UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

TESIS
“ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y POSICIONAMIENTO DE

MERCADO DE LA EMPRESA “SODIMAC” EN LA CIUDAD DE ICA, EN EL
PERIODO 2016”.

PRESENTADO POR:
BACH: JUNIOR ALEXIS DOMINGUEZ MUNOZ

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

ICA — PERU

2017



ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y POSICIONAMIENTO DE MERCADO
DE LA EMPRESA “SODIMAC”, EN LA CIUDAD DE ICA, EN EL PERIODO
2016.



DEDICATORIA

Este trabajo de investigacion
estd dedicado a mis padres, mi
esposa, mi hija, y mi familia,
quienes fueron el soporte y la
motivacion para lograr mis

metas.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por darme
salud, y fortaleza para lograr
mis metas. A mi familia. A
mis maestros y a todas las
personas que hicieron
posible este trabajo de

investigacion.



RESUMEN

La presente tesis titulada: “ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y
POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA SODIMAC, EN LA
CIUDAD DE ICA, EN EL PERIODO 2016.”, plante6 como objetivo: Determinar
en qué medida las estrategias promocionales influyen en el posicionamiento de
mercado de la empresa “Sodimac”, en la ciudad de Ica, periodo 2016. El tipo de
investigacion fue Aplicada porque buscé la generacion de conocimiento con
aplicacion directa a los problemas de este centro comercial., el nivel utilizado
fue Descriptivo-transversal, la investigacion estadistica, describe los datos y
este debe tener un impacto. El estudio comprendié a la poblacion estimada de
la provincia de Ica, 362,693, habitantes, segun proyecciones del INEI, para el
2015. La muestra resultante sera de 384 a las cuales se aplico el cuestionario
elaborado para la investigacion. Ademas, se aplic6 un criterio de inclusion

(mayores de 18 afios que hayan comprado alguna vez en la tienda “Sodimac.

Se concluye que existe influencia significativa entre las estrategias
promocionales y el posicionamiento de mercado de la empresa “Sodimac”, en la
ciudad de Ica, periodo 2016. Y segun resultados de la tabla de contingencias N°
08 la incidencia encontrada entre ambas variables fue de 0,000 lo que la hace
significativa, al ser menor que p=0.05. Ademas, se establece que un 64.7% de
los encuestados manifiesta estar de acuerdo que las estrategias promocionales
inciden en el posicionamiento del mercado y el primer aspecto que valora es la
calidad del producto, el 47.3%, aprecia la variedad, un 33.3% los precios bajos,

de los productos.

Palabras claves: Estrategias promocionales, Posicionamiento de mercado,

Marketing estratégico.



ABSTRACT

This thesis entitled: "PROMOTIONAL STRATEGIES AND MARKETING OF
THE SODIMAC COMPANY, IN THE CITY OF ICA, IN THE PERIOD 2016.",
and | aim to: Determine the extent to which promotional strategies influence the
market positioning of companies “Sodimac”, in the city of Ica, period 2016. The
type of research that is proposed is Applied because it sought the generation of
knowledge with direct application to the problems of this shopping center, the
level used was Descriptive-transversal, unstatistical research, Describes the
data and it must have an impact. The study included the estimated population
of the province of Ica, 362,693 inhabitants, according to INEI projections, for
2015. The resulting sample will be 384, to which the questionnaire prepared for
the research was applied. In addition, an inclusion criterion was applied (over

18 years old that they had ever bought in the “Sodimac” store.

It is concluded that there is a significant incidence between the promotional
strategies and the market positioning of “Sodimac”, in the city of Ica, period
2016. And according to the results of the contingency table No. 08, the
incidence found between both variables was 0.000 Makes it significant, being
smaller than p = 0.05. In addition, it is established that 64.7% of respondents
stated that they agree that promotional strategies affect market positioning and
the first aspect that values product quality is 47.3%. Appreciates the variety,

33.3% the low prices, of the products.

Key words: Promotional strategies, Market positioning, Strategic marketing.
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INTRODUCCION

Este tema de investigacion titulado: “ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y
POCISIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA “SODIMAC”, EN LA
CIUDAD DE ICA, EN EL PERIODO 2016.” Cobra especial relevancia, porque
esta empresa tiene que enfrentar a una creciente competencia poco
diferenciada, y tratar de satisfacer a clientes cada vez mas exigentes que se
ven influenciados por las redes sociales, la television, la radio, las revistas, que
influyen en su decisibn de compra. Esta investigacion nos permitio apreciar
diversos aspectos que los clientes valoran cuando van a un almacén grande
como lo es “Sodimac”, aspectos tales como: los precios. La calidad de los

productos, el servicio de atencién al cliente, la variedad, la confianza.

Otro punto a tener en cuenta cuando las caracteristicas del producto con
respecto a las de la competencia son casi idénticas, las estrategias de
promocioén de ventas son utilizadas para ganar mercado dentro los clientes
reales y potencial ademas obtener un volumen de ventas. Esta investigacion
nos permitird apreciar que es lo que valora mas un cliente, cuando van aun

almeces a comprar, diversas lineas de productos en esta tienda.

La desaceleracion de la economia de la regién trae resultados negativos en
la eficacia de las promociones. En este mercado saturado de ofertas y
promociones, cada vez resulta mas dificil atraer al cliente. Entonces para llamar
la atencién del cliente ante demasiada sobreoferta y con el minimo costo, ése
tiene que ser el objetivo. La mayoria de las empresas lo hace recurriendo a
sorteos y regalos directos. Son las estrategias de promocion que mas han

aumentado con esta situacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Las técnicas del marketing utilizadas para promocionar una marca o una
empresa se utilizan con el objetivo de apuntar hacia una prueba del producto
a un consumidor que lo desconoce o para incrementar las ventas de un
producto. Las estrategias de promociéon publicitarias suelen ser campafas
no masivas, con beneficios especiales soélo para una determinada cartera de
clientes. Las campafias publicitarias se componen de articulos
promocionales, es decir de objetos que se obsequian a los consumidores de
determinado producto. Algunas herramientas promocionales sirven para
reducir el precio de un producto, por ejemplo, los cupones que se pueden
utilizar por medio de anuncios impresos en periédicos o revistas. Las

campafias publicitarias mas exitosas son las que tienen premios de por



medio. Por ejemplo, entre mas compras del producto se hace hay mas
posibilidades de ganar, o las que tienen un registro de datos por internet, etc.

Los productos promocionales continuos son estrategias que se utilizan
ante clientes ya consumados con el objetivo de conservar su preferencia.
Entre estos se encuentran los coleccionables para los que se requiere un
consumo constante por lo que suelen despertar la curiosidad del cliente y su
deseo por adquirirlos. Una de las estrategias promocionales para venta de

un producto es la promocion.

Rebajar el costo de un producto no es una pérdida sino una manera de
sacar todos aquellos productos que estan a punto de caducar o de pasar de
moda y reemplazarlos por unos de actualidad. Hay otros articulos
promocionales que sirven como una prueba del producto para que
posteriormente el cliente conozca la calidad de sus productos y los seguira
adquiriendo posteriormente o los recomendara con sus conocidos cuando se

presente la oportunidad.

Los patrocinios ofrecen una enorme oportunidad para realzar la imagen
de una empresa, consisten en anunciar una marca, empresa, producto o
servicio en un evento o actividad masivo para acaparar la atencion de los
espectadores de manera positiva. En algunos eventos en los que se anuncie
como patrocinador podréa, ademas estar presente para dar una demostracion
publica de su producto, regalar muestras o articulos promocionales o poner

a la venta sus productos.

En la misma linea del patrocinio, las alianzas entre empresas similares o
complementarias brindan campafias promocionales mas fuertes y con mayor

impacto publicitario. Como ambas empresas no manejan el mismo mercado



se pueden ver beneficiadas sin la necesidad de competir por acaparar

clientes.

Sodimac

Sodimac es una empresa que se cre0 en la década del 50 y se dedica al
mejoramiento del hogar. Desarrolla actividades en Chile, Colombia,
Argentina y Perd. En el Perd cuenta con 17 tiendas y mas de 20,000
colaboradores.
La mision y vision de la empresa son las siguientes:
Misién:
“‘Dar siempre soluciones a personas y contratistas para que puedan
concretar proyectos de construccion, reparacion, equipamiento y decoracion
del hogar, mejorando la calidad de vida de las familias a través de un
servicio de excelencia y los mejores precios del mercado”.
Vision:
“Ser la empresa lider en hacer realidad los proyectos de nuestros clientes
con servicio de excelencia contribuyendo al desarrollo y calidad de vida de

nuestros asociados y de la comunidad”.

El sector construccion ha crecido de manera importante en nuestro pais
en los dltimos afos. En el canal tradicional, los especialistas de construccion
como, por ejemplo, los electricistas, los gasfiteros, los albafiiles, los pintores,
entre otros, han contribuido de manera importante en el desarrollo del sector.
Considerando esta situacion, la empresa desarrolld la campafia Sodimac
Constructor para acercarse al segmento de los especialistas de construccion

y resaltar la labor que estos realizan en las obras de construccion.

Entre los objetivos de la campafia se puede mencionar: tener el 50% en el
Top of Mind (TOM) de publico especialista (constructor); aumentar en 10%

las transacciones del publico objetivo (constructor); aumentar en 5% el ticket



promedio de compra de materiales de construccion; y aumentar en 10% los
clientes especialistas del club de Fidelizacién, dedicado a los especialistas

en construccion.

La empresa desarroll6 la campafia con la agencia Circus Comunicacion
Integrada, campafia que se realizé del 11 de agosto al 7 de setiembre de
2012. El mercado principal fueron hombres de nivel socioeconémico C, D, E

con edades entre 26 y 50 afios, especialistas en construccion.

La estrategia consistio en buscar enaltecer la labor que realizan los
especialistas en construccion. Se hizo una campafa de 360 grados que
incluia el uso de varios medios de comunicacion como: la television, la radio,

la prensa escrita, publicidad en la via publica, entre otros.

La estrategia de comunicacion consistio en presentar a los especialistas
en construccién junto a obras emblematicas de las ciudades, por ejemplo, en
Lambayeque, Lima, Trujillo, Arequipa. A continuacién, se presenta el

comercial de la campafia.

Entre los principales resultados de la campafia se puede mencionar: el
aumento de 5% en TOM del publico especialista en construccion. En Lima,
el TOM fue de 54% para el segmento de profesionales y de 52% para el
segmento mano de obra. Ademas, aumentaron en 14% las transacciones del
publico especialista en construccion; aumentd en 7% el ticket promedio de
compra de materiales de construccién; y aumenté en 16% los clientes del
club de Fidelizaciéon, dedicado a los especialistas en construccion. La
campafia de Sodimac fue nominada como una de las mejores campafas

publicitarias 2012 por el Diario EI Comercio.



La campafia Sodimac Constructor recibié el Premio EFFIE Peru Oro 2013
en la categoria Imagen Corporativa. Ademas, Sodimac fue premiada como la
Gran Marca Moderna del afio 2013. jFelicitaciones!

En Perd, Sodimac se ha consolidado como la marca lider en el mercado
del mejoramiento del hogar, sobre la base de un servicio de excelencia de
cara a los clientes, una fuerte vinculacion con las comunidades y una

constante preocupacion por el desarrollo de su equipo humano.

En 2012, la empresa inauguro6 en la ciudad de Chimbote su tienda nimero
18, implementando en paralelo un proyecto integral para incrementar la
eficiencia operacional. Sodimac se distinguid nuevamente como uno de los
mejores lugares para trabajar del pais, obteniendo el 5° puesto en la
encuesta anual Great Place to Work Institute (GPTW), siendo la firma de
retail mejor posicionada en este ranking. Se trata de un gran logro, puesto
gue por cuarto afio consecutivo la compafia figura entre las cinco mejores

empresas para trabajar en Perd.

1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General
¢En qué medida las estrategias promocionales influyen en el
posicionamiento de mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de

Ica, en el periodo 20167

1.2.2. Problemas Especificos
Problema Secundarios 1
¢,De gqué manera la publicidad influye en el posicionamiento de mercado

de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo 20167



Problema Secundarios 2

¢En qué medida la promocién de ventas influye en el posicionamiento de
mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo
20167

Problema Secundarios 3

¢En qué medida la influencia visual influye en el posicionamiento de
mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo
20167

1.3. Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
Determinar en qué medida las estrategias promocionales influyen en el
posicionamiento de mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en
el periodo 2016.

1.3.1. Objetivos Especificos
Objetivo Especifico 1
¢Establecer la influencia de la publicidad en el posicionamiento de
mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo
20167

Objetivo Especifico 2

Determinar la influencia de la promociéon de ventas en el posicionamiento
de mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo
2016.

Objetivo Especifico 3
Determinar la influencia visual en el posicionamiento de mercado de la

empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo 2016.



1.4. Justificacion del estudio

Esta investigacion se justifica porque el marketing moderno necesita mas
gue un buen producto, establecer un precio adecuado y ponerlo al alcance
de sus clientes meta. La empresa debe comunicarse con los clientes, y para
tener una buena comunicacion, a menudo tienen que desarrollar campafas
publicitarias que desarrollen anuncios o spot publicitarios que llamen la
atencion, para ello hay que contar con personas especialistas en
promociones de ventas que disefian programas de incentivos de ventas,
ademas de realizar las relaciones publicas que creen una imagen

corporativa adecuada.

Esta investigacion nos permitird conocer diversos aspectos de las
estrategias promocionales aplicadas en Sodimac, en la sede de Ica,
orientados lograr la fidelizacion del cliente. Entre esos puntos nos permitira
conocer algunos detalles de la publicidad, promociéon de ventas, y la
influencia visual. Ademas de permitir dar medidas correctivas a los

problemas encontrados en este importante almacén.

1.5. Limitaciones de la investigacion
Se encontraron algunas limitaciones como determinar la muestra para
desarrollar la investigacion, el tiempo para realizar el trabajo de campo y la

predisposiciéon de los clientes para patrticipar en el estudio.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Ayala, Chavez & Cruz. (2016). En el estudio titulado Plan
promocional para el posicionamiento de la marca "Ruta Turistica
Café y Bélsamo" del Departamento de La Libertad. (Tesis de
grado, Universidad de el Salvador). ElI Salvador. EIl turismo en la
actualidad, se ha convertido en una importante actividad econémica y
cultural de los paises, El Salvador no es la excepcion; debido a eso,
esta investigacién pretende ser de apoyo para promover el turismo
interno y ademas beneficiar a los municipios directamente relacionados
mediante el desarrollo de un Plan Promocional, para posicionar una
prometedora ruta denominada Ruta Turistica Café y Balsamo,
conformada por los municipios de Sacacoyo, Jayaque, Talnique,

Comasagua y Colon, pertenecientes al departamento de la Libertad,



que en conjunto tienen como slogan “Sendero de la Cumbre, Aventura
Entre Montanas”. La competencia turistica en El Salvador cada vez
incrementa ya que aparecen nuevos sitios que ofrecen diferentes
alternativas de entretenimiento, debido a eso, es urgente un Plan
Promocional que dé a conocer los muchos atractivos con que cuentan
estos municipios, que por la falta de informacién se desconoce su
existencia, es asi como se torna fundamental crear un programa de
publicidad que promueva dichos lugares a través de los diversos
medios de comunicacion y detectar de qué otra manera convertir otros
medios y contactos en canales que favorezcan al reconocimiento de la
Ruta. Para la recoleccion de informacion de campo, se ha determinado
una muestra poblacional de 266 personas, entre las edades de 18 a 60
afios, que habitan el Area Metropolitana de San Salvador,
precisamente dentro de los 4 municipios con mayor numero de
habitantes, que son: San Salvador, Soyapango, Mejicanos y Apopa, a
travées de la realizacion de encuestas. Los resultados obtenidos
muestran que la poblacion del Area Metropolitana de San Salvador
visitan lugares turisticos en busca de conocer nuevos lugares,
divertirse, descansar y relajarse; entre las actividades que les gusta
realizar es la caminata y degustar de la gastronomia que se ofrezca en
el lugar de destino; dentro de los elementos que estos consideran muy
importantes es la seguridad, para poder mantener la integridad de sus
familias y tener un regreso seguro hacia sus lugares de residencia. Las
redes sociales, television y radio son el medio al que mas acceso
tienen las personas destacando el hecho que la mayoria de la
poblaciéon joven dijo dedicarle la mayoria de su tiempo diario a las
redes sociales y la poblacion adulta dijo dedicarle la mayor parte de su
tiempo diario a la television y radio. Cabe destacar que el 97% de las
personas encuestadas dijeron desconocer la existencia de la Ruta

Turistica Café y Balsamo, del Departamento de la libertad, situacion



apremiante ante la necesidad ix de dinamizar la parte turistica del
Departamento de La Libertad, esto muestra la necesidad de esfuerzos
enfocados a la promocion de la misma, mediante diversos medios e
instrumentos que sean necesarios y mostrar a los salvadorefios toda la

riqgueza natural y cultural de la zona.

Recalde. (2015). En el estudio titulado: EI Mix Promocional y su
Incidencia en el Posicionamiento de los productos en el Mercado
Meta de la Empresa de Lacteos “LEITO” del Cantén Salcedo.
(Tesis de grado, Universidad Técnica de Ambato). Ecuador. La
presente investigacion tiene el objetivo de generar una alternativa de
solucion para que la empresa de productos lacteos “LEITO” logre
posicionar sus productos en el mercado, por lo tanto, se ha
determinado el disefio de estrategias de publicidad y promocion con
sus respectivas herramientas. La metodologia que se utilizé en la
presente investigacion fue la exploratoria y descriptiva, que permitid
realizar una descripcién del fendmeno y posteriormente armonizar las
variables de estudio, con la ayuda de la informacién recolectada a
través de las encuestas realizada a 160 clientes se pudo constatar que
los clientes no relacionan la empresa con los productos porque
desconocen de su existencia, a la vez se obtuvo informacion
importante de personas que incluyen en su régimen alimentico
productos lacteos. Finalmente, el resultado se direccion6 a la aplicaciéon
de un mix promocional utilizando las estrategias publicitarias y
promocionales con sus respectivas herramientas y medios de
comunicacion, que servirdn para lograr y alcanzar los objetivos
propuestos para posicionar los productos de la empresa en el mercado
meta, que permitiran llamar la atencién de los clientes, generar su

interés por la compra, lograr el desarrollo de ventas en forma repetitiva.

10



Acufia & Ramos. (2011). En el estudio titulado: “Andlisis de las
Estrategias Promocionales Implementadas por la Empresa
Movistar, Sucursal Cumand, Durante el AAo 2010”. (Tesis de
grado, Universidad de Oriente). Venezula. Las estrategias
promocionales forman parte importante en las organizaciones
telefonicas que no sélo buscan vender, sino también posicionarse
como las mejores en el mercado, el cual se encuentra muy refiido por
la saturacion y maduracién del producto (celular). Por ello, si no se
realiza una adecuada promocion es muy dificil captar la atencion del
cliente. En tal sentido, en el presente trabajo se realiz6 un analisis
sobre la mezcla promocional implementada por la empresa Movistar
sucursal Cumana para dar a conocer sus productos. Para ello se
realizO una investigacion de campo a nivel descriptivo, aplicando
entrevistas no estructuradas al gerente de zona a cargo de la sucursal
y a su personal de ventas. Este estudio fue soportado con los aspectos
tedricos relacionados con la mezcla promocional, basada en la
recopilacion de informacién a través de consultas bibliograficas,
materiales impresos e internet. Este estudio permitié determinar que la
empresa centraliza sus actividades promocionales, mediante la
explotacion de servicios en sus puntos medulares, ofreciendo
productos y servicios innovadores y de alta calidad cubriendo las
expectativas de sus clientes, e invitando a los usuarios de la
competencia a pertenecer al grupo Movistar el cual consolida como la
organizacion numero uno del pais, en lo que a telefonia movil se

refiere.

Caamafo & Hermenejildo. (2014). En el estudio titulado: “Plan de

Marketing Promocional para la Cooperativa de Taxis Villingota, de la
Parroquia José Luis Tamayo, Canton Salinas, Provincia de Santa Elena,

afio 2014.” (Tesis de grado, Universidad Estatal Peninsula de Santa
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Elena). Ecuador. El presente trabajo tiene como objetivo la elaboracion
de un plan de Marketing Promocional, que se basa en andlisis de los
conceptos que estan inmersos dentro del tema de investigacion que se
encuentran ubicados en el marco tedrico del proyecto, el cual contiene
informacion y definiciones relevantes que van a ayudar a la
Cooperativa de taxis “Villingota”, en la mejora del servicio y
posicionamiento en la Provincia de Santa Elena, por medio del andlisis
de cada uno de los conceptos que van a aportar al desarrollo de las
estrategias mas idoneas para el disefio de la investigacion, estos
fueron enfocados en los fenbmenos que ocurrieron durante el proyecto,
gue se dieron a través del método de observacion, el disefio de las
encuestas y el disefio de las entrevistas referentes a la problematica
planteada, recalcando la veracidad de cada uno de los hechos sin
alteracion alguna; de la misma forma, para la comprobacion causa-
efecto, se utilizd el método deductivo considerando toda la informacion
mas relevante que se ha extraido de los usuarios que utilizan el
servicio de taxi. Concluyendo con la investigacion la incidencia que
tiene la aplicacion de un Plan de Marketing Promocional en la
Cooperativa de taxis “Villingota”; Cabe recalcar que la Cooperativa
tiene poco tiempo operando, por lo que presenta falencias en cuanto a
la falta de capacitaciones, falta de promociones y publicidad”; por estas
y mas razones se propone el plan de marketing promocional que ayude
al cumplimiento de sus objetivos. Considerando asi la importancia de
ejecutar las estrategias que se proponen dentro de la propuesta para

de esta manera alcanzar sus objetivos.

Garcia, Y., Gomez, L. & Martinez, A. (2013). En el estudio:
“Disefio de un Plan Promocional que contribuya a la
Comercializacién y Posicionamiento de la Imagen de Cafeteria y

Pasteleria Rhinele’s de la ciudad de San Miguel, en el afno
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2013”. (Tesis de grado, Universidad de El Salvador). El Salvador. El
documento que a continuacién se presenta, el desarrollo de un Plan
Promocional de Marketing que contribuira a comercializar los productos
y posicionamiento de la imagen de Cafeteria y Pasteleria Rhinele’s en
la ciudad de San Miguel. El proyecto surge como respuesta a la
necesidad de ayudar al progreso y crecimiento comercial de la
empresa. El informe expone en primer lugar la idea de como lograr
posicionarse como una empresa mas competitiva dentro del mercado.
El "Plan Promocional® estd sustentado en una investigacion de
mercado que se realizd a consumidores de productos de panaderia y
pasteleria de entre las edades de 15 a 50 afios con un nivel socio-
economico bajo alto y medio de la zona urbana, especificamente de la
ciudad de San Miguel. Uno de los puntos mas importantes que arrojo la
investigacion de mercado fue que la mayoria del mercado meta mostro
la importancia de que las empresas cuenten con un plan promocional
gue les ayuda a recordar constantemente la existencia de ellas en la
mente de los consumidores. ElI andlisis de mercado permitié
recomendar a Cafeteria y Pasteleria Rhinele’s que emprenda acciones
mercadoldgicas que orienten una mejor y efectiva comercializacion de
sus productos y lograr un mayor posicionamiento de su imagen en la
mente del consumidor mediante estrategias como la de otorgar una

identidad corporativa, la publicidad y la promocién de ventas.

2.1.2. Antecedentes Nacionales
Aguilar. (2015). En el estudio: “Estrategias de Promocion Y
Publicidad para incrementar las Ventas y mejorar el
Posicionamiento de Mercado de la Mype Pizzas Nativa Tarapoto.
(Tesis de grado, Universidad Nacional de Trujillo)”. Peru. El

presente trabajo de investigacién tiene como finalidad determinar la
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implementacion de estrategias de promocion y publicidad para
incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de los
productos de la MYPE "Pizzas Nativa Tarapoto”. El problema de
investigacion esta referido a la siguiente interrogante: ¢, De qué manera
la implementacion de estrategias de promocion y publicidad
incrementara las ventas y mejorara el posicionamiento en el mercado
de los productos de la MYPE "Pizzas Nativa Tarapoto".?, cuya
hipétesis es: La implementacion de estrategias de promocion y
publicidad incrementara las ventas y mejorara el posicionamiento de
mercado de los productos de la MYPE "Pizzas Nativa Tarapoto.,
destacando como Vvariables de estudio: Variable Independiente:
Estrategias de Promocion y Publicidad.; y la variable Dependiente:
Incremento de las Ventas y Mejoramiento del Posicionamiento en el
Mercado. Se utilizd el disefio de investigacion descriptiva transversal,
asi como métodos inductivos; analiticos, estadistico y la técnica de
investigacion de toma de datos, como la encuesta. En las encuestas
aplicadas a los clientes en los principales restaurantes de Pizzas, que
la mayoria de los clientes no consumen o conocen a Pizzas Nativa
Tarapoto. Que el 87.50 por ciento de los encuestados si consumen
pizzas. En general se puede observar que es de vital importancia
implementar un Plan de Marketing con las estrategias necesarias para
poder incrementar sus ventas y posicionarse en el mercado objetivo.
En esta tesis, se analiz6 cada pregunta del cuestionario y se
representaron en forma gréfica, estos resultados fueron la base para la
formulacion de estrategias para la mejor captacion del personal.
Ademds, para la formulacion de conclusiones y recomendaciones

generales de este trabajo de investigacion.
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Atoche. (2015). En el estudio: Estrategia de marketing turistico
para el posicionamiento de marca La Legendaria Ola Chicama del
destino turistico: puerto Malabrigo-2015. (Tesis de grado,
Universidad Nacional de Trujillo). Peru. El presente estudio de
investigacion tiene como titulo "Estrategias de marketing turistico para
el posicionamiento de marca la legendaria ola Chicama del destino
turistico: puerto Malabrigo - 2015". El problema planteado es el
siguiente, ¢Cuales son las estrategias de marketing turistico mas
adecuadas para el posicionamiento de marca "La Legendaria Ola
Chicama" del destino turistico: Puerto Malabrigo - 2015? cuya hipotesis
es: las estrategias de marketing turistico mas adecuadas para el
posicionamiento de marca "La Legendaria Ola Chicama" del destino
turistico: Puerto Malabrigo - 2015" son: en relacion al Producto, La
Estrategia de Desarrollo del Producto Turistico; en Distribucion, la
combinacion de las Estrategias de Push y Pull; y en la Promocidn, las
Estrategias de la Mezcla Promocional (Publicidad, Promocion de
Ventas y Relaciones Publicas). Se utilizo el disefio Descriptivo de corte
transversal de tipo Correlacional Causal - No experimental. La
poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 2759 turistas que
arribaron a Puerto Malabrigo en periodo de verano (enero, febrero,
marzo y abril) del afio 2014. La muestra estuvo conformada por 228
turistas y 02 autoridades del Distrito de Razuri. Se aplicé como técnica
de recoleccidén de datos la encuesta y la entrevista. De acuerdo a los
resultados obtenidos concluyé que, las estrategias de marketing
turistico como son la estrategia de Desarrollo del Producto Turistico, la
combinacién de las estrategias de Push y Pull (empuje y atraccion) y
las estrategias de la Mezcla Promocional (Publicidad, Promocién de
Ventas y Relaciones Publicas), son las mas adecuadas para el
posicionamiento de marca "La Legendaria Ola Chicama" del destino

turistico: Puerto Malabrigo.
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2.2. Bases tedricas

221

2.2.1.1.

. Estrategias Promocionales

Promocién — Definicién

En un sentido general, la promocioén es una herramienta tactica-
controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia (4 p's) que
combinada con las otras tres herramientas (producto, plaza y
precio) genera una determinada respuesta en el mercado meta
para las empresas, organizaciones 0 personas que la utilizan,
(Thompson, 2010a).

Segun (McCarthy &Perreault, 1997), la promocion consiste en
transmitir informacion entre el vendedor y los compradores
potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes
y comportamientos. A esto afiaden algo a tomar en cuenta: La
funcién principal del director de marketing consiste en comunicar a
los consumidores meta que el producto idéneo se encuentra

disponible en el lugar adecuado al precio correcto.

Para Kerin, Hartley y Rudelius (2009), la promocién representa
el cuarto elemento en la mezcla de marketing. ElI elemento
promocional consta de herramientas de comunicacion, entre ellas,
la publicidad, las ventas personales la promocién de ventas, las
relaciones publicas y el marketing directo. La combinacion de una o
mas de estas herramientas de comunicacion recibe el nhombre de

mezcla promocional.

Stanton, Etzel y Walker (2007), definen la promocién como todos
los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o
representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a

una audiencia objetivo.
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2.2.1.2. Objetivos de la estrategia de promocién

El objetivo de la promocién de un producto es el de maximizar
las ventas, atraer a nuevos clientes, extender el conocimiento del
producto y posicionar la marca, para (Thompson, 2007) existen tres
tipos principales de objetivos que los mercadologos deberian tomar
en cuenta durante el disefio de su Estrategia de Promocién, ellos
son:
Obijetivo Global de la Promocién:
Algo que las empresas esperan conseguir con la promocion es que
la audiencia prevista o grupo de posibles compradores a quienes
va dirigido el programa de promocion, prefieran y adquieran el
producto que ofrecen. Para ello, necesitan influir en su
comportamiento, lo cual, no es algo facil de lograr, y es por ello,
gue éste es precisamente el objetivo global de la promocion.

Objetivos Béasicos o Fundamentales de la Promocion:

Informar: Es decir,dar a conocer al grupo de posibles
compradores la existencia del producto, los beneficios que éste
brinda, el cémo funciona, el donde adquirirlo, entre otros.

Este objetivo de la promocion es por lo general aplicable a lo sgte:

1) Productos de naturaleza compleja y técnica, como automéviles,
computadoras y servicios de inversion.

2) La introduccion de marcas "nuevas" en clases "viejas" de
productos

3) La introduccion de productos totalmente nuevos o innovadores
4) La sugerencia de nuevos usos para el producto

5) La creacion de una imagen para la compafia.

17



Persuadir: Es decir, inducir o mover con razones al grupo de
posibles compradoresa que realicen una compra 0 una

determinada accion.

Este objetivo de la promocién se persigue cuando la audiencia
prevista tiene un conocimiento general del producto y de como este
satisface sus necesidades, y saber que existen competidores que
ofrecen productos semejantes a la misma audiencia. En
consecuencia, el objetivo de la promocion cambia de informar al
grupo de posibles compradores (audiencia prevista) a persuadirlos
a que adquieran la marca de la empresa, en lugar de adquirir una

marca competidora.

Recordar: Es decir, mantener el producto y el nombre de la marca
en la mente del publico. Este objetivo de la promocion se persigue
cuando los clientes ya conocen el producto, estan convencidos de
sus beneficios y tienen actitudes positivas hacia su mezcla de

mercadotecnia.

2.2.1.3. Herramientas promocionales
Thompson. (2010b). La Promocion es un elemento o herramienta
del marketing que tiene como objetivos especificos: informar,
persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los productos que
la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de esa manera,
influir en sus actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un
conjunto de herramientas como la publicidad, promocién de ventas,

relaciones publicas, marketing directo y venta personal.

Publicidad
Philip Kotler (s.f.) citado por Arteaga (2011), explica la funcion de
la creatividad publicitaria y qué criterios deben aplicarse a la hora de

juzgar el producto final de las agencias: los anuncios. Ademas, que
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este forma parte del Marketing, ya que es una de las herramientas
mas importantes de lo conocido como Marketing Mix.

Define la Publicidad “como una comunicacién no personal y
onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo
un patrocinador identificado”. También senala que generalmente los
clientes solicitan proyectos de trabajo a diversas agencias,
seleccionando después a una de ellas. Y la interrogativa que se
presenta es sobre: ¢Cuantos temas alternativos debe generar el
publicista antes de hacer una eleccion? Y la respuesta: Cuantos mas
anuncios cree, mayor sera la probabilidad de que realice una gran

creacion.La eficacia de una campania es para €l una probabilidad.

Promocioén de ventas

La promocion de ventas (2016), es una herramienta de la mezcla
de promocion que consiste en promocionar un producto o servicio a
través de incentivos o actividades tales como ofertas, descuentos,
cupones, regalos, sorteos, concursos, premios y muestras gratis.
Estos incentivos o actividades son conocidos como promociones de
ventas, y suelen tener como finalidad promover la venta del producto
o servicio, al incentivar, inducir o motivar al consumidor a decidirse

por su compra o adquisicion.

El uso de promociones de ventas es una estrategia efectiva
comunmente utilizada al momento de lanzar un nuevo producto al
mercado, cuando se quiere ganarle participacion de mercado a la
competencia, o simplemente cuando se quiere tener un rapido
incremento de las ventas; pero que tiene como desventaja un costo

que es necesario evaluar bien antes de utilizar.
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Relaciones publicas

Martini (1998). Las Relaciones Publicas son un conjunto de
acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo
largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los
vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los

mismos en acciones presentes ylo futuras.

Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion,
marketing y publicidad para complementar y reforzar su desempefio
en el marco de un entorno social particular y Unico que debe ser
estudiado con maximo esmero para que esas acciones puedan ser
bien interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a quiénes

se dirige un programa de Relaciones Publicas.

Marketing directo

Mufiz (2010), el marketing directo es una forma de hacer
marketing, es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o
mas medios publicitarios para conseguir una determinada
transaccion econdmica, que es susceptible de medicién, la
publicidad interactiva es una realidad, se nos presenta como el
conjunto de soluciones derivadas de la explotacion digital intensiva
de la comunicacion. Esto nos obliga a considerar el marketing
directo desde un plano de globalidad, esto es, desde el punto de
vista de los medios de comunicacion y de las redes de distribucion

de los productos.

Este concepto abarca todos los medios de comunicacion cuyo
objetivo es crear una relacion de interactividad tanto con el

consumidor final como con la empresa. Por ello su esencia esta en
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la relacion unipersonal, en el «cliente individualizado», que sera
satisfecho a través de un programa de comunicacién comercial

ajustado estrechamente a sus necesidades.

Venta personal

Crece Negocios (2012), sefiala que la venta personal es una
herramienta de la mezcla promocional o tipo de venta en donde un
determinado vendedor ofrece, promociona o vende un producto o
servicio a un determinado consumidor individual de manera directa o

personal (“cara a cara”).

Se basa en una comunicacién personal ya que va de una persona
(el vendedor) a otra persona (el cliente potencial o comprador), a
diferencia de por ejemplo la publicidad, que utliza medios
impersonales ya que va dirigida a varios consumidores a la vez La
venta personal es la forma mas efectiva de vender un producto y de
conseguir un cliente satisfecho con posibilidades de que pueda
repetir la compra o recomendar el producto o la empresa a otros

consumidores.

Algunas de las razones de ello, las cuales también podrian
considerarse como ventajas de la venta personal son:

- Permite lograr una mejor seleccion de los clientes potenciales.

- Permite personalizar la presentacién o entrevista de acuerdo a
cada cliente potencial y situacién especifica.

- Permite realizar una demostracion directa y detallada del
producto, lo que a su vez permite que el cliente pueda conocer
mejor sus caracteristicas, beneficios y atributos.

- Permite aclarar las dudas u objeciones del cliente

inmediatamente.
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- Permite brindar una asesoria personalizada.

- Permite la participacion activa del cliente, lo que a su vez permite
conocer mejor sus necesidades, intereses o problema, y asi
ajustar o adaptar la presentacion o entrevista en general de
acuerdo a dichas necesidades, intereses o problema.

- Permite cerrar la venta, a diferencia de otras herramientas de la
promocién tales como la publicidad que sirven mas que todo para
atraer al comprador hacia el vendedor.

- Permiten entablar relaciones duraderas con el cliente, ya que el
vendedor puede llegar a conocer mejor sus necesidades e

intereses, y llegar incluso a entablar una amistar personal con él.

2.2.1.4. Las 10 mejores estrategias promocionales

Segun Carl Hose (s/f), establece que la promocion de productos
es una de las necesidades para hacer que tu marca llegue al publico
y atraiga nuevos clientes. Hay numerosas formas de promocionar un
producto o servicio. Algunas compafiias usan mas de un método,
mientras que otras pueden usar diferentes métodos para diferentes
propésitos de marketing. Mas alla del producto o servicio de tu
compafia, un fuerte conjunto de estrategias promocionales puede
ayudar a posicionar tu compafia en un lugar favorable no sélo con

los clientes regulares, sino también con los nuevos.

Concursos. Los concursos son una estrategia promocional usada
con frecuencia. Muchos de ellos ni siquiera requieren una compra.
La idea es promocionar tu marca y poner tu logotipo y nombre frente
al publico en lugar de hacer dinero a través de una campafia de
ventas fuerte. A la gente le gusta ganar premios. Patrocinar
concursos puede llamar la atencién hacia tu producto sin una

manifestacion abierta de la compafia.
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Redes sociales. Sitios de redes sociales como Facebook y Google+
ofrecen a las compafiias una forma de promocionar sus productos y
servicios en un ambiente mas relajado. Esto es marketing directo en
Su mayor expresion. Las redes sociales conectan con un mundo de
potenciales clientes que pueden ver tu compafiia desde una
perspectiva diferente. En vez de ver tu compafiia como "“tratando de
vender" algo, la red social puede ver a una compafiia en contacto
con individuos en un nivel mas personal. Esto puede ayudar a
minimizar la division entre la compaifia y el consumidor, lo cual

presenta una imagen mas agradable y familiar de la empresa.

Marketing de compra por correo. Los clientes que ingresan a tu
negocio no deben ser pasados por alto. Estos clientes ya han
decidido adquirir tu producto. Lo que puede ser Util es obtener
informacion personal de ellos. Ofrece un producto o servicio gratis a
cambio de la informacion. Estos son clientes que ya estan
familiarizados con tu compafia y representan la audiencia hacia la

gue apuntaras para comercializar tus nuevos productos.

Productos de regalo. Los productos de regalo y las muestras gratis
son meétodos usados con frecuencia por las comparfias para
presentar nuevos alimentos y productos del hogar. Muchas de estas
compafiias patrocinan promociones en las tiendas, regalando
muestras de los productos para persuadir a los compradores de

probar nuevos productos.

Promocion en puntos de venta y el marketing de las puntas de
gondola. La promocién en puntos de venta y el marketing de las
puntas de gondola son formas de vender productos y promocionar

articulos en las tiendas. La idea detras de esta estrategia
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promocional es la conveniencia y el impulso. La punta de gondola,
gue se ubica al final de los pasillos, presenta productos que una
tienda quiere promocionar o mover con rapidez. Este producto se
posiciona para que sea facilmente accesible al consumidor. Los
puntos de venta son una forma de promocionar nuevos productos u
otros que la tiene necesitan mover. Estos articulos se ponen cerca
de las cajas registradoras en el local y suelen ser adquiridos por los

consumidores en un impulso mientras esperan para pagar.

Programa de incentivo de referencia del consumidor. El
programa de incentivo de referencia del consumidor es una forma de
alentar a los clientes estables para que recomienden la tienda a
nuevos consumidores. Los productos gratis, los grandes descuentos
y las recompensas en efectivo son algunos de los incentivos que
puedes usar. Esta es una estrategia promocional que aumenta la

base de clientes como fuerza de ventas.

Causas y caridad. Promocionar tus productos mientras apoyas una
causa puede ser una estrategia promocional efectiva. Darles a los
clientes un sentido de ser parte de algo mas grande simplemente
utilizando productos que podrian utilizar de cualquier manera crea
una situacion en la que todos ganan. Obtienes los clientes y la
imagen de conciencia social, los consumidores obtienen un producto
gue pueden usar y la sensacion de ayudar a una causa. Una forma
de hacer esto es dar un porcentaje de ganancia a la causa que tu

compafia se ha comprometido a ayudar.

Regalos promocionales de la marca. Regalar regalos funcionales
puede ser una accién promocional mas efectiva que entregar

simples tarjetas de negocios. Pon tu tarjeta en un iman, una pluma o
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un llavero. Estos son regalos que puedes entregar y que los clientes
pueden usar, que mantienen tu negocio a la vista en lugar de en el
bote de basura o en un cajon con el resto de las tarjetas de negocios

gue los clientes podrian ni mirar.

Eventos de apreciacion de los clientes. Un evento de apreciacion
de los clientes en la tienda con refrescos gratis y premios atraera
gente. El énfasis en la parte de apreciaciéon del evento, sin
necesidad de compra, es una forma efectiva de atraer no solo a los
clientes regulares sino a otros potenciales. Pizza, perros calientes y
gaseosas son alimentos no costosos que pueden usarse para hacer
gue el evento sea mas atractivo. Colocar los productos de manera
conveniente antes de que comience el evento asegurara que los
productos que quieres promocionar sean altamente visibles cuando

lleguen los clientes.

Encuestas post-venta a los consumidores. Contactar a los
consumidores por teléfono o a través del correo después de la venta
es una estrategia promocional que pone la importancia en la
satisfaccion del cliente en primer lugar, mientras que deja una puerta
abierta para una oportunidad de promocion. Los vendedores
habilidosos hacen llamadas de encuestas a los clientes para reunir
informacion que puede ser usada luego para marketing haciendo
preguntas relacionadas con la manera en que estos se sienten
respecto de los productos y servicios obtenidos. Esto sirve para el
propésito dual de promocionar tu compafiia como una que se
preocupa por la opinion del cliente y una que siempre esta buscando

proporcionar los mejores servicios y productos posibles.

Tipos de Estrategias Promocionales
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Desarrollar una estrategia promocional es una parte esencial de
comercializar tu empresa, tal como lo menciona Luke, A. (s.f.),
utilizar el tipo correcto de estrategia promocional puede hacer la gran
diferencia en la cantidad de éxito que puedes alcanzar, las cuales

menciona:

Promociones en linea. - Una de las formas mas efectivas para
promover una empresa es utilizar la estrategia de promocion en
linea. Con este tipo de estrategia, puedes alcanzar a un publico
masivo o concentrarte en un publico especifico de gente. Se puede
elegir mostrar la publicidad en sitios web relacionados o enviar
correos electronicos para dirigirse al mercado objetivo, incluso
utilizar la comercializacion de pago por clic, que es una estrategia
gue permite pagar solo cuando alguien hace clic en una publicidad

y visita el sitio web.

Medios tradicionales. - Utilizar medios impresos es otra forma
mediante la cual puedes alcanzar a una gran audiencia. Si integras
la comercializacion en diferentes medios, es importante asegurarse
gue el mensaje es consistente por todos ellos. De esta forma, se

repite el mensaje y creara consciencia de la marca hacia adelante.

Comercializacién a presion. - Con este tipo de estrategia el
objetivo es empujar los productos dentro del mercado a través de
promociones y ventas. Se tiene que utilizar una fuerza de ventas
talentosa para mostrar los productos a los clientes y luego venderlo.
Este tipo de comercializacion generalmente se utiliza para productos
gue la gente no conoce, pero podria usar de alguna forma si supiera

de su existencia.

26



Comercializacion de tire. - Otro tipo de estrategia promocional que
se podria utilizar es la comercializacion de tire. Con este tipo de
estrategia, se trata de generar interés en los productos. Crear el
suficiente interés para que los consumidores pidan especificamente
los productos en las tiendas. Cuando esto sucede, se puede crear

una publicidad boca a boca para los productos.

2.2.1.5. Estrategia de mezcla de Promocion
La mezcla promocional, también conocida como mezcla de
promocion, hace referencia al conjunto de elementos o herramientas
gue permiten la promocion de una empresa o producto. Conocer la
mezcla promocional y los elementos que la componen nos permite
una mejor gestion de la promocion de nuestra empresa o producto,

asi como de las estrategias utilizadas para dicha promocion.

Existen dos estrategias generales al momento de utilizar la

mezcla promocional, tal como lo detalla Crece Negocios (2012):

- Estrategia de empuje: consiste en “empujar el producto” hacia el
consumidor a través de actividades que inciten a los vendedores e
intermediarios a vender el producto. Basicamente se da a través
de la venta personal y la promocion de ventas.

- Estrategia de atraccion: consiste en hacer que la demanda logre
“atraer el producto” a través de actividades que inciten al
consumidor a comprar el producto. Basicamente se da a través de

la publicidad y la promocion de ventas.

2.2.2. Posicionamiento de mercado

2.2.2.1. Antecedentes y origen del posicionamiento
Segun Coca (2007) en la revista Perspectivas y Martin (2005)

citado por Ayala, F. (2012), sefialan que el termino posicionamiento
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2.2.2.2.

se hizo popular con Jack Trout y Al Ries en un articulo publicado
en 1969 en Industrial Marketing con el nombre de: Positioningis a
gamepeopleplay in today me toomarketplace” que traducido al
espafiol significa “El posicionamiento es a lo que juega la gente en
el actual mercado del yo también”, que posteriormente fue
ampliado en tres articulos publicados en Advertising Age, cuyos
titulos fueron “The Positioning era”, traducido como la era del
posicionamiento ya ha empezado , 1972. Mas adelante en 1981 se
publica el libro “Posicionamiento” y en 1944 sale “The New

Positioning”, traducido como el nuevo posicionamiento.

Como puede verse, el posicionamiento data de varias décadas
atras y considerando si uso en la actualidad, demuestra la gran
importancia que tiene como base para el marketing operacional y el

marketing estratégico.

Definiciones

Barrén, R. (2000). El posicionamiento es el primer paso en los
negocios, definiendo para esto lo que se denomina el "angulo
mental competitivo"; es decir, es el angulo lo que se va a trabajar
en la mente del consumidor potencial y una vez conseguido, se
convierte en estrategia, el posicionamiento comienza con un
producto que puede ser un articulo, un servicio, una compafia, una
institucion e incluso una persona, el posicionamiento no se refiere
al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el nombre del producto en la mente

de éstos.

28



De forma similar, Stanton, Etzel y Walker (2004, p. 184),
establecen que el posicionamiento es el uso que hace una
empresa de todos los elementos de que dispone para crear y
mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en
relacion con los productos de la competencia; y enfatizan que, el
posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacién con
los productos competidores, asi como con otros productos que

comercializa la misma compainia.

Segun Satesmases (2004, p. 407) citado por Coca, M. (2007), el
posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o marca,
segun las percepciones de los consumidores, con relacion a otros

productos o marcas competitivos o a un producto ideal.

Espinosa, R. (2014). El posicionamiento otorga a la empresa una
imagen propia en la mente del consumidor, que le hara
diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacién activa de unos atributos,
beneficios o valores distintivos, a nuestra audiencia obijetivo,

previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial.

A criterio de Diaz Fernandez (2002) citado por Conde, E. &
Covarrubias, R. (2013), el objetivo del posicionamiento es la mente
del cliente para garantizar su fidelidad y por ende las utilidades de
la organizacion; esto se logra mediante una estrategia acertada y
coherente con el resto de los elementos de la mezcla (producto,

precio y distribucion) y sustentada por una ventaja competitiva.

Para Romero, C. (2003), el posicionamiento se utiliza para
diferenciar el producto y asociarlo con los atributos deseados por
el  consumidor. Para ello se requiere tener una

idearealista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la
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compafiia y tambiénsaber lo que se quiere que los clientes
meta piensen de nuestra mezcla demarketing y de la de
los competidores. Para llegar a esto se requiere
deinvestigaciones formales de marketing, para  después
graficar los datos queresultaron y obtener un panorama mas
visual de lo que piensan los consumidoresde los productos de la

competencia.

Posicionamiento como clave del éxito

El posicionamiento se define como aquel lugar en la mente del
consumidor que ocupa una determinada marca o linea de
productos. Tener un posicionamiento claro y desmarcado asegura
sucesivas entradas monetarias 10 que repercute en el beneficio
empresarial a largo plazo y mejores dividendos. Dentro del mundo
empresarial como en el entorno de las inversiones este concepto
debe ser un referente, tal como Ilo detalla el post
Economiaespeculativa.com (2013). Existen empresas que no
destacan en nada, por lo tanto, no estan posicionadas,
seguidamente expongo las principales lineas en las que un

producto se puede posicionar:

Segun las caracteristicas del producto: determinadas
caracteristicas como seguridad, durabilidad, calidad, precio son

algunas claves para posicionar un producto.

Segun la clase de usuarios que adquieren el producto: hay una
inmensa clasificacion de usuarios, se pueden clasificar segun su

renta, su género, su edad, su lugar de residencia.

Segun los productos de la competencia: Aqui va integrado la

publicidad comparativa.
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Segun la relacion calidad precio: Las marcas deben saber cuales
son los niveles de calidad que ofrecen a sus consumidores y el
precio de referencia de sus productos.

Pilares del posicionamiento

Para posicionar a una organizacién, requerimos revisar los tres
pilares del concepto de posicionamiento, mencionados a
continuacioén por Pérez & Farias (2015):

Identidad: La organizacion o persona quien desea posicionarse en
un publico determinado debe tener una identidad clara, esto es lo
gue la organizacion o la persona realmente es generando una

mision, vision, filosofia y valores.

Como lo menciona Sanz (2002) “La mision de la empresa,
impregnada de sus principios culturales y consecuencia de ellos,

conforma su propia identidad.” (p. 137).

Comunicacion: Es la creacion de mensajes que la organizacion
quiere transmitir a sus diferentes publicos para darse a conocer.
Puede explicar cualidades, usos y caracteristicas, pero los
mensajes deben ser claros y directos mediante los medios de

comunicacién mas favorables.

Como lo menciona Al Ries& Jack Trout (2002) “En la
comunicacion, como en la arquitectura, menos, es mas. Uno tiene

gue depurar su mensaje para que entre en la mente.” (p.9).

Imagen percibida: Es como realmente nuestra organizacion o

persona es vista por los clientes, consumidores, usuarios, etc.
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2.2.2.6.

Cortina, J. (2006) “Las imagenes mentales se van formado y
también modificando con las comunicaciones tanto simbdlicas
como conductuales que la persona recibe de las diversas fuentes

de las que pueden provenir.

Pasos para definir una estrategia de posicionamiento
Llardia, N. (2014), menciona cuéles son los pasos
necesarios para definir una estrategia de posicionamiento acorde

para la empresa:

Paso 1: Definir el Mercado Objetivo. - El primer paso es definir con
claridad el mercado objetivo al cual orientara su producto.
Conociendo bien a su target, identificara la mejor forma de

posicionar su marca ante él.

Paso 2: Realizar un Andlisis de Situacion. - Dentro de las
posibilidades, se procura obtener la mayor informacion del
mercado. Para esto se puede recurrir tanto a fuentes de
informacion primarias (generadas a partir de investigaciones de
mercado y otro tipo de relevamientos propios) como secundarias

(informacion estadistica y de mercado provista por terceros).

Paso 3: Definir el Tipo de Posicionamiento. - A partir de la
informacion propia y del mercado obtenido, se podra determinar la
estrategia de posicionamiento adecuada para la marca y luego
definir cudl es la estrategia de comunicacién mas conveniente para

conseguirlo.

Tipos de estrategias de posicionamiento
Los tipos de posicionamiento son varios en su metodologia,

Romero, C. (2003), menciona algunos de ellos:
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Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona
segun un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.
Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como el
lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no
dan.

Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona
como el mejor en determinados usos o aplicaciones.
Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es
mejor en algun sentido o varios en relacion al competidor.
Posicionamiento por categoria de productos: El producto se
posiciona como el lider en cierta categoria de productos.
Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona
como el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de

beneficios a un preciorazonable.

Tipos de posicionamiento principales se dan en los siguientes
aspectos:

Por Ventaja Diferencial. - Si el producto o servicio posee alguna
caracteristica que lo diferencia fuertemente de sus competidores,
orienta los esfuerzos de marketing y comunicacién a asociar dicho
atributo con tu marca. Un ejemplo de este tipo de posicionamiento
son los microprocesadores Intel y su campafia Intel Inside
orientada a marcar la diferencia con otros procesadores.

Por Precio. -Si se percibe que el mercado (0 un segmento de él)
demanda precios mas bajos y se esta en condiciones de ofrecerlo,
entonces la estrategia de posicionamiento debe aspirar a que el
consumidor asocie su marca con los mejores precios.

Por tipo de Competencia. -Lo mas probable es que ya existan otras

marcas en el mercado con una estrategia de posicionamiento bien
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definida. Esto puede ayudar y servir de eje para definir la suya.

Existen algunas opciones:

Posicionarse como el retador: Si se tiene un gran producto y
recursos disponibles, lo recomendable es orientar los esfuerzos
de marketing y comunicacién para asociar la marca con
aquellos atributos que actualmente diferencian a la
competencia.

Posicionarse como el opuesto: Para el caso de marcas nuevas
guiza es mas conveniente posicionarse como la alternativa a lo
gue ofrece la competencia y orientar su mensaje con atributos
distintos y hasta opuestos.

Posicionamiento Mdltiple. - Las grandes multinacionales con
presencia global y un amplio portfolio de productos y marcas
suelen incluso aplicar mas de una estrategia de
posicionamiento, adaptandola a cada producto y segmento al

gue se orientan.

Para Liderazgo y mercadeo.com (2006), existen cuatro tipos de

posicionamiento donde la palabra es aplicable, estas son:

- La percepcion que tiene el consumidor sobre el producto: La

percepcion gana al sentido, la percepcion es realidad. Aqui viene
el concepto de marca conocida contra marca desconocida. La
gente compra los productos, porque conoce la marca, porque
hay un grado de familiaridad, las personas no saben si es mejor
0 peor, no importa tanto el precio, pero se conoce la marca, por
ende, se compra. El mundo finalmente es de percepciones, no
de realidades. La percepcion es la realidad.

La posicion que tiene el producto frente a la competencia, es una
posicion relativa; versus o contra el competidor: Yo contra el

competidor, participacién en el mercado, uno contra el otro. Es
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mas rentable, venderles mucho a pocos, que poco a muchos,
tiene mas sentido. Lealtad es un término emergente.

La posicion respecto al mercado del futuro: Habia una
compafiia, que estaban muy orgullosos de ser el tercer
fabricante de consolas del mundo. ¢Es una buena noticia? Hay
gue tener en cuenta que la industria de consolas estaba
muriendo en el mundo. Los consumidores preferian
reproductores de sonido mas pequefios. El negocio cerré. El
posicionamiento, como el negocio, es hacia el futuro.

El antiposicionamiento, que va en contra de la posicion actual:
Se tiene que tomar una posicion. EI mercado se va por las
empresas definidas, el mercado laboral se va por las gentes
definidas en su profesion, tiene que haber una definicion, tiene
gue haber una idea asociada a su concepto comercial, a su
concepto profesional. Cuando se elige una posicion uno se hace
mas vulnerable porque puede ser atacado. Si uno no se define
gueda en medio. Si se define queda en riesgo de que le ataquen

respecto a su posicion actual.

Leyes de posicionamiento

Jack Trout y al Ries (2002) citados por Porini, F. (2011),

sefialan que en el posicionamiento existen leyes a aplicar:

Ley del liderazgo: ser primero y no el mejor.

Ley de la categoria: si no se puede ser primero en una
categoria, crear una nueva en la cual se pueda.

Ley del enfoque: poseer una palabra en la mente de los clientes.
Ley de la exclusividad: dos empresas competitivas no pueden
poseer la misma palabra en la mente de los consumidores.

Ley de la dualidad: cada mercado se convertira en una carrera

de dos marcas.
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- Ley del opuesto: si opta por el 2° puesto, su estrategia esta
determinada por el lider.

- Ley de los atributos: para cada atributo, existe otro opuesto igual
de efectivo.

- Ley de la franqueza: cuando admita algo negativo, el cliente
potencial le concedera algo a cambio positivo.

- Ley de la singularidad: Unicamente una jugada producira

resultados sustanciales.

Método para fijar el posicionamiento

El Posicionamiento es un proceso que consta de tres etapas
generales.
1) Posicionamiento analitico. -Consiste en analizar, de manera
interna, nuestra identidad corporativa, examinando nuestra mision,
vision, cultura, objetivos y atributos a proyectar; y de manera
externa, la imagen percibida por los grupos de interés, la imagen
de la competencia y los atributos mas valorados por el publico
objetivo al que nos dirigimos, con el fin de conocer cual podria ser

el posicionamiento ideal.

Con el posicionamiento analitico, se conseguira fijar cual es
nuestro posicionamiento actual con respecto a la competencia 'y en
el contexto en el que competimos, y cuales son los atributos que

debemos potenciar para conseguir un posicionamiento ideal.

2) Posicionamiento estratégico. - En esta fase, la direccion decide
con los resultados obtenidos en el Posicionamiento Analitico, unos
atributos y unos objetivos a poner en marcha, una estrategia de
mensaje, una estrategia de medios y un plan de acciones tacticas a
ejecutar para poner en marcha dicho Posicionamiento. Este

proceso, por tanto, comienza con una representacion visual de la
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verdadera imagen a transmitir o ideal al que queremos llegar tras la
anterior etapa. Una vez representado, se decide el mensaje, los
medios y los soportes en los que debemos poner en marcha la
comunicacion, sabiendo que dicha comunicacion es en parte
controlada y en parte no lo es porque se produce a través de
medios que influyen en el resultado de la misma. Por ultimo, se
definen las acciones concretas que se van a realizar para obtener

dichos resultados.

3) Control del posicionamiento. - Una vez realizado este proceso,
es necesario que se mida la eficacia de la comunicacion a través
del analisis nuevamente de la identidad e imagen percibida. Si es
coincidente con los objetivos, nos mantendremos vigilantes y
realizaremos trabajo de mantenimiento del posicionamiento. Si no
es coherente con lo planificado, se tomaran las medidas

pertinentes para llegar al objetivo fijado.

Por tanto, la estrategia de posicionamiento es algo vivo, que
siempre debe estar presente en la agenda de los directores, y que
no es estatico, ya que la competencia y las percepciones de los
consumidores cambian de forma constante, por lo que el trabajo de

posicionamiento ha de ser continuo.

Diferenciaciones mas comunes en un proceso de
posicionamiento

Gutiérrez, W., Caballero, A. & Benitez, A. (2011), resaltan las
diferenciaciones mas comunes que se dan en un proceso de

posicionamiento, las cuales se detallan a continuacion:

La diferenciacién del producto: Una empresa puede diferenciar su
producto segun su material, su disefio, estilo, caracteristicas de

seguridad, comodidad, facilidad de uso, etc. La mayoria de las
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empresas utilizan esta estrategia resaltando los atributos de su
producto en comparacion con los de la competencia para
posicionarse en la mente del consumidor como el nimero uno.

La diferenciacibn de los servicios: Algunas empresas
consiguen su ventaja competitiva en razon de una entrega rapida,
esmerada y confiable; en su instalacion, reparacion y capacitacion;
asi como en el servicio de asesoria.

La diferenciacion del personal:Esta diferenciacion consiste en
contratar y capacitar a supersonal para que sea mejor que el de la
compaiia. Para que esta diferenciacion funcione se tendra
guetener mucho cuidado en la selecciény capacitacion del personal
gue tendra contacto directo con la gente.

La diferenciacion de la imagen: Las empresas se esfuerzan por
crear imagenesque las distingan de la competencia. La imagen de
una empresa 0 una marca debe transmitir un mensaje singular y
distintivo, que comunique los beneficios principales del producto y
su posicion. Los simbolospueden conllevar al reconocimiento de la
empresao la marca y a la diferenciacion de la imagen.Las
empresas disefian letreros y logos que permiten reconocerlas
enseguida. Ademas, se asocian con objetos o letras que son

simbolos de calidad o de otros atributos.

2.2.2.10. Errores de posicionamiento
El posicionamiento se construye a partir de la percepcion que
tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y
respecto a la competencia, de esta misma forma, si no se sabe
aplicar adecuadamente el posicionamiento se conllevan a errores
como los que detalla Moraiio, X. (2010):
Sobre posicionamiento: el consumidor percibe imagen demasiado

limitada o estrecha de la marca. Este tipo de error puede provocar
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gue algunos clientes potenciales crean que nuestra marca esta
fuera de su alcance o que no se dirige a ellos.

Sub posicionamiento: este error genera una idea vaga de la marca
en la mente de los consumidores. De este modo no consigue
diferenciarse.

Posicionamiento dudoso: las promesas de la marca son poco
creibles por parte de los consumidores. Casos como un precio que
se considere sospechosamente bajo o beneficios que el
consumidor crea inverosimiles pueden provocar rechazo.
Posicionamiento confuso: si la marca no define claramente su
posicionamiento, lo cambia con demasiada frecuencia o intenta
posicionarse en segmentos distintos. La imagen queda diluida en la

mente del consumidor y genera confusion.

2.3 Definicion de términos
Atributo del producto. -Los productos son susceptibles de un analisis de los
atributos tangibles e intangibles que conforman lo que puede denominarse
como su personalidad. Este andlisis se efectia a través de la evaluaciéon de
una serie de factores que permiten realizar una diseccion del producto,
partiendo de los elementos centrales hasta los complementarios, para que a
la vista tanto de los nuestros como de los de la competencia, podamos
elaborar la estrategia del marketing que nos permita posicionar el producto en

el mercado de la forma mas favorable.

Cliente. -En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., citado por Alvarado.
(2011), encontramos que "cliente” es un "Término que define a la persona u
organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre,
y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro, como el
caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacibn mas

importante de la compafia.
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Comercializacion. -Ugarte et al., (2003) citado por Castellanos, C. (2012),
plantea que la comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Las técnicas de comercializacion
abarcan todos los procedimientos y maneras de trabajar para introducir

eficazmente los productos en el sistema de distribucion.

Comunicacién activa. - Esquivias, A. (2014). La escucha activa es aquella
que representa un esfuerzo fisico y mental para obtener con atencion la
totalidad del mensaje, interpretando el significado correcto del mismo, a través
del comunicado verbal, el tono de la voz y el lenguaje corporal, indicandole a
qguien nos habla, mediante la retroalimentacion, lo que creemos que hemos
comprendido. Significa escuchar con atencion y concentracion, centrar toda
nuestra energia en las palabras e ideas del comunicado, entender el mensaje

y demostrarle a nuestro interlocutor que esta siendo bien interpretado.

Efectividad. - Nunes. (2016). El término efectividad se refiere al grado de
exito de los resultados alcanzados, es decir, ser eficaz significa que han
logrado los resultados deseados. La efectividad busca un equilibrio entre la
eficiencia y eficacia, entendiendo que el equilibrio no necesariamente es un
punto fijo ni céntrico; sino, una proporcionalidad que depende del nivel
jerarquico que se ocupe. Se dijo que, a nivel gerencial, la proporcion de
eficacia que se busca es mayor con relacion a la eficiencia. Entonces, la
efectividad se refiere a la “Capacidad de ser eficiente y eficaz en el logro de

las metas u objetivos propuestos”.

Estrategia de atraccién. - Magloff, L. (2016). Una estrategia de promocion de
atraccion utiliza la publicidad para aumentar la demanda del cliente para un
producto o servicio. Por ejemplo, la publicidad de los juguetes de los nifios en
programas de television para nifios es una estrategia de atracciéon. Los nifios
piden a sus padres los juguetes, los padres piden a los comerciantes y los

minoristas el orden de los juguetes del fabricante.
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Estrategia de empuje. - Para Sanchez, J. (2015), la Estrategia Push es
aquella dirigida hacia los canales de distribucion, es decir, se trata de una
estrategia de marketing que funciona siguiendo un sentido descendiente
desde el fabricante al canal de distribucion y del canal al consumidor.

Estrategia Promocional. - Magloff, L. (2016). La promocién es una parte
importante de cualquier estrategia de mercadotecnia. Puedes tener el mejor
producto o servicio por ahi, pero si no lo promueves con éxito, nadie lo sabré.
Hay tres tipos basicos de estrategias de promocion, una estrategia de empuje,
una estrategia de atraccion o una combinacion de las dos. En general, una
estrategia de empuje es de venta orientada, la estrategia de empuje es
orientada a la mercadotecnia y una estrategia de empuje y atraccion es una

combinacion de las dos.

Estrategia. - K. J. Halten(1987) citado por Castillo. (2012). Es el proceso a
través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la
obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el cobmo para la
obtencion de los objetivos de la organizacion. Es el arte (mafa) de
entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para

crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan.

Marketing directo. - Mesa editorial Merca 2.0 (2015). ElI marketing directo,
como su nombre lo indica, es el método mediante el cual se ofrecen al cliente
productos o servicios de forma personalizada y, claro, directa. Estos métodos
pueden incluir catalogos, folletos informativos, correos personalizados,

comunicacion desde el punto de venta y correo electrénico.

Marketing promocional.- Guiu, D. (s.f.). El marketing promocional es medible
a corto plazo e implica un valor afadido. Se trata de animar las ventas,
ofrecer un plus e incentivar al publico a decantarse por nuestra propuesta de
compra, o utilizando un incentivo tangible, por ejemplo, un regalo, o una

promocién de producto. EI marketing promocional puede utilizarse o para
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fidelizar a los clientes actuales, o para tentar y conseguir la compra y prueba

de “nuestro producto” frente al de la competencia.

Mercado objetivo. - Para Vittori, J. (2013), el mercado objetivo es un grupo
de personas que responden a un determinado perfil demografico y
socioecondémico al cual nosotros queremos ofrecerles un producto o servicio.
Una vez establecido nuestro mercado objetivo, utilizando variables mas
cualitativas, podremos segmentar dicho mercado y orientar nuestra oferta a
un determinado sub-grupo (segmento) en funcién de sus habitos, costumbres

y valores.

Mercado. - Manene, L. (2012). Mercado es otra palabra, como Marketing,
gue tiene diferentes interpretaciones, entendiéndose, en términos generales,
como el lugar en donde coinciden para hacer sus transacciones los
compradores (la demanda) y los vendedores (la oferta). Un mercado es el
area dentro de la cual los vendedores y los compradores de una mercancia
mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes
transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas se realizan

tienden a unificarse.

Mercad6logo. - Avila. (2012) Como mercaddlogo eres especialista en
manejos  estratégicos de  comercializacion, aplicando  disciplinas
administrativas, contables, creativas, psicolégicas y de obtencion de
informacion a fin de generar estrategias que te ayuden a un mejoramiento de

las relaciones de intercambio (compra-venta).

Mix Promocional. -Segun el Diccionario de Marketing de Cultural (s.f.) citado
por Peladez, A. (2012), el mix de comunicacion (mezcla de promocion) es un
elemento del marketing mix de la empresa que sirve para informar al mercado

y persuadirlo respecto a sus productos y servicios

Plan promocional. - Media Publicidad (s.f.), sefiala que el plan promocional

engloba una serie de acciones que tienen una caracteristica comun, la suma
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de un estimulo adicional al producto, y un objetivo prioritario, la activacién de
las ventas o de la respuesta esperada.

Posicionamiento estratégico. - Conrado (s.f.). El posicionamiento
estratégico empieza por saber lo que quieres contar, estructurar el mensaje,
dejar claro el valor diferencial que aportas, asegurarte que tu producto y tu
empresa pueden cumplir los compromisos que prometas y una vez que
tengas todo perfectamente preparado, probarlo antes de hacer el

lanzamiento.

Posicionamiento. - A criterio de Diaz Fernandez (2002) citado por Conde &
Covarrubias (2013), el objetivo del posicionamiento es la mente del cliente
para garantizar su fidelidad y por ende las utilidades de la organizacion; esto
se logra mediante una estrategia acertada y coherente con el resto de los
elementos de la mezcla (producto, precio y distribucidn) y sustentada por una

ventaja competitiva.

Produccion. - Loépez, C. (2001). Aunque generalmente se asocia a la
produccion con el hecho de producir bienes materiales como alimentos,
vestidos o automoviles, la funcion de produccion esta presente en cualquier
ente socio-econOmico sea que este ofrezca bienes materiales o servicios

intangibles.

Producto. - Para Thompson (2009). Un producto es el resultado de un
esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos tangibles e intangibles
(empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la reputacion del
vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales vy

potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos.

Promocion de ventas. - Thompson. (2006), la promocion de ventas es todo
aquello que se utiliza como parte de las actividades de mercadotecnia para
estimular o fomentar la compra o venta de un producto o servicio mediante

incentivos de corto plazo.
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Promocién. - Arriaga Huerta, L., Avalos Bazana, M. & de la Torre de la
Fuente, M. (2012). La promocion es basicamente una forma de comunicas, ya
que se pasa informacion del vendedor hacia el consumidor, puesto que el
mensaje da caracteristicas y especificaciones acerca del producto o la entidad
gue se dedica a la fabricacion del mismo.

Publicidad. -Segun la American Marketing Asociation (s.f.) citado por
Martinez, G. (2010), la publicidad consiste en "la colocacién de avisos y
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los
medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o
persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias

acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas"

Pablico objetivo. -Borges. (2012). Se trata del publico al que esta dirigido las
acciones de comunicacion y/o al que se le quiere vender un producto o
servicio. Es importante tenerlo claramente definido e identificado para

aumentar las posibilidades de acierto en las acciones de Marketing.

Relacion publica. - Martini (1998). Las Relaciones Publicas son un conjunto
de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo
del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los
distintos publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para
lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o

futuras.

Segmentacion. - Espinosa, R. (2013). La segmentacion de mercado divide el
mercado en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para poder
ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos obijetivo.
Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente nuestros esfuerzos de
marketing. Existen diferentes variables para segmentar el mercado,

dependiendo de cada empresa se utilizard una combinacion diferente.
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Venta personal. - Para Sanchez, W. (2009), el propédsito de cualquier
empresa de productos o servicio son las ventas y se ha mejorado mucho el
concepto de la fuerza de ventas el cual debe estar debidamente capacitado y
conectado e interrelaciona con los demas departamentos de la empresa.
Vender no es una tarea facil y requiere de toda una habilidad y conocimiento
perfecto del producto o servicio, asi como tacticas de las cuales se apoya el
vendedor.

2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipotesis General
Existe influencia significativa entre las estrategias promocionales y el
posicionamiento de mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de

Ica, periodo 2016.

2.4.2. Hipotesis Especificas:
Hipotesis especifica 1
Existe Influencia significativamente entre la publicidad en el
posicionamiento de mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de

Ica, periodo 2016.

Hipotesis especifica 2

Existe Influencia significativamente entre la promocion de ventas en el
posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, en la ciudad de Ica,
periodo 2016.

Hipotesis especifica 3

Existe Influencia significativamente entre la influencia visual en el
posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, en la ciudad de Ica,
periodo 2016.
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2.5. Variables.
2.5.1. Definicion conceptual de las variables
Estrategias promocionales. Promocién es la comunicacién que realizan los
mercadologos para informar y persuadir a los compradores potenciales sobre
un producto o ser vicio, con el objetivo de influir en su opiniéon u obtener una

repuesta.

Posicionamiento de Mercado.El posicionamiento en el mercado de un
producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la

competencia

2.5.2. Definicion operacional de la variable
Estrategias promocionales

- Publicidad

- Promocion de ventas

- Influencia visual

Posicionamiento de mercado
- Tipos de posicionamiento de mercado
- Diferenciacion

- Nivel de captacion de clientes
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2.5.3. Operacionalizacion de las variables.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Medio de comunicacion con el que mas contacto tiene
Publicidad Percepcion de un anuncio publicitario

Variable Independiente.

ESTRATEGIAS
PROMOCIONALES

Promocién de ventas

Influencia visual

Medios a través del cual tiene conocimiento de la empresa
Importancia del medio publicitario
Satisfaccion de sus intereses mediante la publicidad como consumidor

Influencia de la promocién de ventas en su decision de compra
Tipos de promociones mas atractivas

Ubicacién de los productos en la tienda

La exhibicién en los estantes para decidir tu compra
Importante la marca de los productos

Importancia de las ofertas cuando en la tienda
Importancia de la variedad de los productos en la tienda

Variable Dependiente

POSICIONAMIENTO DE
MERCADO

Tipos de posicionamiento de mercado

Diferenciacion

Nivel de captacion de clientes

Aspectos a tomar cuenta al realizar la compra de un producto
Percepcion de las marcas en la mente del consumidor

Percepcion de la empresa que la diferencia de otras marcas

Motivos de compra del consumidor respecto a una marca determinada

Importancia de la atencién en el cliente
Factor mas importante que nos hace falta para diferenciarnos de las demas empresas

Factores que son importantes para decidir la tienda en que realizara la compra
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Tipo y Nivel de la Investigacion

3.2.

3.1.1. Tipo de Investigacion.

El tipo de Investigacion sera Aplicada. La investigacion aplicada busca la
generacion de conocimiento con aplicacion directa a los problemas de la
sociedad o el sector productivo. Esta se basa fundamentalmente en los
hallazgos tecnolégicos de la investigacion basica, ocupandose del proceso

de enlace entre la teoria y el producto.

3.1.2. Nivel de Investigacion. La presente investigacion es de nivel
Descriptivo también conocida como la investigacion estadistica, describe
los datos y este debe tener un impacto en las vidas de la gente que le

rodea.

Descripcién del &mbito de la investigacién
El estudio se realizé en la ciudad de Ica.
El periodo de estudio correspondié a los meses de enero a diciembre del

presente afio 2017.
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3.3. Poblacion y Muestra de la Investigacién
3.3.1. Poblacion. El estudio comprendié a la poblacién estimada de la
provincia de Ica, 362,693, habitantes, segun proyecciones del INEI, para el
2015.
3.1.1.1 Poblacién. Es el total de individuos que deseo estudiar o

caracterizar

3.3.2. Muestra. Se utilizé el muestreo aleatorio al azar. La muestra resultante
sera de 384 a las cuales se aplico el cuestionario elaborado para la
investigacion.

Ademas, se aplico un criterio de inclusion (mayores de 18 afios que hayan
comprado alguna vez en la tienda Sodimac y un criterio de exclusion
(Personas menores a 18 afios y aquellas que no hayan comprado en la
tienda)

3.1.2.1 Muestra. Es el conjunto de individuos del universo que selecciono

para estudiarlos.

2

Z X p xq x N

E> x (N-D+2z*> x p X q

Donde:
z = Grado de confiabilidad (95 %) 1.96
p = Numero de éxitos (0.50)
g = Numero de fracasos (0.50)
N = Poblacion =362,693
E = Margen de error = 5%
n= 384

3.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de Informacion.
3.4.1. Técnicas. La técnica especifica para recolectar informacién primaria
fue la siguiente: La encuesta que es informacion que se extrae de una

muestra en estudio acerca de un tema en particular.
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3.4.2. Instrumentos. Se utilizé el cuestionario que es un conjunto de
preguntas que se confeccionan para obtener informacion con algun objetivo
en concreto.
El cuestionario estard estructurado con preguntas con alternativas de respuesta
cerrada tipo Likert.

3.5. Validez y confiabilidad de los instrumentos.
3.5.1. Validez. Para determinar la validez del instrumento de investigacion
se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach, es pertinente indicar, que, segun
Hernandez, dicho instrumento requiere so6lo una aplicacion, produciendo

valores que tienen un rango entre cero y uno.

3.5.2. Confiabilidad.
Es el grado en que un instrumento produce resultados consistentes y
coherentes. Es decir, en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u

objeto produce resultados iguales.

3.6. Plan para larecoleccion y procesamiento de datos.
Los datos seran obtenidos atreves del trabajo de campo donde se aplicé
una encuesta a los clientes de la tienda Sodimac en la ciudad de Ica.
Los datos obtenidos a través de los instrumentos de recoleccion de datos
siguieron el siguiente proceso:
- Estos datos previamente seran
- Caodificados.
- Elaboracién de una base de datos en Excel y en Spss,
- Construccion de cuadros estadisticos.
- Andlisis estadistico.
- Aplicaciéon de la prueba del Chi Cuadrado
- Interpretacion de la informacién
- Interpretar los resultados y generar un cuerpo conocimiento nuevo

- Presentacion del informe final.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Validez y Confiabilidad de los Instrumentos

TABLA N2 01. Validez y Confiabilidad de los Instrumentos

N° %
Casos Valido 383 100.0
Excluido 0 0.0
Total 383 100.0

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

procedimiento.

TABLA N° 02. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

875 21

Por el resultado obtenido se puede decir que el instrumento es confiable en
87.5%.

un

51



4.2. Presentacion de los resultados

TABLA N° 03: Publicidad

Frecuencia Porcentaje
Radio 36 9.4%
. Cudl I dio d L Television 147 38.3%
¢ Cudl es,e medio e_comunlcacmn con Prensa 29 7 6%
el que mas contacto tiene?
Internet 166 43.2%
Otro 6 1.6%
Imagenes 141 36.7%
¢, Qué rescatas de un anuncio Musica 42 10.9%
publicitario? Contenido 195 50.8%
Otro 6 1.6%
‘H q tact | dios d Menos de dos horas 130 33.9%
¢ ora§ e'(fon ?C .O con 1os medios de De dos a cuatro horas 170 44.3%
comunicacion diario? =
De cuatro a mas horas. 84 21.9%
Folletos 54 14.1%
Internet 95 24.7%
¢A través de qué medios tiene Tv 158 41.1%
conocimientos de Sociedad Distribuidora Revistas 29 7.6%
de Materiales de Construccion Sodimac? \/glantes 36 9.4%
Radio 6 1.6%
Otros 6 1.6%
Folletos 12 3.1%
Internet 130 33.9%
o di blicitari i ) Tv 159 41.4%
'(,Que medio publicitario considera mas Revistas 42 10.9%
importante?
Volantes 12 3.1%
Radio 23 6.0%
Otros 6 1.6%
Totalmente de acuerdo 42 10.9%
De acuerdo 212 55.2%
. .. Ni de acuerdo ni en
¢, Considera usted que la publicidad que 94 24.5%
. i ) desacuerdo
observa en los distintos medios satisface End q 36 S
sus intereses como consumidor? n desacuerdo 70
Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo
Total 384 100.0%

Fuente: Encuestarealizada
Autor: Elaboracién propia
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Interpretacion

A la pregunta cudl es el medio de comunicacion con el que mas contacto
tiene, el 43.2% dijo que internet, un 38.3% establecié que television, y un
9.4% manifestd que radio.

A la pregunta que rescatas de un anuncio publicitario, el 50.6% de los
encuestados dijo que el contenido, el 36.7% manifestdé que el contenido, y
el 10.5% estableci6 que la masica.

A la pregunta Horas de contacto con los medios de comunicacion diario, el
44.3% dijo que, de dos a cuatro horas, un 33.9% establecié que menos de
dos horas, también un 21.95 manifesté que de cuatro a mas horas.

A la pregunta a través de qué medios tiene conocimientos de Sodimac, el
41.1% dijo que por Tv., el 24.7% establecio que, por internet, folletos, y un
14.1% manifesto que por folletos.

A la pregunta que medios publicarlo considera mas importante, el 41.4%

dijo que la Tv, internet 33.6%, y revista el 10.9%.

A la pregunta si considera usted que la publicidad que observa en los
distintos medios satisface sus intereses como consumidor, 55.2% dijo estar
de acuerdo, un 24.4% establecié que ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un

10.9% establecio estar totalmente de acuerdo.
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GRAFICO N° 01: Publicidad
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TABLA N° 04: Promocién de ventas

Frecuencia  Porcentaje

Totalmente de

59 15.4%
acuerdo

De acuerdo 160 41.7%
; Las promociones gue otorga la . .
¢tasp ! qu 9 Ni de acuerdo ni en

tienda Sodimac, influyen en su 129 33.6%
. desacuerdo
decision de compra?

En desacuerdo 24 6.3%
Totalmente en 12 31%
desacuerdo
Descuentos 188 49.0%
2x1 106 27.6%
¢ Qué tipos de promociones le Cupones 18 4.7%
resultan mas atractivas? Articulo de regalo 30 7 8%
Productos gratis 42 10.9%
Otros 0 0.0%

Fuente: Encuestarealizada
Autor: Elaboracién propia

Interpretacion

- Ala pregunta si las promociones que otorga la tienda Sodimac, influyen en
su decision de compra, el 41.7% dijo estar de acuerdo, un 33.6%
establecié estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas un 15.4%

manifestd estar totalmente de acuerdo.

- A la pregunta qué tipos de promociones le resultan mas atractivas, el
49.9% de los encuestados dijo, un 27.6% establecié que prefiere el 2*1, y

un 10.9% manifesté que los productos gratis.
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GRAFICO N° 02: Promocién de ventas
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TABLA N° 05: Informacién visual

Frecuencia Porcentaje
Muy Importante 170 44.3%
_ _ Importante 160 41.7%
¢ Considera usted importante la
ubicacion de los productos en la Indiferente 48 12.5%
tienda?
Poco Importante 6 1.6%
Sin importancia. 0 0.0%
Muy Importante 159 41.4%
_ _ Importante 195 50.8%
¢ Considera usted importante la
exhibicion en los estantes para Indiferente 30 7.8%
decidir tu compra?
Poco Importante 0 0.0%
Sin importancia. 0 0.0%
Muy Importante 131 34.1%
_ _ Importante 182 47.4%
¢ Considera usted importante la
Marca de los productos cuando Indiferente 47 12.2%
acude a Sodimac?
Poco Importante 18 4.7%
Sin importancia. 6 1.6%
Muy Importante 152 39.6%
Importante 190 49.5%
¢ Considera usted importante las Indiferente 18 4.7%
ofertas cuando acude a la tienda?
Poco Importante 24 6.3%
Sin importancia. 0 0.0%
Muy Importante 158 41.1%
Importante 172 44.8%
¢, Considera usted importante la Indiferente 30 7.8%
variedad de los productos en la
tienda? Poco Importante 24 6.3%
Sin importancia. 0 0.0%
Total 384 100.0%

Fuente: Encuestarealizada
Autor: Elaboracion propia
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Interpretacion

A la pregunta si considera usted importante la ubicacién de los productos
en la tienda, el 44.3% dijo que muy importante, el 41.7% establecié que
importante, y un 12.5% manifesté que es indiferente a este aspecto.

A la pregunta si considera usted importante la exhibicion en los estantes
para decidir tu compra, el 50.8% de los encuestados dijo que es
importante, un 41.7% estableci6é que es muy importante.

A la pregunta si considera que usted importante la marca de los productos
cuando acude a Sodimac, el 47.4% de los encuestados dijo que e
importante, un 34.1% establecié que muy importante, y un 12.2% manifesté

gue es indiferente.

A la pregunta si considera usted importante las ofertas cuando acude a la
tienda, el 49.5% de los encuestados dijo que es importante, un 39.6%

establecié que muy importante, y un 6.3% manifestd que poco importante.

A la pregunta si considera usted importante la variedad de los productos en
la tienda, el 44.8% de los encuestados dijo que es importante, el 41.1%

establecié que muy importante, y un 7.8% manifesté que es indiferente.
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GRAFICO N° 03: Informacién visual
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TABLA N° 06: Tipos de posicionamiento de mercado

Frecuencia Porcentaje

¢ Qué toma en cuenta cuando
va a realizar la compra de un
producto?

Al hablar de Sodimac, que
arca se le viene a la mente?

¢, Cree usted que la empresa
Sodimac, tiene una
personalidad que la diferencia
de las marcas competidoras?

Motivos de compra del
consumidor respecto a una
marca determinada.

Fuente: Encuestarealizada
Autor: Elaboracién propia

Precio
Calidad
Variedad
Utilidad
Moda

Otros
Calidad
Variedad
Precios bajos
Calidad de servicio
Confianza
Garantia
Otros

Si

No

Recomendacion

Publicidad y promocién

Sugerencia en el punto de

venta

Identificacion de la marca

Otros.

Total

88 22.9%
219 57.0%
41 10.7%
18 4.7%
18 4.7%
0 0.0%
102 26.6%
148 38.5%
54 14.1%
23 6.0%
17 4.4%
12 3.1%
28 7.3%
319 83.1%
65 16.9%
101 26.3%
182 47.4%
41 10.7%
48 12.5%
12 3.1%
384 100.0%
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Interpretacion

A la pregunta que toma en cuenta cuando va a realizar la compra de un
producto, el 57.0 % de los encuestados dijo que la calidad, un 22.9%
establecié que el precio, y un 10.7% manifestdé que la variedad de
productos.

A la pregunta si al hablar de Sodimac, que arca se le viene a la mente, el
38.5% de los encuestados dijo que la variedad, el 26.6% estableci6é que la
calidad, y un 14.1% establecié que precios bajos.

A la pregunta si cree usted que la empresa Sodimac, tiene una
personalidad que la diferencia de las marcas competidoras, el 83.1% de los
encuestados dijo que si, y el 16.9% establecié que no.

A la pregunta sobre motivos de compra del consumidor respecto a una
marca determinada, el 47.4% de los encuestados dijo que publicidad y
promocioén, un 26.3% establecié que, por recomendacion, y un 10.7% por

sugerencias en el punto de venta.

61



GRAFICO N° 04: Tipos de posicionamiento de mercado
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respecto a una marca determinada.
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TABLA N° 07: Diferenciacién

Frecuencia Porcentaje
Muy Importante 306 79.7%
Importante 66 17.2%
¢Qué tgq |mport§nte es para usted Indiferente 12 3 1%
la atencion del cliente?
Poco Importante 0 0.0%
Sin importancia. 0 0.0%
Precio 113 29.4%
Calidad 81 21.1%
¢, Cuél es el factor mas importante ~ Variedad 66 17.2%
que con3|d§ra ustgd gue nos hace Servicio 82 21.4%
falta para diferenciarnos de las
demas empresas del mismo rubro? Garantia 18 4.7%
Otros 24 6.3%
Total 384 100.0%

Fuente: Encuestarealizada
Autor: Elaboracién propia

Interpretacion

- A la pregunta que tan importante es para usted la atencién del cliente, el 79,7%

de los encuestados dijo que muy importante, el 17.2% estableci6 que es

importante.

- Ala pregunta cudl es el factor mas importante que considera usted que nos hace

falta para diferenciarnos de las demas empresas del mismo rubro, el 29.4% de

los encuestados dijo que el precio, un 21.4% de los encuestados dijo que el

servicio, otro 21.1% manifesté que la calidad de los productos.
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GRAFICO N° 05: Diferenciacion
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mismo rubro?

Fuente: Encuestarealizada
Autor: Elaboracién propia
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TABLA N° 08: Nivel de captacion de clientes

Frecuencia Porcentaje

Precio 113 29.4%
Calidad 81 21.1%
e o e TP, Varedad 6 o
falta para diferenciarno; de las Servicio 82 21.4%
demas empresas del mismo rubro?
Garantia 18 4.7%
Otros 24 6.3%
1 23 6.0%
2 71 18.5%
Limpieza, orden y estética 3 126 32.8%
4 52 13.5%
5 112 29.2%
1 24 6.3%
2 24 6.3%
Ubicacion centralizada 3 70 18.2%
4 177 46.1%
5 89 23.2%
1 95 24.7%
2 94 24.5%
Variedad de productos 3 42 10.9%
4 77 20.1%
5 76 19.8%
1 171 44.5%
2 95 24.7%
Servicio al cliente 3 41 10.7%
4 24 6.3%
5 53 13.8%



Fuente: Encuestarealizada
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion

En cuanto a cual es el factor mas importante que considera usted que nos hace falta para
diferenciarnos de las deméas empresas del mismo rubro, el 29.4% de los encuestados dijo
que el precio, el 29.1% estableci6 el precio, un 21.4% manifesté que la el 21,1%

establecié que el servicio.
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GRAFICO N° 06: Nivel de captacién de clientes
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4.3. Prueba de hipotesis especificas
Comprobacion hipétesis especifica N° 01

Hipotesis alterna (Ha).
Existe influencia significativamente entre la publicidad y el posicionamiento de
mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo 2016.

Hipotesis alterna (Ho).
No existe influencia significativamente entre la publicidad y el posicionamiento de
mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo 2016.

Nivel de Significacion.

El nivel de significacién sera 0.05 es decir a=0.05

Estadistico de prueba.

Regla de decision

Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0.05, se acepta la hipotesis de
investigacion Ha y se rechaza la hipotesis nula Ho. Zona de rechazo: Para todo

valor de probabilidad mayor que 0.05, se acepta Ho y se rechaza Ha.

Decision

La hipétesis plante6 la influencia de publicidad con la de posicionamiento de
mercado de empresa Sodimac, la tabla N° 8 la asociacién encontrada entre
ambas variables fue de 0,000 loque hace significativa la relacién, al ser menor

gue p=0.05 se acepta hipotesis alterna.

Conclusion.
Por lo tanto, se comprueba la hipétesis de investigacion. Es decir, que hay
influencia significativa entre la publicidad y el posicionamiento de mercado de

empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, periodo 2016.
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TABLA N° 09

POSICIONAMIENTO DE MERCADO SEGUN PUBLICIDAD.

POSICIONAMIENTO DE MERCADO

PUBLICIDAD Calidad Variedad E;Jg;:;os ;erl\i/?gg de Confianza Garantia Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %

Folletos 0 0.0% 12 8.1% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 00% O 0.0% 12 3.1%
Internet 24 235% 60 40.5% 12 22.2% 6 26.1% 11 64.7% 6 50.0% 11 39.3% 130 33.9%
Tv 60 588% 35 23.6% 36 66.7% 11 478% 0 0.0% 0 0.0% 17 60.7% 159 41.4%
Revistas 6 5.9% 18 12.2% 6 11.1% 0 0.0% 6 35.3% 6 50.0% 0 0.0% 42 10.9%
Volantes 0 0.0% 6 4.1% 0 0.0% 6 261% 0 0.0% 0 0.0% O 0.0% 12 3.1%
Radio 12 118% 11 7.4% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% O 0.0% 23 6.0%
Otros 0 0.0% 6 4.1% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% O 0.0% 6 1.6%
Total 102 100.0% 148 100.0% 54 100.0% 23 100.0% 17 100.0% 12 100.0% 28 100.0% 384 100.0%
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TABLA N° 10

CONTRASTACION DE HIPOTESIS PUBLICIDAD CON POSICIONAMIENTO DE

MERCADO.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
Valor gl asintotica (2
caras)
Chi-cuadrado de 178,426 36 000
Pearson
N de casos validos 384
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Comprobacion hipétesis especifican 02

Hipotesis alterna (Ha).

Existe influencia significativa entre el grado de lealtad hacia la marca en el
posicionamiento de mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el
periodo 2016.

Hipotesis alterna (Ho).

Existe influencia significativa entre el grado de lealtad hacia la marca en el
posicionamiento de mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el
periodo 2016.

Nivel de Significacion.

El nivel de significacion sera 0.05 es decir a=0.05

Estadistico de prueba.

Regla de decision

Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0.05, se acepta la hipotesis de
investigacion Ha y se rechaza la hipétesis nula Ho. Zona de rechazo: Para todo

valor de probabilidad mayor que 0.05, se acepta Ho y se rechaza Ha.

Decision

La hipotesis plantedé la influencia de la promocion de ventas con la de
posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, la tabla N° 10 la asociaciéon
encontrada entre ambas variables fue de 0,000 lo que hace significativa la

relacion, al ser menor que p=0.05 se acepta hipoétesis alterna.

Conclusion.
Por lo tanto, se comprueba la hipotesis. Es decir, que hay influencia significativa

entre la Lealtad hacia la marca y el posicionamiento de mercado de empresa

Sodimac, en la ciudad de Ica, periodo 2016.
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TABLA N° 11

POSICIONAMIENTO DE MERCADO SEGUN PROMOCION DE VENTAS.

POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

LEALTAD Precios  Calidad de
HACIA LA Calidad Variedad baios servicio Confianza Garantia Otros Total
MARCA J

N % N % N % N % N % N % N N %
Total
oaimente ., 118% 17 115% 18 333% O 00% 6 353% 6 50.0% O 0.0% 59 154%
de acuerdo
De acuerdo 36 353% 59 39.9% 18 333% 12 52.2% 6 353% 6 50.0% 23 82.1% 160 41.7%
Ni de
Z‘ﬁ“erdon' 42 412% 54 365% 18 333% 5 217% 5 294% 0 00% 5 17.9% 129 33.6%
desacuerdo
En 12 118% 6 41% O 00% 6 261% O 00% O 00% O 00% 24 63%
desacuerdo
Totalmente
en 0 00% 12 81% 0 00% O 00% O 00% O 00% O 00% 12 3.1%
desacuerdo
Total 102 100.0% 148 100.0% 54 100.0% 23 100.0% 17 100.0% 12 100.0% 28 100.0% 384 100.0%
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TABLAN° 12

CONTRASTACION DE HIPOTESIS PROMOCION DE VENTAS CON
POSICIONAMIENTO DEL MERCADO.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
Valor gl asintotica
(2 caras)
Chi-cuadrado de 105,171 24 000
Pearson
N de casos validos 384
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Comprobacion hipétesis especifica N° 03

Hipotesis alterna (Ha).
Existe influencia significativa entre la influencia visual en el posicionamiento de

mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo 2016.

Hipotesis alterna (Ho).
No existe influencia significativa entre la influencia visual en el posicionamiento de

mercado de la empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, en el periodo 2016.

Nivel de Significacion.
El nivel de significacion sera 0.05 es decir a=0.05

Estadistico de prueba.

Regla de decision

Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0.05, se acepta la hipoétesis de
investigacion Ha y se rechaza la hipétesis nula Ho. Zona de rechazo: Para todo

valor de probabilidad mayor que 0.05, se acepta Ho y se rechaza Ha.

Decision

La hipotesis planted la influencia visual en el posicionamiento de mercado de
empresa Sodimac, la tabla N° 14 la asociacién encontrada entre ambas variables
fue de 0,000 lo que hace significativa la relacion, al ser menor que p=0.05 se

acepta hipétesis alterna.

Conclusion.
Por lo tanto, se comprueba la hipotesis. Es decir, que hay influencia significativa
entre la influencia visual y el posicionamiento de mercado de la empresa Sodimac,

en la ciudad de Ica, en el periodo 2016.

74



TABLA N° 13
POSICIONAMIENTO DE MERCADO SEGUN INFLUENCIA VISUAL.

POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

INFLUENCIA Calidad Variedad Prguos Cahglgd de Confianza  Garantia Otros Total
VISUAL bajos servicio

N % N % N % N % N % N % N % N %

Muy

36 353% 70 473% 24 444% 6 26.1% 11 647% 6 50.0% 17 60.7% 170 44.3%
Importante

Importante 54 529% 60 405% 6 11.1% 17 739% 6 353% 6 50.0% 11 39.3% 160 41.7%

Indiferente 12 118% 12 81% 24 444% O 00% O 00% O 00% O 00% 48 12.5%
Poco

0O 00% 6 41% O 00% O 00% O 00% O 00% O 00% 6 1.6%
Importante
Sin . 00% O 00% O 00% O 00% O 00% O 00% O 00% O 0.0%
|mp0rtanC|a.
Total 102 100.0% 148 100.0% 54 100.0% 23 100.0% 17 100.0% 12 100.0% 28 100.0% 384 100.0%
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TABLA N ° 14

CONTRASTACION DE HIPOTESIS INFLUENCIA VISUAL CON POSICIONAMIENTO DE
MERCADO.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de 94.663 18 000
Pearson
N de casos validos 384
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4.4. Comprobacién hipotesis general

Hipotesis alterna (Ha).

Existe influencia significativa entre las estrategias promocionales y el
posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, periodo
2016.

Hipotesis alterna (Ho).

No existe influencia significativa entre las estrategias promocionales y el
posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, periodo
2016.

Nivel de Significacion.

El nivel de significacion sera 0.05 es decir a=0.05

Estadistico de prueba.

Regla de decision

Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0.05, se acepta la hipétesis de
investigacion Ha y se rechaza la hipétesis nula Ho. Zona de rechazo: Para todo

valor de probabilidad mayor que 0.05, se acepta Ho y se rechaza Ha.

Decision

La hipétesis planteo la influencia de la estrategia de las estrategias promocionales
con la de posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, la tabla N° 08 la
asociacion encontrada entre ambas variables fue de 0,000 lo que hace

significativa la relacion, al ser menor que p=0.05 se acepta hipotesis alterna.

Conclusion.
Por lo tanto, se comprueba la hipotesis. Es decir, que hay influencia significativa
entre las estrategias promocionales y el posicionamiento de mercado de empresa

Sodimac, en la ciudad de Ica, periodo 2016.
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TABLA N° 15

POSICIONAMIENTO DE MERCADO SEGUN ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

ESTRATEGIAS . . . . Calidad de . .
PROMOCIONALES Calidad Variedad Precios bajos servicio Confianza  Garantia Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %

Totalmente de

12 11.8% 18 122% 12 22.2% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 42 10.9%
acuerdo

De acuerdo 66 64.7% 70 47.3% 18 33.3% 17 73.9% 12 70.6% 12 100.0% 17 60.7% 212 55.2%

Ni de acuerdo ni en

18 17.6% 48 324% 12 22.2% 0 0.0% 5 294% 0 0.0% 11 393% 94 245%
desacuerdo

En desacuerdo 6 5.9% 12 8.1% 12 22.2% 6 26.1% 0 0.0% 0 00% O 0.0% 36 9.4%

Totalmente en

0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
desacuerdo

Total 102 100.0% 148 100.0% 54 100.0% 23 100.0% 17 100.0% 12 100.0% 28 100.0% 384 100.0%
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TABLAN-® 14

CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESTRATEGIAS PROMOCIONALES CON

POSICIONAMIENTO DEL MERCADO.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintobtica (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de 70,438 18 000
Pearson
N de casos validos 384
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CAPITULO V
DISCUSION
5.1. Discusion de resultados.

Rodriguez, J. &Durand N. (2014). Nos dice que el propésito fundamental
de esta tesis es plantear una propuesta de marketing promocional al Centro
Médico de la Cooperativa San Lorenzo, la cual nos damos cuenta que el
marketing promocional en este centro de salud es deficiente, por no decir
gue no tiene uno, incluso como se puede observar, que existe un gran
porcentaje que ha manifestado conocer de la existencia del Centro Médico
San Lorenzo, este porcentaje se puede expresar por las distintas campafias
gue ha realizado el Centro Médico, como lo explica EDWIN AMAYA, 2008:
Es un hecho sabido que las camparfias promocionales son eficaces para dar
a conocer al publico sobre los servicios o productos que ofrece la empresa.
Tu producto puede ser grandioso, tu estrategia de marketing también, tus
vendedores pueden ser los mejores, pero la herramienta mas poderosa a
favor o en contra de tu empresa son tus propios clientes y lo que ellos
puedan decir de ti. Al parecer estos primeros resultados responden a la

afirmacion de EDWIN AMAYA, donde es importante realizar un buen
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marketing cara a cara, para obtener mayor cantidad de socios satisfechos, a
través de una excelente fidelizacion de los socios. También sabemos que la
mayoria de los socios se sienten poco satisfechos con los servicios del
Centro Médico esto se refleja en el alto porcentaje (54.11%) que acude a
otros Centros Médicos como el de La Noria o el de la Cooperativa Ledn XIlI.
De los socios que si utilizan los servicios del Centro Médico indican que se
enteraron de este Centro por medio de los volantes y recomendaciones de
los socios en su mayoria o que nos conlleva a dar mas énfasis en este tipo
de publicidad, acompafado de un servicio de calidad, que poco a poco
tenemos que ir marcando, ya que falta mucho por hacer. Como ponerle mas
publicidad a las Campafas Médicas que es donde los socios les gustarian
enterarse del servicio del Centro Médico, sin dejar de lado el mejoramiento
de los servicios del mismo. a) En relacion al objetivo especifico de analizar la
demanda actual de los servicios que ofrece el Centro Meédico de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Parroquia San 48 Lorenzo, es importante
destacar que el 55.05% de los encuestados, utilizan los servicios del Centro
Médico, mientras tanto el 44.95% de los encuestados indica que no utiliza
dichos servicios del Centro Médico de la Cooperativa San Lorenzo Segun
(Kotler, 1990). "La demanda es un deseo de un producto especifico, en

funcidn de una capacidad de accion determinada.

Por consiguiente, el Centro Médico de la Cooperativa San Lorenzo es una
empresa que ya se encuentra con una demanda actual que utilizan los
servicios por el prestigio a través de su experiencia en el sector. De este
modo, los resultados demuestran que el Centro Médico de la Cooperativa
San Lorenzo segun cuadro N°05, la mayoria de socios acude al Centro
Médico de La Noria con un porcentaje del 49.11%, en segundo lugar queda
la Cooperativa Ledn Xlll con un 29.46% y quedando el centro Médico de la
Cooperativa San Lorenzo con un 21.43%, lo cual es una situacién que obliga
al Centro Médico a tomar medidas con una propuesta de Marketing
Promocional que va a permitir que la demanda sea mas alta frente a los

demas y alejar la brecha de sus competidores. b) En relacion al objetivo
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especifico de analizar las estrategias de Marketing Promocional utilizados
por la competencia, podemos deducir de nuestros cuadros de cotejos
(ubicados en los anexos de esta tesis), que ninguno de nuestros

competidores cuenta con una

Estrategia de Marketing Promocional. 49 Segun Kotler y Keller (2006), el
marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. Por tanto, el marketing consiste en “satisfacer
necesidades de forma rentable”. Por otra parte, Stanton, Etzel y Walker
(2007) conceptualiza el marketing como un sistema total de actividades de
negocios, ideado para planear productos satisfactorios de necesidades,
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados metas a fin de

lograr los objetivos de la organizacion.

Por ello debemos de perseguir, en primer lugar, dar a conocer los
productos y servicios de la empresa, y crear una base de clientes, esto se
podra realizar aplicando todas las estrategias de Marketing Promocional en
relacion a la competencia. Kotler y Keller (2006) plantean que para planear
la promocion es necesario considerar el tipo de mercado, los objetivos de
promocién de ventas las condiciones competitivas y la relaciéon costo -
eficacia de cada herramienta. Por su parte Stanton, Etzel y Walker (2007),
propone tres objetivos amplios para establecer objetivos y estrategias
promocionales: Estimular en el usuario comercial o doméstico la demanda
del producto. Mejorar el desempefio de marketing de intermediarios y
vendedores. Complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. En
este sentido para el Centro Médico de la Cooperativa San Lorenzo la
publicidad, la promocion de ventas y el Merchandising son las herramientas
mas importantes dentro de la mezcla de marketing, dado a que a través de
ellas puede lograr incentivar las ventas e incrementar la afluencia de socios,
con esto lograremos sobresalir ante la competencia; asi como también lograr

alcanzar los objetivos planteados. Por lo tanto, las técnicas o herramientas
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promocionales deben tener un buen impacto sobre el socio a efecto de

poder cumplir con nuestro objetivo general.

Ramos, P. (2013). Establece que el objetivo general de la investigacion
fue determinar las estrategias promocionales de mercadeo que inciden en
quienes aplican tintes de coloracion para el cabello L'Oreal, de aplicacién en
salones de belleza en las zonas 10, 13, 14, de la ciudad de Guatemala, se
busco establecer a través del cuestionario, la relacion que existe entre la
aplicacion de las estrategias promocionales entre el personal de los salones
de belleza, en relaciébn a una mayor capacitacion del personal de salones.
Asi mismo, se establecieron ademas dos objetivos especificos, los cuales
sirvieron para enriquecer la informacion del presente documento, con la
confirmacion y complemento de la teoria expuesta, segun el Gerente de
Mercadeo de L’Oreal Guatemala y los Administradores de salones de
belleza de la ciudad capital como principales entes de investigacion. El
primer objetivo tuvo como propoésito identificar la relacion que existe entre el
efecto que hallen la aplicacion de las estrategias promocionales entre el
personal de los salones de belleza, pudiéndose establecer que la
distribuidora de tintes de coloracion para el cabello, aplica estrategias
promocionales como brindarle el producto de coloracion y aplicacion al
estilista que atiende mayor cantidad de clientas ofreciendo un buen servicio,
también imparten cursos y obsequian paquetes de tratamientos, asi como,
premian a la estilista que atienda mas clientas en un dia de coloracion, y
segun las administradoras de salones de belleza, el 100% opinaron que
L’Oreal Guatemala imparte cursos en su sala técnica para capacitar a
coloristas, asi mismo el 66% dieron a conocer que imparten cursos dentro
del salén de belleza y el 19%que han recibido cursos con estilistas
internacionales, presentados por dicha empresa. La educacion a estilistas es
el enfoque estratégico para conquistar el mercado, ya que les ensefian a
diagnosticar el estado del 47 cabello de las clientas, a usar su creatividad e
inspiracion al elaborar trabajos con cada clienta, y a realizar aplicaciones

segun la tendencia de la moda. Determinando de esta forma, que si, influye
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la tecnificacion del personal. Entre los elementos de la mezcla promocional
gue la distribuidora de tintes de coloracién para el cabello da énfasis, estan
el obsequio de tecnificacién por compra, realizan dias de coloracién como
promocion en el salén de belleza, decoracion del punto de venta dentro del
salon segun las compras promedio, a mayor consumo, mayores son los
beneficios, y la mayor motivacion que da a los estilistas es la capacitacion
internacional y viajes por compra. Segun el 85% de las administradora de
salones si reciben algun tipo de apoyo promocional como concursos dentro
del salon de belleza, también el 100% indic6 que sus empleadas han
recibido producto de color para su cabello como obsequio por parte de la
empresa, igualmente el 78% ha participado en la acumulacion de estikers,
los cuales van pegados en los productos de reventa y tienen un valor
monetario con lo que obtienen mayores ganancias o pueden canjearlos por
producto para uso personal, asimismo el 71% manifestaron haber recibido
playeras promocionales como incentivo. Con estos datos se logra determinar
gue la tecnificacion que existe, motiva a los estilistas de los salones de
belleza pueden optar a participar y al mismo tiempo ser beneficiados con

producto para uso personal como motivacion por parte de la empresa.
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CONCLUSIONES

Se concluye que existe influencia significativa entre las estrategias
promocionales y el posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, en la
ciudad de Ica, periodo 2016. Y segun resultados de la tabla de contingencias N°
08 la incidencia encontrada entre ambas variables fue de 0,000 lo que la hace
significativa, al ser menor que p=0.05. Ademas, se establece que un 64.7% de los
encuestados manifiesta estar de acuerdo que las estrategias promocionales
inciden en el posicionamiento del mercado y el primer aspecto que valora es la
calidad del producto, el 47.3%. aprecia la variedad, un 33.3% los precios bajos,

de los productos.

Se concluye que existe influencia significativa entre la publicidad y el
posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, periodo
2016. Y segun resultados de la tabla de contingencias N° 10 la incidencia
encontrada entre ambas variables fue de 0,000 lo que la hace significativa, al ser
menor que p=0.05. Ademas, se establece que en cuanto a la publicidad las
personas utilizan mas la Tv con 58.8% y lo que valora mas es que se da a
conocer la calidad de los productos, el Internet con un 40.5%, y lo que se
valora mas es la variedad de los productos, las revistas con 18% y lo que se
valora mas es la variedad de productos con un 12.2%, la radio con un 11.8% y

lo que se valora mas es la calidad del producto.

Se concluye que existe influencia significativa entre la promocién de ventas y el
posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, periodo
2016. Y segun resultados de la tabla de contingencias N° 12la incidencia
encontrada entre ambas variables fue de 0,000 lo que la hace significativa, al ser
menor que p=0.05. Ademas, se establece que la mayoria de encuestados
manifiesta que esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que el posicionamiento de
mercado se en funcion de la calidad del producto con un 41.2%, la variedad de
productos con 36.5%, precios bajos33.3%, calidad de servicio 21.7%, confianza
con 29.4%.
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- Se concluye que existe influencia significativa entre la informacion visual y el
posicionamiento de mercado de empresa Sodimac, en la ciudad de Ica, periodo
2016. Y segun resultados de la tabla de contingencias N° 14, la influencia
encontrada entre ambas variables fue de 0,000 lo que la hace significativa, al ser
menor que p=0.05. Ademas, se establece que, en cuanto a la influencia visual, el
47.3%, considera muy importante la variedad de productos, también el 52.9%
de los encuestados considera importante este aspecto considera importante la

calidad de los productos.
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RECOMENDACIONES

Monitorear las estrategias promocionales y determinar cOmo se posiciona la
empresa Sodimac, para ello se debe hacer realizar constantemente encuestas
a los clientes para determinar diversos aspectos importantes como que medios
publicitarios son los mas apreciados, si las promociones que brinda la tienda
son las adecuadas y apreciadas por los clientes, o la distribucion fisica de los
productos en la tienda. Todos estos aspectos orientados a determinar un
adecuado posicionamiento de la empresa en la mente de los clientes.

Conocer diversos aspectos relacionados a la publicidad, para orientar
adecuadamente las campafias publicitarias, aspectos tales como establecer
gue con gué medios tiene el cliente mas contacto, que aspectos rescata de los
anuncios publicitarios, el niamero de horas que tiene en contacto con los

medios publicitarios, o cual de ellos considera mas importante.

Tomar en cuenta la percepcion de los clientes acerca de la promocion de
ventas, para determinar si esta influye en su decision de compra, ademas que
tipos de promociones son la que atraen a los clientes, en su defecto innovar

algunas promociones con la intencidn de llamar la atencion de los clientes.

Tomar en cuenta las respuestas a cerca de la informacién visual en la tienda,
teniendo en cuenta la exhibicién de los productos, dar a conocer las marcas
con mas prestigio ademas de los aspectos promocionales y para ello se

recomienda utilizar diversas técnicas de Merchandising, Neuromarketing.
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ANEXOS



ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y POCISIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

CIUDAD DE ICA, EN EL PERIODO 2016.

SODIAMC, EN LA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipotesis General
¢En qué medida las Determinar en qué medida las | Existe influencia significativa Publicidad
estrategias promocionales estrategias promocionales entre las estrategias Promocion de
influyen en el posicionamiento | influyen en el posicionamiento | promocionales y el el Estrategias ventas

de mercado de la empresa
Sodimac, en la ciudad de Ica,
en la periodo 20167

de mercado de la empresa
Sodimac, en la ciudad de Ica,
en el periodo 2016.

posicionamiento de mercado de
la empresa Sodimac, en la ciudad
de Ica, en el periodo 2016.

promocionales
V.1

Influencia visual

Problemas Especificos
Problema Secundarios 1
¢,De qué manera la publicidad
influye en el posicionamiento
de mercado de la empresa
Sodimac, en la ciudad de Ica,
periodo 2016?

Problema Secundarios 2
¢En qué medida la promocion
de ventas influye en el
posicionamiento de mercado
de la empresa Sodimac, en la
ciudad de Ica, periodo 20167
Problema Secundarios 3
¢En qué medida la influencia
visual influye en el
posicionamiento de mercado
de la empresa Sodimac, en la
ciudad de Ica, en el periodo
20167

Objetivos Especificos
Objetivo Especifico 1

¢ Establecer la influencia de la
publicidad en el
posicionamiento de mercado
de la empresa Sodimac, en la
ciudad de Ica, periodo 20167
Objetivo Especifico 2
Determinar la influencia de la
promocion de ventas en el
posicionamiento de mercado
de la empresa Sodimac, en la
ciudad de Ica, periodo 2016
Objetivo Especifico 3
Determinar la influencia visual
en el posicionamiento de la
mercado de empresa Sodimac,
en la ciudad de Ica, en el
periodo 2016.

Hipotesis Secundarias
Hipotesis Secundarias 1.
Existe Influencia
significativamente entre la
publicidad y el posicionamiento
de la mercado de empresa
Sodimac, en la ciudad de Ica, en
el periodo 2016.

Hipotesis Secundarias 2

Existe influencia significativa
entre el grado de lealtad hacia la
marca en el posicionamiento de
mercado de la empresa Sodimac,
en la ciudad de Ica, en el periodo
2016.

Hipotesis Secundarias 3

Existe influencia significativa
entre la influencia visual en el en
el posicionamiento de mercado
de la empresa Sodimac, en la
ciudad de Ica, en el periodo 2016.

Posicionamiento
de mercado

Tipo de
posicionamiento de
mercado

Imagen de la marca
Merchandising
visual
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UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

CUESTIONARIO SOBRE: ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y
POCISIONAMIENTO DE MERCADO DE LA EMPRESA SODIAMC, EN LA
CIUDAD DE ICA, EN EL PERIODO 2016.

Estimado Sr. (a). Se le solicita su colaboracién, contestando las siguientes
preguntas. La informacion soélo tiene validez para sustentar un trabajo de
investigacion y se le pide dar su respuesta con la mayor objetividad, marcando
con una X o subrayando su respuesta. Agradeciéndole por anticipado su
colaboracion:

Edad ...

Sexo ...

Publicidad

1. ¢Cuédl es el medio de comunicacion con el que mas contacto tiene?

a) Radio
b) Television
c) Prensa
d) Internet
e) Otro

2. ¢Qué rescatas de un anuncio publicitario?
a) Imagenes
b) Mdasica
c) Contenido
d) Contenido
e) Otro

3. ¢Horas de contacto con los medios de comunicacion diario?
a) Menos de dos horas
b) De dos cuatro horas
c) De cuatro a mas horas

4. ¢A través de qué medios tiene conocimiento de Sociedad Distribuidora
de Materiales de Construccion Sodimac?
a) Folletos
b) Internet
c) Tv
d) Revistas
e) Volantes
f) Radio
g) Otros
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5. ¢Qué medio publicitario considera mas importante?
a) Folletos

b) Internet
c) Tv

d) Revistas
e) Volantes
f) Radio
g) Otros

6. ¢Considera usted que la publicidad que observa en los distintos medios
satisface sus intereses como consumidor?
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

Promocién de ventas

7. ¢Las promociones que otorga la tienda Sodimac influyen en su decision

de compra?
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

8. ¢Qué tipos de promociones le resultan mas atractivas?
a) Descuentos
b) 2*1
c) Cupones
d) Articulo de regalos
e) Productos gratis
f) Otros

Influencia visual

9. ¢Considera usted importante la ubicacién de los productos en la tienda?
a) Muy Importante

b) Importante
c) Indiferente
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d)
e)

10.

Poco Importante
Sin Importancia

¢ Considera usted importante la exhibicion en los estantes para decidir

tu compra?

a)
b)
C)
d)
e)

11.

Muy Importante
Importante

Indiferente
Poco Importante
Sin Importancia

¢, Considera usted importante la Marca de los productos cuando acude a

Sodimac?

a)
b)
c)
d)
e)

12.
a)
b)
c)
d)
e)

13.

a)
b)
c)
d)
e)

Muy Importante
Importante
Indiferente
Poco Importante
Sin Importancia

¢ Considera usted importante las ofertas cuando acude a la tienda?
Muy Importante

Importante
Indiferente

Poco Importante
Sin Importancia

¢, Considera usted importante la variedad de los productos en la tienda?

Muy Importante
Importante
Indiferente

Poco Importante
Sin Importancia

Tipos de posicionamiento de mercado
14.¢Qué toma en cuenta cuando va a realizar la compra de un producto?

a)
b)
c)

Precio
Calidad
Variedad
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d) Utilidad
e) Moda
f) Otros

15. ¢ Al hablar de Sodimac, que marca se le viene a la mente?

a) Calidad

b) Variedad

c) Precios bajos

d) Calidad de servicio
e) Confianza

f) Garantia

g) Otros

16.¢Cree usted que la empresa Sodimac tiene una personalidad que la
diferencia de las marcas competidoras?

a. Si
b. No

17.Motivos de compra del consumidor respecto a una marca determinada

a) Recomendacion

b) Publicidad y promocion

c) Sugerencia en el punto de venta
d) Identificacion con la marca

e) Otros

Posicionamiento de mercado

Diferenciacion

18.¢ Qué tan importante es para usted la atencioén en el cliente?
a) Muy importante

b) Importante

c) Ni muy importante ni nhada Importante

d) Poco importante

e) Nada importante

19.¢Cudl es el factor mas importante que considera usted que nos hace
falta para diferenciarnos de las demas empresas del mismo rubro?
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a) Precio
b) Calidad
c) Variedad
d) Servicio
e) Garantia
f) Otro

Nivel de captacion de clientes

20.¢,Qué factores son los mas importantes para decidir la tienda en
que realizara la compra?

Indicar orden de importancia en nimeros

Limpieza, orden y estética
Ubicacion centralizada
Variedad de productos
Servicio al cliente

Precios

Otro, ¢cual?...ovvivniiiiiiiiiiie s

oakwdE

21. ¢ Compra regularmente en la tienda Sodimac?
a) Si

b) Algunas veces

c) No

Gracias por su colaboracién
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Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento se | elemento se ha de elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido

¢,Cudl es el medio de
comunicacion con el que mas
contacto tiene? 42.78 29.047 -.052 904
¢ Qué rescatas de un anuncio
pub||c|tar|o? 43.49 27.399 124 .849
¢ Horas de contacto con los
medios de comunicacion
diario? 43.80 28.836 .037 .873
¢A través de qué medios
tiene conocimientos de
Sociedad Distribuidora de
Materiales de Construccion 42.83 28.379 -.025 .900
Sodimac?
¢ Qué medio publicitario
considera mas importante?

42.66 29.759 -.119 .930
¢,Considera usted que la
publicidad que observa en los
distintos medios satisface sus
intereses como consumidor? 43.35 26.877 .264 .819
¢Las promociones que otorga
la Tienda Sodimac, influyen
en su decision de compra? 43.28 30.785 -.192 933
¢ Qué tipos de promociones le
resultan mas atractivas?

43.64 26.838 .071 .865
¢Considera usted importante
la ubicacion de los productos
en la tienda? 43.96 27.607 194 838
¢ Considera usted importante
la exhibicion en los estantes
para decidir tu compra? 44.01 28.002 197 843
¢ Considera usted importante
la Marca de los productos
cuando acude a Sodimac? 43.76 26.593 250 817
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¢Considera usted importante
las ofertas cuando acude a la
tienda?

¢Considera usted importante
la variedad de los productos
en la tienda?

¢Qué toma en cuenta cuando
va a realizar la compra de un
producto?

Al hablar de Sodimac, que
arca se le viene a la mente?

¢,Cree usted que la empresa
Sodimac, tiene una
personalidad que la diferencia
de las marcas competidoras?

Motivos de compra del
consumidor respecto a una
marca determinada.

¢ Qué tan importante es para
usted la atencioén del cliente?

¢, Cudl es el factor mas
importante que considera
usted que nos hace falta para
diferenciarnos de las demas
empresas del mismo rubro?

Limpieza, orden y estética

¢Compra regularmente en la
tienda de Sodimac?

43.90

43.89

43.57

43.06

44.51

43.49

44.44

42.98

42.26

43.88

28.272

25.872

26.565

25.017

28.872

26.846

28.978

28.107

29.160

27.845

.088

.365

.218

.096

.163

.156

.085

-.044

-.078

.224

.861

.790

.822

.857

.859

.837

.866

917

.918

.839
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