquicentro Sur del
Peru, Juliaca 2023.
Hi: El modelo de marketing estratégico ejerce una influencia significativa
en el posicionamiento de la empresa Maquicentro Sur del Peru, Juliaca
2023.
Prueba de normalidad de los datos
Con el fin de verificar si los datos correspondientes al Modelo de Marketing
Estratégico (variable independiente) y al Posicionamiento de la empresa
(variable dependiente) seguian una distribucion normal, se utilizaron
pruebas estadisticas adecuadas al tamafio de la muestra.
Analizando su distribucion
Ho: Los datos siguen una distribucion normal.
Hi: Los datos no siguen una distribucion normal.
Criterios de decision
Nivel de significancia 95%
Margen de error 5%
Prueba de normalidad
Para muestras con n > 50: Kolmogorov-Smirnov
Para muestras con n < 50: Shapiro-Wilk
Criterio de rechazo:
p-valor < 0.05: Rechazar HO (la distribuciéon no es normal)

p-valor = 0.05: Rechazar H1 (la distribucién es normal)
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Tabla 1

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov (HG)

Estadistico gl Sig.
Modelo de Marketing Estratégico ,133 110 ,000
Posicionamiento de la empresa ,150 110 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Al aplicar la prueba de Kolmogorov-Smirnov con correccion de Lilliefors y
considerando un nivel de significancia del 5% (a = 0.05), se obtuvo un valor p de
0.000 para ambas variables analizadas. Dado que este resultado es menor al
umbral establecido (0.05), se concluye que los datos no se distribuyen de forma
normal. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula que asumia normalidad y se
confirma que las variables presentan una distribucion no paramétrica
Representacion Grafica de las pruebas de normalidad (HG)

Marketing estratégico y posicionamiento de la empresa.

Figura 1

Curva de normalidad Marketing estratégico (HG).

Histograma — Normal

Media = 29,85
Desv. estandar = 7,058
MN=110

Frecuencia

20 25 30 35 40

Marketing estratégico

Nota. Representacion grafica de la curva de distribucibn de Marketing

estratégico.
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Figura 2
Curva de normalidad Posicionamiento de la empresa (HG)

Histograma — Mormal

30

20

Frecuencia

Posicionamiento de la empresa

Nota. Representacion grafica de la curva de distribucién de Posicionamiento de
la empresa.

Prueba estadistica

Puesto que la prueba de Kolmogorov-Smirnov arrojé resultados que
indican una distribucion no normal de los datos (valor p menor a 0.05), se opt6
por realizar el andlisis de correlacion utilizando el coeficiente Rho de Spearman,
una prueba no paramétrica.
Tabla 2

Estadistico de Rho de Spearman (HG).

Posicionamie
Marketing nto de la
estratégico empresa
Marketing Coeficiente del1,000 ,973"
estratégico correlacion

Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 110 110
Spearman Posicionamient Coeficiente de, 973" 1,000
o de la empresacorrelacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota. Andlisis realizado con la prueba Rho de Spearman para evaluar la relaciéon
entre marketing estratégico y posicionamiento de la empresa.

Interpretacion:

El analisis arrojé un coeficiente de correlacion de 0.973, lo cual sefiala que existe
una conexion muy fuerte y positiva entre las dos variables estudiadas. Este valor
cae dentro del rango comprendido entre +0.90 y +0.99, que —segun la escala
de Spearman— corresponde a una correlacion “muy fuerte positiva”. Ademas, el
nivel de significancia obtenido (p = 0.000) es menor al 1% (p < 0.01), lo que
confirma que esta relacién no se debe al azar y es estadisticamente confiable.
En otras palabras, la probabilidad de que esta relacion ocurriera por simple
casualidad es practicamente nula.

Conclusion:

A partir de los resultados obtenidos, es posible afirmar que hay una relacién
significativa y positiva entre el modelo de marketing estratégico y el
posicionamiento de la empresa. Esto significa que, a medida que se aplican
adecuadamente las estrategias del modelo, la percepcion y presencia de la
empresa en su entorno comercial tienden a fortalecerse. En consecuencia, se
confirma la validez de la hipotesis general, la cual sostiene que: “El modelo de
marketing estratégico mejora significativamente el posicionamiento de la

empresa Maquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023”
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2. Contrastacion de hipotesis especificas
e Hipotesis especifica l
Ho: La estrategia de producto, como componente del modelo de marketing
estratégico, no influye significativamente en el posicionamiento de la empresa
Maquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023.
Hi: La estrategia de producto, como componente del modelo de marketing
estratégico, influye significativamente en el posicionamiento de la empresa
Maquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023.
Prueba de normalidad de los datos
Se utilizé la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov con el objetivo de
verificar si los datos correspondientes a la dimension “estrategia de producto”
y a la variable “posicionamiento de la empresa” se ajustaban a una distribucion
normal. Los resultados obtenidos permiten observar si dichas variables
cumplen con este supuesto estadistico.

Tabla 3

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para hipotesis especifica 1

Estadistico gl Sig.
Estrategia de producto 0,148 110 0,000
Posicionamiento de la empresa 0,150 110 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como los valores de significancia bilateral resultaron menores a 0.05, se
determind que los datos no siguen una distribucién normal. Ante esta situacion,

se recurrid al uso de una prueba no paramétrica, especificamente el coeficiente
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Rho de Spearman, para analizar la relacion existente entre las variables en
estudio.

Representacion Grafica de la curva de normalidad

Evaluacion de los datos correspondientes a la dimension “Estrategia de
producto” y “Posicionamiento de la empresa”.

Figura 3

Prueba de normalidad Estrategia de producto

Frecuentia
3 2

Estrategia de producto

Nota. Representacién grafica de la curva de distribuciébn de Estrategia de
producto.
Prueba estadistica

Como en ambos casos el nivel de significancia fue inferior a 0.05, se
interpreta que las variables analizadas no siguen una distribucién normal. Por
esta razon, se opto por aplicar la prueba no paramétrica de Spearman.

Tabla 4

Evaluacion mediante prueba no paramétrica de Spearman (HE1).

Estrategia  Posicionamiento
de producto de la empresa

Coeficiente de

. . 1,000 ,961"
Estrategia  de correlacion
producto Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 110 110
Spearman N . Coeﬁuente de 961" 1,000
Posicionamiento correlacion
de laempresa  Sig. (bilateral) 0,000 .
N 110 110

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Tabla de analisis estadistico realizado con la prueba Rho de Spearman

para estrategia de producto y posicionamiento de la empresa.
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Interpretacion
El andlisis mediante el coeficiente de Spearman arrojé un valor de p = 0.961, lo
cual refleja una relacion positiva muy alta entre la estrategia de producto y el
posicionamiento de la empresa. Este resultado sugiere que, cuando se fortalece
la estrategia de producto, también mejora la forma en que la empresa es
percibida en su entorno. Ademas, el valor de significancia obtenido (p = 0.000)
es menor al 0.01, lo que demuestra que la relacion es estadisticamente
significativa.
Conclusion:
A partir de los resultados alcanzados, se puede afirmar que existe una relaciéon
directa y positiva, con un alto nivel de significancia, entre la estrategia de
producto —como parte del modelo de marketing estratégico— vy el
posicionamiento de la empresa. Esto significa que mejoras en esta dimension
tienen un impacto claro en cémo es percibida la empresa por su entorno. En
consecuencia, se confirma la validez de la hipétesis especifica 1, demostrando
que la estrategia de producto influye de manera significativa en el
posicionamiento de Maquicentro Sur del Peru.
* Hipétesis especifica 2

Ho: La estrategia de precios, dentro del modelo de marketing estratégico,

no influye significativamente en el posicionamiento de la empresa

Maquicentro Sur del Perd, Juliaca 2023.

Hi: La estrategia de precios, dentro del modelo de marketing estratégico,

influye significativamente en el posicionamiento de la empresa

Maquicentro Sur del Perd, Juliaca 2023.
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Prueba de normalidad de los datos (HE2)

Se utilizé la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov con el objetivo de
verificar si los datos correspondientes a la dimension “estrategia de precios” y a
la variable “posicionamiento de la empresa” se ajustaban a una distribucion
normal. Los resultados obtenidos permiten observar si dichas variables cumplen
con este supuesto estadistico.

Tabla 5

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para hipétesis especifica 2

Estadistico gl Sig.
Estrategia de precio ,194 110 ,000
Posicionamiento de la empresa ,150 110 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como los valores de significancia bilateral resultaron menores a 0.05, se
determind que los datos no siguen una distribucién normal. Ante esta situacion,
se recurrio al uso de una prueba no paramétrica, especificamente el coeficiente
Rho de Spearman, para analizar la relacion existente entre las variables en
estudio.

Representacion Gréfica de las pruebas de normalidad

Evaluacion de los datos correspondientes a la dimensién “Estrategia de precio”

y “Posicionamiento de la empresa”.
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Figura 4

Curva de normalidad Estrategia de precio

Histograma — Mormal

40

Frecuencia

Estrategia de precio

Nota. Grafica que representa la curva de normalidad de la dimensién de
Estrategia de precios.

Prueba estadistica

Como en ambos casos el nivel de significancia fue inferior a 0.05, se
interpreta que las variables analizadas no siguen una distribucién normal. Por
esta razon, se optd por aplicar la prueba no paramétrica de Spearman.
Tabla 6

Evaluacion mediante prueba no paramétrica de Spearman (HE2).

Posicionamien

Estrategia deto de la
precio empresa
, Coeficiente de correlacion1,000 ,938™
Estrategia  deg,  pilateral) . 000
precio
Rho de N 110 110
Spearman PosicionamientCoeficiente de correlacién,938" 1,000
o] de laSig. (bilateral) ,000 .
empresa N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Tabla de analisis estadistico realizado con la prueba Rho de Spearman

para Estrategia de precio y posicionamiento de la empresa.
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Interpretacion

El analisis a través del coeficiente de Spearman (p = 0.938) muestra que existe
una correlaciéon muy alta y de caracter positivo entre la estrategia de precio y el
posicionamiento de la empresa. Este resultado indica que, a medida que se
fortalece la estrategia de precios, también mejora la imagen y presencia de la
empresa en su entorno. Asimismo, el valor de significancia obtenido (p = 0.000)
respalda que esta relacidon es estadisticamente confiable.

Conclusion

A partir de los resultados alcanzados, se puede concluir que hay una relaciéon
directa y positiva, con un alto nivel de significancia, entre la estrategia de precio
y el posicionamiento de la empresa Maquicentro Sur del Peru. Esto significa que
las decisiones relacionadas con los precios tienen un impacto considerable en la
forma en que la empresa es vista por sus clientes y competidores. En
consecuencia, se respalda la hipétesis especifica 2, confirmando que esta
estrategia influye de manera relevante en la percepcion y el posicionamiento de
la organizacion dentro del mercado local de Juliaca.

4. Hipotesis especifica 3

Ho: La estrategia de plaza, como componente esencial del modelo de marketing
estratégico, no ejerce una influencia significativa en el posicionamiento de la
empresa Maquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023.

Hi: La estrategia de plaza, como componente esencial del modelo de marketing
estratégico, ejerce una influencia significativa en el posicionamiento de la

empresa Maquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023..
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Prueba de normalidad de los datos (HE3)

Se utilizé la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov con el objetivo de
verificar si los datos correspondientes a la dimensién “estrategia de plaza”y a la
variable “posicionamiento de la empresa” se ajustaban a una distribucion normal.
Los resultados obtenidos permiten observar si dichas variables cumplen con este
supuesto estadistico:

Tabla 7

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para hipotesis especifica 3

Estadistico gl Sig.
Estrategia de plaza ,197 110 ,000
Posicionamiento de la empresa ,150 110 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como los valores de significancia bilateral resultaron menores a 0.05, se
determind que los datos no siguen una distribucién normal. Ante esta situacion,
se recurrid al uso de una prueba no paramétrica, especificamente el coeficiente
Rho de Spearman, para analizar la relacion existente entre las variables en
estudio.

Representacion Grafica de las pruebas de normalidad

Evaluacion de los datos correspondientes a la dimension “Estrategia de plaza” y
“Posicionamiento de la empresa”.

Figura 5
Curva de normalidad Estrategia de plaza

Histograma —— Normal

Estrategia de plaza

tecia = 7 81
Beey! sdinar - 1,732
RTViE

Frecuencia
- M
B H

Nota. Grafica que representa la curva de normalidad de la dimension de
Estrategia de plaza.
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Prueba estadistica

Como en ambos casos el nivel de significancia fue inferior a 0.05, se
interpreta que las variables analizadas no siguen una distribucion normal. Por
esta razon, se optd por aplicar la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.
Tabla 8

Evaluacion mediante prueba no paramétrica de Spearman (HR3).

Posicionamie
Estrategia nto de la
de plaza empresa

Coeficiente del,000 ,956"
£ 2 de ol correlacion
strategia de plaza g (pijateral) . 000
Rho de N 110 110
Spearman Coeficiente de,956™ 1,000
Posicionamiento decorrelacion
la empresa Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Tabla de andlisis estadistico realizado con la prueba Rho de Spearman

para Estrategia de plaza y Posicionamiento de la empresa.

Interpretacion

El resultado del analisis estadistico evidencia un coeficiente de Spearman de p
= 0.956, lo que refleja una relacion positiva muy fuerte entre la estrategia de
plaza y el posicionamiento de la empresa. Este alto nivel de correlacion,
acompafado de un valor de significancia de p = 0.000, confirma que la relacion
es estadisticamente confiable. En otras palabras, a medida que se fortalece la
estrategia de distribucién y presencia en el mercado, también se incrementa el
nivel de posicionamiento que los clientes perciben de la empresa.

Conclusion

A partir de los resultados obtenidos, se confirma que existe una relacion positiva,

fuerte y estadisticamente significativa entre la estrategia de plaza —como parte
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del modelo de marketing estratégico— y el posicionamiento de la empresa
Maquicentro Sur del Peru. Esto implica que una adecuada gestion en los canales
de distribucion y presencia comercial contribuye de manera importante a
fortalecer la imagen de la empresa. Por ello, se valida la hipoétesis especifica 3,
demostrando que esta dimension tiene un papel relevante en la consolidacion de
la marca dentro del mercado.
5. Hipotesis especifica 4
Ho: La estrategia de promocion, como componente del modelo de
marketing estratégico, noinfluye significativamente en el posicionamiento
de la empresa Maquicentro Sur del Pera, Juliaca 2023.
Hi: La estrategia de promocion, como componente del modelo de
marketing estratégico, influye significativamente en el posicionamiento de
la empresa Maquicentro Sur del Peru, Juliaca 2023.
Prueba de normalidad de los datos (HE4)
Se utiliz6 la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov con el objetivo de
verificar si los datos correspondientes a la dimension “estrategia de
promocion” y a la variable “posicionamiento de la empresa” se ajustaban
a una distribucion normal. Los resultados obtenidos permiten observar si

dichas variables cumplen con este supuesto estadistico:
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Tabla 9

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para hipotesis especifica 4

Estadistico gl Sig.
Estrategia de promocién ,146 110 ,000
Posicionamiento de la empresa ,150 110 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como los valores de significancia bilateral resultaron menores a 0.05, se
determind que los datos no siguen una distribucién normal. Ante esta situacion,
se recurrio al uso de una prueba no paramétrica, especificamente el coeficiente
Rho de Spearman, para analizar la relacion existente entre las variables en
estudio.

Representaciéon Gréfica de las pruebas de normalidad

Evaluacion de los datos correspondientes a la dimension “Estrategia de
promocion” y “Posicionamiento de la empresa”.

Figura 6

Curva de normalidad - Estrategia de promocion

Histograma — Mermal

25

Media =7 36
Desv. estandar = 1,89
N=110

Frecuencia

Estrategia de promocion

Nota. Gréfica de la curva de normalidad de la dimensién de Estrategia de

promocion.

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

Prueba estadistica

Como en ambos casos el nivel de significancia fue inferior a 0.05, se interpreta
gue las variables analizadas no siguen una distribucién normal. Por esta razon,
se opto por aplicar la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.

Tabla 10

Evaluacion mediante Rho de Spearman hipotesis especifica 4.

Posicionamie
Estrategiadento de Ia
promocién empresa

Coeficiente del,000 ,946™
Estrategia decorrelacion
promocién Sig. (bilateral) . ,000
Spearma N 10 110
N Coef|C|e_nte de,946™ 1,000
Posicionamiento decorrelacion
la empresa Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110

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

Nota. Tabla de andlisis estadistico realizado con la prueba Rho de Spearman
para Estrategia de promocion y Posicionamiento de la empresa.

Interpretacion

El coeficiente de correlacion registrado fue de 0.946, con un nivel de significancia
de p = 0.000, lo cual revela una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente
significativa entre las dos variables analizadas. Este resultado sugiere que, al
intensificar las acciones de promocién dentro de la empresa, también se eleva
su posicionamiento en el mercado, ya que una mayor visibilidad y comunicacién
con el publico contribuyen a mejorar la percepcion que los clientes tienen de la

organizacion.
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Conclusion

Al obtenerse un coeficiente de correlacion elevado y con significancia
estadistica, se confirma la validez de la hipotesis especifica 4. Esto permite
afirmar que la estrategia de promocion, dentro del modelo de marketing
estratégico, tiene una influencia notable en el posicionamiento de la empresa
Maquicentro Sur del Peru en la ciudad de Juliaca durante el afio 2023. En otras
palabras, las acciones promocionales implementadas contribuyen de forma
significativa a fortalecer la presencia e imagen de la empresa en el mercado
local.

3.8. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

La confiabilidad del cuestionario, aplicado a una muestra de 110 encuestados,
fue evaluada mediante el estadistico Alfa de Cronbach. Esta prueba permite
determinar qué tan coherentes son entre si los items que conforman cada
variable.

Tabla 11

Resumen de procesamiento de casos

N %
valido 110 100,0

Casos Excluido? 0 0
Total 110 100,0

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

En la siguiente tabla nos muestra la utilizacion del coeficiente de confiabilidad de

Alfa de Cronbach para analizar la validez y fiabilidad del instrumento.
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Tabla 12

Confiabilidad del instrumento - Alfa de Crombach

Variable items evaluados Alia ~deN de Nivel de
Cronbach elementos confiabilidad
P2, PRI,
gﬂs(:?aif choe marketing PR2 PL1, PL2,0977 8 ?cl)tr?fiabilidad
9 PM1, PM2
Posicionamiento de lalP1, IP2, PC1, 0.971 4 Alta
empresa PC2 ' confiabilidad
Total del instrumento TOdOS los 12 0.987 12 Muy_ . alta
items confiabilidad

De acuerdo con los pardmetros establecidos por George y Mallery (2003), un
alfa de Cronbach mayor a 0.80 indica una alta consistencia interna.

Conclusion

El instrumento utilizado en la presente investigacion demuestra una alta validez
de contenido y una muy buena confiabilidad en sus escalas. Esto respalda la
calidad de los datos recogidos, lo que garantiza que los resultados del estudio

son solidos y las conclusiones validas.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS
4.1.1. Presentacion de Resultados.

Este capitulo tiene como finalidad presentar los resultados obtenidos tras
aplicar los instrumentos de investigacion, a través del cual fue posible analizar la
conexion existente con el modelo de marketing estratégico y el posicionamiento
de la empresa Maquicentro Sur del Per, Juliaca 2023. El analisis estadistico se
ha realizado empleando herramientas de estadistica descriptiva e inferencial,
conforme a los objetivos e hipotesis planteadas, asi como también la
implementacion del modelo de marketing estratégico.

4.1.2. Prueba de normalidad.

Previo a la aplicacion del andlisis inferencial, se llevo a cabo una evaluacion
de la distribucion de los datos con la prueba de Kolmogorov-Smirnov, con el fin
de examinar su ajuste a una distribucion normal. Los resultados mostraron
niveles de significancia estadistica de 0.000 tanto para el constructo modelo de
marketing estratégico como para el posicionamiento de la empresa, incluyendo
ademas cada una de sus dimensiones (4P's): producto, precio, plaza y

promocion. Estos valores indican la ausencia de normalidad en la distribucion de
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los datos. Por esta razén, se decidio emplear pruebas no paramétricas, siendo
la correlacion de Spearman para evaluar la asociacion entre las variables.
4.1.3. Validez y confiabilidad del instrumento.

Para garantizar la validez de contenido fue evaluada por juicio de
especialistas que revisaron la congruencia, comprensibilidad y relevancia de los
item. En lo referente a la confiabilidad, el calculo del coeficiente Alfa de Cronbach
arrojo un resultado global de 0.953, lo cual representa una confiabilidad
excelente, indicando que los items del cuestionario son consistentes y
adecuados para medir las variables en estudio.

4.1.4. Resultados de la correlacion entre variables.

La asociacion entre el modelo de marketing estratégico y el
posicionamiento de Maquicentro Sur del Peru fue evaluada mediante el
coeficiente de Spearman, obteniéndose un resultado de 0.973, Mostrando un
nivel de significancia estadistica de p = 0.000. Este valor refleja una fuerte
asociacion positiva estadisticamente significativa, lo que permite afirmar que,
gue una implementacién mas efectiva del modelo de marketing estratégico se
asocia con una mejora sustancial en el posicionamiento de la compafia.

4.1.5. Resultados de las hipotesis especificas.

Hipodtesis especifica 1 (Estrategia de producto): La correlacion entre la
estrategia de producto y el posicionamiento empresarial fue 0.961 (p = 0.000),
este resultado demuestra un vinculo positivo muy alta. Los datos obtenidos
evidencian que la gestion adecuada del producto, en cuanto a calidad, variedad
y disefio, impacta directamente en la imagen corporativa en el mercado. En otras
palabras, mientras mas sélida es la estrategia de producto, mayor es el nivel de

posicionamiento alcanzado.
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Hipotesis especifica 2 (Estrategia de precio): Se obtuvo un valor de
correlacion de 0.938 (p = 0.000), indicando una relacion positiva muy alta entre
las variables analizadas. Esto significa que una estrategia de precios competitiva
y coherente con el mercado mejora la percepcion y el posicionamiento de la
marca en la mente del puablico objetivo.

Hipotesis especifica 3 (Estrategia de plaza): La correlacion obtenida fue
de 0.956 (p = 0.000), lo que refleja una asociacion positiva muy fuerte entre la
distribucion del producto y el posicionamiento de la empresa. Un sistema de
distribucion eficiente y accesible refuerza la presencia de la marca.

Hipotesis especifica 4 (Estrategia de promocién): El coeficiente de
correlacion obtenido fue de 0.946 (p = 0.000), lo que indica una asociacion
positiva muy alta entre las actividades promocionales y el posicionamiento. Las
campafas publicitarias, promociones y medios utilizados influyen en la
recordacion y preferencia del cliente.

4.1.6. Interpretacién global de resultados.

La evidencia obtenida confirma que el modelo de marketing estratégico
influye significativamente sobre el posicionamiento de la empresa Maquicentro
Sur del Perd. Todas las dimensiones del marketing mix presentaron
correlaciones altas con la variable dependiente, lo que confirma que la aplicacién
conjunta y equilibrada de estas estrategias —producto, precio, plaza y
promocion— es determinante para consolidar la presencia competitiva de la

compafiia en su publico objetivo.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

4.1.7. Implementaciéon del modelo de marketing estratégico.
IMPLEMENTACION DEL MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA
EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU.
Andlisis Situacional

Empresa, marcay posicion

La compaiiia Maquicentro Sur del Perd, con sede en Juliaca, se especializa
en la importacion de maquinaria de diversos tipos. Esta empresa fue establecida
en el afo 2022 y, partir de ese momento, la empresa ha registrado una
expansion progresiva en su clientela y en su presencia en el mercado. Este
aumento se atribuye a su compromiso con el trabajo meticuloso y responsable.

Nuestro equipo esta formado por individuos apasionados que se dedican a
mejorar la calidad de nuestra regibn mediante la consagracién. Por ahora,
ofrecemos una amplia y variada gama de productos y servicios: la
comercializacién de maquinaria de construccién, agricola, minera, metalurgica,
agroalimentaria, etc., asi como repuestos para ellas y servicio técnico
garantizado. Aunque hasta ahora no hemos pasado por las etapas de la
estructura de la marca, como el logotipo, la paleta de colores de la marca, etc.,
creemos que tales elementos son esenciales para agregar valor a nuestros
servicios y fortalecer nuestra identidad visual. Hasta la fecha, estamos
comprometidos a establecer una empresa fuerte y amor. Ya hemos avanzado un
poco con nuestra marca, la marca ya se ha hecho en el mercado e incluso
tenemos una reputacién: una parte significativa de nuestros clientes regresa.
Esta es una sefal de satisfaccion, signo de confianza y un clima calido para

nosotros.
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El mercado
a) Caracteristicas del mercado:
Empresarialmente, Maquicentro Sur del Perl opera en el negocio de la
maquinaria y los servicios relacionados. Es, por tanto, es una parte importante y
activa para el desarrollo econémico. Por lo tanto, me complace informarle que
tenemos un nuevo lote de maquinas de segar. Estan disponibles en 1.50cm y
1.20.com, ademas de que también ofrecemos motocultores diésel con arranque
eléctrico. Asimismo, proporcionamos un amplio stock de todos los demas
accesorios y repuestos en general.
También ofrecemos servicios de transporte y entrega rapida a cualquier
ubicacion en Pera. Por lo tanto, los operadores en varios mercados pueden
acceder a los productos de nuestra empresa. Por otro lado; se da cuenta de que
este mercado sigue siendo predominantemente informal en todos los métodos y
practicas comerciales.
A muchos de los operadores en este negocio les falta la licencia de operacion,
ademas, el vendedor no proporciona ninguna factura y garantia de excelencia
en los servicios ofrecidos. Por tanto, le aseguro que se trata de Maquicentro Sur
del Perud, una empresa basada en la excelencia y la profesionalidad en este
sector. Un aspecto distintivo de esta area es la naturaleza de los precios de los
servicios. Con la evasién de impuestos y la falta de una estructura formal en
autofinanciacion, el servicio prestador de servicios de precios a menudo se ven
afectados. De hecho, ellos no reciben una compensacién adecuada, ni reciben

préstamos seguros.
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b) Necesidades del mercado

El mercado previamente descrito requiere la implementacion de medidas para
garantizar el producto y/o el servicio, mejorar las condiciones del producto en
cuanto a maquinarias, disponer de personal calificado y ofrecer una atencién al
cliente mas cercano y personalizada.

C) Tendencias del mercado

En este segmento del mercado, es comun observar la participacion de grandes
empresas corporativas como Caterpillar o Komatsu, las cuales ofrecen servicios
similares, pero con costos que resultan elevados para el consumidor promedio.
d) Evolucién del mercado:

El mercado dentro de esta industria ha evolucionado como resultado del avance
en la disponibilidad de informacién, la innovacion en materiales y las nuevas
expectativas de los clientes. A medida que el poder adquisitivo ha ido en
aumento, también lo ha hecho el nivel de exigencia de los clientes, quienes ahora
demandan servicios de excelencia, garantias claras y materiales confiables.
Ademas, se ha vuelto cada vez mas relevante el valor agregado que acompafa
a los servicios, destacando elementos como el transporte, el cumplimiento formal
de contratos y el respaldo mediante garantias.

La competencia

a) Principales competidores:

Maquicentro Perl es una empresa con presencia en la ciudad de Juliaca.
Aunque actualmente se encuentra en etapa de crecimiento y expansion, ha
identificado a YANAPA HERMANOS, L&F AUTOMOTRIZ E.I.LR.L. y las tiendas

Informales como potenciales competidores, ya que fueron modelos de negocios
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gue sirvieron de inspiracion e influencia al iniciar sus operaciones en el rubro de
las Maquinarias.

De entre los competidores mencionados, Tiendas Informales. podria representar
el rival mas formidable, ya que son pequefias empresas que llevan
aproximadamente 20 afilos a mas, operando y consolidandose solidamente en la
region. Esto le otorga condiciones mas ventajosas para hacer frente a la
competencia, gracias a su trayectoria y posicionamiento en el mercado local.

Analisis D.A.F.O.

a) Debilidades b) Amenazas

1. La empresa no cuenta con el personal | 1. Variaciones bruscas en
adecuadamente formado y entrenado que los precios de materias
se requiere. primas e insumos.

2. Las instalaciones fisicas son limitadas | 2. Posibilidad de riesgos
para poder ofrecer servicios adicionales. laborales y accidentes en

3. Todavia se encuentra en proceso de el trabajo.
adquirir y poner en funcionamiento los | 3. Capacidad de los clientes
equipos y maquinaria necesarios. para ser confiables.

4. Existe una deficiencia en la asignacion y
delegacién apropiada de
responsabilidades entre el personal.

5. Sus recursos econOmicos son escasos
para poder asumir proyectos de gran
magnitud  mediante licitaciones y

contrataciones con entidades estatales.
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c) Fortalezas d) Oportunidades
1. Utilizar una nomenclatura de marca| 1. Un mercado en constante
llamativo y facilmente reconocible. expansion.
. Tener una estructura organizacional | 2. Mejoras en la capacidad
formal y debidamente registrada. de los clientes para
. Ofrecer garantias de servicio a los adquirir bienes.
clientes. 3. Incremento en la solicitud
. Contar con trabajadores altamente de servicios por parte de
capacitados. la clientela.
5. Ubicar los locales en zonas céntricas.
6. Gestionar los costos de manera eficiente.
7. Tener un medio de transporte propio.

Posicion de la empresa
a) El producto y/ servicio:
Los servicios que ofrece la empresa se estructuran, principalmente, en torno a

las siguientes areas de operacion:

1. Venta de maquinaria.

2. Accesorios.

3. Repuestos.

4. Mantenimiento de maquinarias en general

Se puede notar que se ha elegido concentrar la gama de servicios que se
ofrecen, de tal forma que sean mas sencillos de gestionar, y que se conviertan
en el sello distintivo de la marca Maquicentro Sur del Peru. Para lograr ese fin,

se ha optado por fortalecer el sistema de contratacion, incorporando
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mecanismos que brinden mayor seguridad y garantias a los clientes durante la
prestacion del servicio, ademas de asegurar una atencion rapida y efectiva ante
cualquier reclamo.

b) La marca:

Se ha tomado como base la nomenclatura de la empresa para desarrollar un
logotipo que incorpora colores distintivos, los cuales reflejan la identidad
corporativa propuesta a la gerencia.

Un paso clave en este proceso de implementacion fue la adecuacion del interior
de la tienda principal, integrando los colores representativos de la marca, lo que
facilité una mejor presentacion de los productos y una identificacion mas clara
por parte de los clientes.

En ese contexto, como se muestra a continuacion, se llevaron a cabo las

siguientes acciones:

Imagenes de la marca

Muestra prototipo del logotipo que representa a la empresa
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MAQUICENTRO SUR DEL PERU

Mas duro, no hay

Objetivos

Objetivos de Marketing

e Desarrollar una identidad corporativa que resulte llamativa y cercana para el
consumidor, utilizando un lenguaje de marca claro y accesible.

e Fortalecer el vinculo y la lealtad del cliente con la marca.

e Optimizar la interaccién con el publico objetivo y sobresalir frente a otras
empresas del mercado.

Objetivos econdmicos

e Aumentar los ingresos de la empresa Maquicentro Sur Per( a través de
estrategias de ventas efectivas.

e Mejorar la eficiencia en el proceso de venta y servicios de las maquinarias.

e Minimizar las devoluciones debido a acuerdos contractuales deficientes.

Estrategia de Marketing
El mercado objetivo

El segmento de mercado elegido para implementar las estrategias de marketing
esta compuesto principalmente por poblacion adulta con las siguientes
caracteristicas demograficas:

e Edades comprendidas entre los 25 y los 50 afios.

e Pertenecientes a un nivel econédmico medio-alto.
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e Perfil del cliente: Personas que ya poseen maquinaria pesada, agricola para
trabajos, proyectos y/o buscan mejorar, mantenimiento o renovar Sus
maquinarias.

e Estrategia distintiva: Ofrecer una atencion al cliente personalizada, enfocada
en brindar acompafiamiento y asesoria, asegurando al mismo tiempo la
calidad de los materiales utilizados y el cumplimiento puntual en los tiempos
de entrega.

Estrategia de Servicios

La estrategia de servicios implementada esta orientada principalmente a
diversificar la oferta hacia areas especializadas, incluyendo sectores como la
construccion y la agricultura. Asimismo, se han incorporado servicios técnicos
para operaciones complejas, tales como el manejo de cargas pesadas,
trabajos de demolicion, dragado de cauces fluviales y tala de arboles,
complementados con mantenimiento preventivo y provision de accesorios.

Valor diferencia

La clave distintiva en la estrategia de marketing destinada a posicionar la marca
Maquicentro Sur del Peru radica en desarrollar una identidad de marca simple,
amigable y atractiva a la vez.

Siguiendo esta misma linea filosofica, se busca optimizar los canales de dialogo
con los consumidores, perfeccionando tanto los acuerdos contractuales como
la interaccion y el trato con el personal de ventas y los colaboradores de la

empresa.
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La idea en la mente del consumidor

El objetivo es posicionar a la empresa Maquicentro Sur del Perd como una de
las compafias lideres que proyecta una imagen de calidad, eficiencia,
puntualidad y servicio garantizado en sus operaciones.

Los beneficios para el cliente

Las ventajas que obtendran los clientes al alcanzar los objetivos propuestos son:

e Recibir un servicio oportuno y de alto nivel.

e Atencidn eficiente a quejas y correccién de defectos en un tiempo adecuado.

¢ Ultilizar un lenguaje mas cercano y comprensible en la atencion, enfocado en
el asesoramiento integral y no solo en la venta.

¢ Incremento de la confianza en el respaldo de las garantias ofrecidas.

Estrategia de Servicios

Identificaremos los factores que brindaran un valor diferencial al servicio, desde
la perspectiva de la clientela. En esa linea, se presentan las siguientes
conclusiones relevantes:

e Atencién personalizada al cliente.

e Absolucion de dudas e inquietudes.

e Provision de maquetas y previsualizacion del disefio para validacion del
cliente.

e Asesoramiento y acompafiamiento durante el proceso de suscripcion del
contrato.

e Servicios profesionales altamente calificado.

¢ Culminacién de encargos con la conformidad documentada del cliente.

e Certificacion de garantias sobre calidad de insumos y cumplimiento de

cronogramas establecidos.
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Estrategias de comunicacion

e Puesta en marcha de un centro de atencion telefénica para tender consultas
y necesidades de usuarios de manera agil y personalizada.

e Creacion de un sistema de atencion a través de redes sociales que permita
enviar cotizaciones y resolver inquietudes de manera agil.

e Actualizacion de la identidad visual de la marca, incorporando gamas de color
Gnicas que la hagan resaltar frente a otras opciones del mercado.

e Adopcién de un estilo de comunicacion sencillo y concreto, que facilite la
comprensién por parte de los clientes.

Aplicacién y evaluacién de la Estrategia de Marketing

Planes de accion

e Disefio de lineamientos de identidad corporativa(marca) orientada a
transformar la comunicacion con el cliente en un elemento distintivo, cercano
y facilmente reconocible.

e Extension del portafolio de servicios, con una estrategia de difusion enfocada
en medios digitales para incrementar su visibilidad ante los usuarios.

e Presentacion de experiencias exitosas previas como respaldo, junto con la
aplicacion de garantias que refuercen la confianza del cliente.

e Desarrollo de planes de capacitacién continua para el personal técnico y de
atencién, con el fin de mejorar los estandares de atencién al cliente.

e Adopcion de soluciones tecnolbgicas para gestionar eficientemente a los
clientes, planificar los proyectos y elaborar presupuestos de manera

sistematica..
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4.2. DISCUSION

Los hallazgos de la investigacion afirman la existencia de una influencia
directa y significativa del modelo de marketing estratégico en el posicionamiento
de la empresa juliaqueiia Maquicentro Sur del Perud, en el afio 2023. Asi lo
respalda el coeficiente de Spearman obtenido (0.973) con una significancia
estadistica de p = 0.000, demostrando una correlacién positiva muy alta. La
evidencia sefiala que el fortalecimiento de las estrategias vinculadas a las
variables del marketing mix —como el desarrollo del producto, la politica de
precios, la distribucién (plaza) y las acciones promocionales— contribuye
notablemente a mejorar la percepcion del publico sobre la empresa dentro del
mercado objetivo.

Este resultado es coherente con los planteamientos de Montenegro y
Morcillo (2020) en Colombia, quienes demostraron que el andlisis estratégico de
variables internas y externas, acompafiado de un adecuado entendimiento del
mercado y sus necesidades, permitid a una empresa de repuestos optimizar el
vinculo con sus clientes y elevara su nivel de reconocimiento y preferencia en el
mercado. Similarmente, en el caso de Maquicentro, el uso coherente de
estrategias de marketing ha repercutido favorablemente en su posicionamiento.

De forma anéloga, Saenz (2018) en su estudio sobre Maquinarias Vera en
Guayaquil, determin6é que el posicionamiento en el sector de maquinaria no
depende Unicamente de los productos o servicios ofrecidos, sino de como estos
son comunicados, distribuidos y percibidos por el cliente. Las estrategias de
promocion, accesibilidad y precio fueron determinantes para que la empresa
pudiera sobresalir dentro de un entorno comercial marcado por una fuerte

competencia. En el presente estudio, se observa el mismo patrén: una adecuada

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

aplicacion del marketing mix ha reforzado la presencia de Maquicentro Sur en
Juliaca.

A nivel nacional, Romero et al. (2018) identificaron la necesidad de aplicar
enfoques estratégicos como el desarrollo de producto para fortalecer la
presencia de una empresa de maquinaria en el Perd. Del mismo modo, esta
investigacion ratifica que el disefio estratégico del marketing mix, en especial la
mejora de productos y servicios, incide directamente en la percepcidon que la
audiencia desarrolla hacia la marca, impactando asi en su posicionamiento
dentro del mercado.

Finalmente, Cahui (2023), a nivel regional, destaca que aplicar un plan de
marketing estratégico basado en un diagnostico preciso y herramientas como el
marketing mix puede mejorar significativamente la competitividad empresarial.
Este planteamiento se confirma con los resultados alcanzados en Maquicentro
Sur, gue ha logrado consolidar su posicion mediante una aplicacion coherente y

planificada de sus estrategias de marketing.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Luego del andlisis de la hipotesis general, se confirma la aplicacion
del modelo de marketing estratégico influye significativamente
sobre el posicionamiento de Maquicentro Sur del Pert Juliaca
2023, ya que se mantienen una correlacion positiva muy elevada
entre las variables. Dados estos resultados del estudio de
correlacion, existen los valores, ademas de una correlacion
significativa para considerar que la correcta administracion del
marketing mixe conllevara a que su identidad de marca se
reconozca, prefiera y recuerde en su mercado meta.

SEGUNDA: Luego del analisis detallado referente a la Estrategia de Producto,
se encontré que existe una relacion directa y significativa de entre
la estrategia de producto y el posicionamiento. Por lo tanto, la
clientela siente que existe suficiente calidad, funcionalidad y
diversidad de productos de porque; la identidad del marca se ha ido
gestionando de manera que el mercado deposita confianza en ella.

TERCERA: La correlacion para la Estrategia de precio fue muy alta (r = 0.938).
Los precios de los servicios se establecieron en un nivel adecuado
y uniforme, percibidos como justos por los clientes. Esta percepcion
fortalece la ventaja competitiva y la satisfaccion del cliente, lo cual
a su vez afianza la ventaja en la defensa de la posicién en la
industria.

CUARTA: Parala correlacion a la Estrategia de plaza, fue alta (r = 0.956). La
conveniencia y accesibilidad fisica, la distribucion local y la rapidez

en la entrega aumentara la comodidad para los clientes, creando
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una ventaja adicional en la industria de maquinaria en medio del
pais.

QUINTA: También pudo verse un correlacion muy fuerte (r = 0.946) para la
hipétesis de Estrategia de promocion. La percepcion de la marcay
de los mensajes de publicidad son cada vez mas atinados, lo cual

refuerza la posicion de la empresa en su industria.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: A partir de los resultados favorables alcanzados al contrastar la
hipétesis general, se recomienda consolidar el uso del modelo de
marketing estratégico como herramienta permanente de gestion
comercial, no solo para mantener el posicionamiento actual, sino
también para escalar en nuevos mercados y enfrentar de forma
proactiva los cambios del entorno competitivo.

SEGUNDA: En cuanto al Producto, se recomienda desarrollar innovaciones en
el portafolio, incorporando nuevas marcas, repuestos
especializados o maquinaria complementaria a las ya existentes.
Establecer sistemas de evaluacion periddica de la satisfaccion con
los productos entregados, a fin de identificar areas de mejora
continua.

TERCERA: De acuerdo al Precio y segun sus resultados favorables obtenidos,
se recomienda Implementar politicas de descuentos escalonados
para clientes recurrentes o grandes proyectos. Realizar estudios
periodicos de precios de la competencia para mantener la
percepcion de equidad y accesibilidad.

CUARTA: Para Plaza, la recomendacion es Ampliar los puntos de atencion y
distribucién en zonas estratégicas del sur del pais. Integrar un
sistema de pedidos en linea con seguimiento de entregas, que
permita mayor cobertura y trazabilidad.

QUINTA: En cuanto a la Promocion, se recomienda Invertir en marketing
digital segmentado y en la creaciéon de contenido educativo o

técnico que refuerce la autoridad de la marca en el sector, asi como
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también, establecer alianzas con instituciones del rubro
construccion y mineria para incrementar la visibilidad de la

empresa.
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ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA
MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU
JULIACA 2023.

78

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS
VARIABLES DIMENCIONES | INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL
¢,Como influye el | Determinar la influencia . Calidad percibida, Enfoque de
modelo de marketing | del modelo de Elstr?ac;ge:godiifma;ketlng Producto Variedad de investigacion:
estratégico en el | marketing estratégico anifi oK y | productos cuantitativo.
osicionamiento de |en el posicionamiento significativamente en e : Nivel de
P posicionamiento de la Estrategia de . D
la empresa de la empresa empresa Maquicentro Sur Precio recios, Relacion Investigacion:
Magquicentro Sur del | Maquicentro Sur del prese quic Variable brecios, correlacional y
S . ! . del Perd, en la ciudad de . precio/calidad o
Perq, en la ciudad de | Peru, en la ciudad de . ~ Independiente explicativo
. . 2 Juliaca, durante el afio —
Juliaca, durante el |Juliaca, durante el afio 2023 Modelo de Canales d Disefio de la
afo 20237 2023. ' marketing anaies de investigacion: no
. Plaza distribucion, .
estratégico Cobertura experimental,
ESPECIFICO g transversal y
geogréfica .
correlaciona
¢,Como influye la Analizar la influencia de Publicidad, Método:
estrategia de . La estrategia de producto Promocién Promociones y hipotético-
la estrategia de . .
producto del modelo del modelo de marketing ofertas deductivo
) producto del modelo de S —
de marketing . . estratégico influye Reconocimiento de
L marketing estratégico s 2
estratégico en el - . significativamente en el Imagen de marca,
i . en el posicionamiento s ; ) L
posicionamiento de posicionamiento de la marca Diferenciacion frente

la empresa
Maquicentro Sur del
Peru, Juliaca 2023?

de la empresa
Maquicentro Sur del
Perq, Juliaca 2023.

empresa Maquicentro Sur
del Perd, Juliaca 2023.

¢De qué manera la
estrategia de precio
del modelo de
marketing estratégico
influye en el
posicionamiento de
la empresa
Magquicentro Sur del
Perd, Juliaca 20237

Analizar la influencia de
la estrategia de precio
del modelo de
marketing estratégico
en el posicionamiento
de la empresa
Maquicentro Sur del
Perq, Juliaca 2023.

La estrategia de precio
del modelo de marketing
estratégico influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Maquicentro Sur
del Peru, Juliaca 2023.

Variable
Dependiente
Paosicionamiento
de la empresa

a la competencia

Preferencia del
cliente

Nivel de preferencia,
Recomendacioén del
cliente

Poblacién clientes
adscritos a la
empresa. La
muestra fue 110
personas.
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¢, Qué impacto tiene
la estrategia de plaza
del modelo de
marketing estratégico
en el
posicionamiento de
la empresa
Magquicentro Sur del
Perq, Juliaca 2023?

Analizar la influencia de
la estrategia de plaza
del modelo de
marketing estratégico
en el posicionamiento
de la empresa
Maquicentro Sur del
Pera, Juliaca 2023.

R
O

La estrategia de plaza del
modelo de marketing
estratégico influye
significativamente en el
posicionamiento de la
empresa Maquicentro Sur
del Pert, Juliaca 2023.
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¢ Coémo influye la
estrategia de
promocién del
modelo de marketing
estratégico en el
posicionamiento de
la empresa
Maquicentro Sur del
Peru, Juliaca 2023?

Analizar la influencia de
la estrategia de
promocién del modelo
de marketing
estratégico en el
posicionamiento de la
empresa Maquicentro
Sur del Perq, Juliaca
2023.

La estrategia de
promocion del modelo de
marketing estratégico
influye significativamente
en el posicionamiento de
la empresa Maquicentro
Sur del Pert, Juliaca
2023.

Procesamiento y analisis de datos: entrada, proceso, salida, y
retroalimentacion.
Contrastacion de hipotesis: Rho de Spearman

¢, Qué caracteristicas
debe tener un
modelo de marketing
estratégico integral
para fortalecer el
posicionamiento de
la empresa
Maquicentro Sur del
Perd, Juliaca 20237

Disefiar un modelo de
marketing estratégico
integral que fortalezca
el posicionamiento de la
empresa Maquicentro
Sur del Peru, Juliaca
2023.
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _ 30 —03—2026

patos del autor (es):

‘Hmbres y Apellidos: GUIDO ELVIS PACCARA CHAMBI
eccion: JR. APURIMAC 1512

\J/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 46901926
gléfono: 986554991 email: guidopaccara(@gmail.com

ombres y Apellidos:

fireccion:
) /Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: ‘
léfono: email:
1 tultad y/o Escuela de Posgrado: INGENIERIA DE SISTEMAS
uela Profesional o Mencion: _INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA
lo 0 Grado Académico a optar: INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO
esor: Dr. PAUL MAMANI TISNADO
fa obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:
Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico[ ]

fthajo de Investigacion [ |
tulo: MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA FORTALECER EL POSICIONAMIENTO

2k 1 A EMPRESA MAQUICENTRO SUR DEL PERU JULIACA 2023.

Milabras claves, (3 a 5 términos): Posicionamiento, marketing estratégico, empresa, modelo de marketing,
presa, posicionamiento empresarial.
ilsta obra se desarrollé en la UANCV 1-2?

Sy

\ 2 - — — ORI

|" Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
ulpos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros

tcionados.
S‘ su produccion intelectual se desarrollé en la UANCV totalmente o parcialmente, debera autorizar el

©posito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

* Bachiller X Titulo 2da Especialidad Maestria Doctorado

3. Licencias:

y a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el deposito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacion de deposito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del publico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Pertiy en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
‘ reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
& sin modificar su contenido, solo con propésitos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautorfa con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” consignard el nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual, y no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

4

e T,

Autorizo su publicacion (marque con una X)

X| Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de estay, a la vez, permite que otras personas
puedan reproduciria, comunicarla al publico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
:Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

. D Si autorizo g
, : No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcién “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Peni goza de una mayoreficacia ante los tribunales peruanos.

{_—' Internacional
l:_)q Nacional

Linea de investigacion: - ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS - P25

o,

30-03-2026

Firma de Autor huella digital Fecha
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