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RESUMEN

La marca Esika se posiciona actualmente como la segunda en participacion del
mercado cosmético en el canal de venta directa, gracias al trabajo de
capitalizacion de la belleza interna y externa de la mujer latina para lograr su
empoderamiento, que contrarresta la percepcion de marca de bajo precio que

ostentaba anteriormente en la mente del consumidor.(Arbizu,2017)

La investigacién durante su desarrollo busco determinar de qué manera la
estrategia de marketing contribuye con el posicionamiento en el mercado de

cosmeéticos Esika, en Moyobamba, afio 2017.

La investigacion es de enfoque cuantitativo, porque permitié6 determinar como
la estrategia de marketing contribuye con el posicionamiento en el mercado
de cosméticos Esika. Para ello como instrumento se utilizd el cuestionario,
Los instrumentos fueron validados por expertos, ademas se determiné la
confiablidad de los mismos a través del estadistico Alfa de Cronbach. La
tabulacion y andlisis de los resultados se realizd a través de la estadistica

descriptiva e inferencial.

Los resultados obtenidos son los siguientes: La media para la variable
Estrategia de marketing es 41.93 puntos, ello corresponde a la categoria poco
eficiente, lo cual significa que la Estrategia de marketing no es eficiente en el
Posicionamiento en el mercado de los productos Esika. Por otro lado, la
media para la variable Posicionamiento en el mercado es 55.23 puntos, ello
corresponde a la categoria bueno. Ademas, las variables Estrategia de
marketing y Posicionamiento en el mercado muestran una correlacion directa,
moderada y significativa que alcanza un indice de 0,575 para el coeficiente R
de Pearson, lo que equivale afirmar que basado en el coeficiente de
variabilidad que con una significacion menor al 5%, la Estrategia de marketing
(POI) contribuye en un 33,1% en el Posicionamiento en el mercado de

productos Esika.

Palabras Claves: Estrategia de marketing, posicionamiento en el mercado,

diferenciacion, incremento en la demanda, fidelizaciéon del cliente.



ABSTRACT

The Esika brand is currently positioned as the second in the cosmetic market
share in the direct sales channel, thanks to the work of capitalization of the
internal and external beauty of Latin women to achieve their empowerment,
which counteracts the perception of low-price brand that previously held in the
mind of the consumer. (Arbizu, 2017)

The research during its development sought to determine how the marketing
strategy contributes with the positioning in the Esika cosmetics market, in
Moyobamba, 2017.

The research is quantitative, because it allowed determining how the marketing
strategy contributes with the positioning in the Esika cosmetics market. For this,
the questionnaire was used as an instrument. The instruments were validated
by experts, and their reliability was determined through the Cronbach's Alpha
statistic. The tabulation and analysis of the results was carried out through

descriptive and inferential statistics.

The results obtained are the following: The average for the marketing strategy
variable is 41.93 points, this corresponds to the inefficient category, which
means that the marketing strategy is not efficient in the market positioning of
Esika products. On the other hand, the average for the variable Positioning in
the market is 55.23 points, this corresponds to the good category. In addition,
the Marketing Strategy and Market Positioning variables show a direct,
moderate and significant correlation that reaches an index of 0.575 for the
Pearson R coefficient, which is equivalent to affirming that based on the
coefficient of variability that with a significance lower than 5%, the Marketing

Strategy (POI) contributes 33.1% in the Positioning in the Esika product market.

Key words: Marketing strategy, positioning in the market, differentiation,

increase in demand, customer loyalty.
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INTRODUCCION

En los dltimos afos la industria cosmética ha experimentado un crecimiento a

nivel mundial y el Peru no es la excepcion.

A través de los afos la venta de cosméticos se ha incrementado, hay grandes
empresas de cosméticos las cuales abarcan una porcién grande del mercado,
dejando a las pequefias empresas con una porcidon minima, en este caso se
quiere dar alternativas o soluciones para que las empresas nacionales puedan
competir contra grandes empresas de productos cosméticos internacionales

como lo es (Avon y Natura).

La marca Esika se posiciona actualmente como la segunda en participacion del
mercado cosmético en el canal de venta directa, gracias al trabajo de
capitalizacion de la belleza interna y externa de la mujer latina para lograr su
empoderamiento, que contrarresta la percepcion de marca de bajo precio que

ostentaba anteriormente en la mente del consumidor.(Arbizu,2017)

Las estrategias estan dirigidas a comunicar mensajes claves de marca y a
capacitar constantemente sobre productos y lanzamientos al principal canal de
ventas y a la distribucion, representada por las mas del180 mil consultoras a
nivel nacional, asi como a la accesibilidad del consumidor final. Estas
estrategias las canalizan a través de sus 18 campafas/catalogos anuales, cuya
edicién impresa cuenta con un tiraje de cerca de 200 mil ejemplares. En los
catalogos, se transmiten los mensajes clave y la imagen de cada marca y
producto, y se genera una renovacion de la vitrina de exhibicion cada tres
semanas. La alta inversion en impresion de los catalogos los convierte en una

vitrina atractiva para cualquier lanzamiento de productos.

El propdésito de la investigacion es determinar de qué manera la estrategia de
marketing contribuye con el posicionamiento en el mercado de cosmeéticos
Esika, en Moyobamba 2017.



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema.

Considerando la definicién de “cosmético” brindada por la Real Academia
Espafiola (RAE) y las multiples adaptaciones del término para fines
coloquiales o comerciales, se sintetiza la expresion a todo aquel producto
y tratamiento que sirva para cuidar y embellecer cualquier parte del rostro
o del cuerpo. Los informes sectoriales varian la denominacioén para este
mercado de acuerdo a las distintas regiones geograficas, sus respectivos
mercados y las empresas de investigacion que los elaboran, haciendo
referencia tanto al mercado cosmético como al mercado de belleza y

cuidado personal.

A propésito de uniformizar términos, en adelante se hara referencia al
mercado cosmeético. A nivel global, el mercado cosmético ha sido
desglosado en distintas categorias con la intencién de definir las areas
corporales, formas y momentos de uso de los productos que lo

conforman.

El mercado cosmético global se subdivide, ademas en un segmento de
produccion masiva que representa alrededor del 72% de las ventas
totales, con tendencia al alza, y el 28% restante que pertenece al
segmento de produccién superior con marcas de prestigio, cuyas ventas a
nivel global se concentran en los mercados de paises desarrollados,
principalmente Estados Unidos, Japdén y Francia (Lopasiuk & Loboda,
2013).

Es importante mencionar que la linea de productos objeto del presente
plan de marketing se encuentra dentro del mercado de produccion

masiva.

A principios de los afios 1920 aparecio en los Estados Unidos la venta por
catalogo, impulsado por empresas mayoristas, este sistema de venta

revolucionario para la época. Consiste en un catalogo con fotos
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ilustrativas de los productos vender, este permite tener mejor llegada a las
personas ya que no hay necesidad de atraer clientes a los locales.

Son precisamente tres de estos paises, Estados Unidos, China y Brasil,
los que representan, segun los analisis de 2017, el 38.9% del mercado
total de cosméticos a nivel global, mientras que los paises
latinoamericanos més distintivos, incluyendo al Perd pero no a Brasil,
representan en conjunto apenas el 6.52% del mercado cosmético a nivel
general. A pesar de la relativa recesion a la que se ha hecho mencion, se
prevé un crecimiento de 20% entre los tres principales paises arriba
mencionados y de 15% a nivel global para el 2020.

Actualmente con el avance tecnolégico del internet los espacios web de
las empresas, se han convertido en unas de las formas mas usadas para
comprar, ya que los altos costos del papel, la impresion y el envio postal
han causado que algunos catalogos tradicionales, hayan suspendido su
impresion para enfocarse en las ventas por internet. La venta directa
cuenta con un servicio que es la satisfaccion de los sentidos, precio
econdémico, productos de buena calidad, y un buen packaging, es quizas
el elemento que hace mas perdurable la marca de un producto
determinado. Aspectos como lo funcional, lo reutilizable que sea y que su
disefio sea atractivo son esenciales para que el envase se convierta en

un valioso afiadido al producto final.

En el caso de Argentina en los ultimos afios crecié considerablemente las
ventas por catalogo, por eso es importante mencionar que para el
crecimiento de esta clase de empresas y en especial de Millanel
cosmética se debe investigar ademas a de la actual nuevas formas de
comercializacién ya que en este momento solo venden a través de una
vendedora que muestra el catalogo de la empresa, y no es un secreto que
las empresas cada vez tienen mas competencia por lo que es importante
crear otras estrategias de distribucion las cuales atraigan, cada dia

nuevos clientes para el crecimiento de la empresa.
La venta por catalogo ha tenido un gran auge a través de los afios para
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una gran variedad de categorias de productos, siendo la venta de
cosméticos la mas conocida, por esta razén vemos importante que
también se empiecen a generar estrategias de Trade marketing, se
analizara si es conveniente tener puntos de venta al puablico, o seguir con
la venta directa por medio de catalogos. Es importante entrar en nuevos
mercados, para satisfacer la demanda del consumidor, ademas es un
beneficio para el crecimiento de las empresas de venta por catalogo y en
este caso de empresas de cosméticos las cuales cada dia tienen una
gran demanda y competencia, y es importante crear un impacto mas
fuerte en la venta por catélogo o inclusive analizar la implementacion de

mas canales de venta.

Tomando como referencia el informe de Invera (2016) desarrollado para
la empresa Belcorp sobre los consumidores del mercado de cosméticos
de Perq, el valor del mercado cosmeético al 2016 es de S/ 2,744.0 millones
y presenta un crecimiento en moneda nacional de +4.3% en comparacion

con el ano anterior.

En cuanto a los canales, se encuentra el de venta directa con un peso del
44.8% sobre el mercado y el correspondiente a la venta retail con un peso
del 55.2%. La venta directa cuenta con un valor de S/ 1,230.4 millones y
tiene un crecimiento de 6.9% en moneda nacional en comparacion con el
2015, mientras la venta retail tiene un valor de S/ 1,513.6 millones y un
crecimiento de +2.2% en moneda nacional en comparacion con el 2015. A
nivel de marcas de venta directa, el liderazgo lo tiene Unique con 14.4%
de la participacion del mercado cosmeético, seguido de Esika con 10.2%
de participacion. Ademas, cabe resaltar que, si bien Natura ocupa el
tercer puesto, presenta el mayor crecimiento del afio con 1.7 puntos

incrementales de participacion.

En el Perd, actualmente, el consumo de productos cosméticos es
transversal a todos los niveles socioeconomicos e igualmente lo es la
tendencia por lo natural que ha crecido considerablemente (Ipsos, 2014).

Esto no ha sido ajeno a la marca Esika, que se dirige a una mujer
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empefiosa y resiliente, de entre 18 y 45 afios de edad, que lucha por
reconocimiento y admiracion a nivel personal y profesional. La marca
ademas tiene en cuenta que el perfil de mujer al cual se dirige presenta
una marcada tendencia por la busqueda de belleza integral a través del
consumo de productos naturales y saludables, ademés de demostrar una
preocupacion creciente por el bienestar propio y de su entorno a través de
practicas, en la medida de lo posible, ecoldogicas y de responsabilidad

social (Apaolaza, 2010).

Segun Invera (2016), el grupo objetivo de Esika se segmenta en cuatro
tipos de mujeres que se definen de acuerdo a sus motivaciones de vida y

se identifican con un color determinado:

1. La motivacion del primer tipo de mujer es el respeto y se identifica con
el color morado. Este grupo busca alcanzar sus metas y siente que no
necesita de nadie para lograrlo, se exige a si misma y a sus hijos al
maximo. Piensa mucho en el futuro, pero le teme un poco al riesgo.
Desea ser una profesional reconocida, verse bien y divertirse. Aspira a
ser arriesgada, carismatica y paciente.

2. La Motivacion del segundo grupo es la inspiracién y se identifica con el
color rojo. Este tipo de mujer persigue sus metas equilibrando sus
intereses con los de su familia, es conquistadora de metas y personas. Se
premia a si misma por sus logros, es una mujer libre que cumple suefios y
sigue plantedndose nuevos. Aspiran a ser disciplinada, dindmica y mas

responsable.

3. El motivo del tercer tipo de mujer es celebrar la vida y esta se identifica
con el color naranja. Orientada a su familia, las metas que persigue son
conjuntas, pues siente que es corresponsable de la vida que mantiene con los
suyos. Es persistente y optimista, pero a pesar de planificar mucho, no siempre
termina lo que empieza. Suefia con independencia econdémica, pero suele
posponer sus suefios por los de sus hijos. Aspira a ser segura, constante y muy

inteligente.
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4. La armonia es la motivacion del cuarto tipo de mujer, que se identifica
con el color amarillo. Dedicada a su familia, pues es el centro de su vida,
deja sus decisiones a otros y posee una actitud conformista. Tiene “la
vida que le tocé vivir’, pero anhela su libertad, por lo cual busca trabajar
constantemente; sin embargo, la vuelve a absorber el dia a dia. Aspira a

ser fuerte, organizada y duefia de su vida.

En el Perl, actualmente el grupo objetivo de la marca Esika esta
representado por los colores naranja y amarillo de la segmentacion
descrita en lineas anteriores, y agrupan a un perfil de mujer de rasgos
conservadores tipicos de la mayoria de amas de casa peruanas, que

buscan tener poder de decision en sus vidas.

El presente plan de marketing apunta a llegar a ellas a través de una
propuesta que apele a una autopercepcion de empoderamiento y de
busqueda del bienestar integral propio y del de los demas, que tome
conciencia de los actuales problemas de salud, ambientales y sociales
gue puedan estar asociados a sus consumos Yy, que busque generar un
cambio trascendental desde los habitos y la prevencion no sélo suyos
sino de toda su familia, eligiendo productos cada vez mas acordes con

estas inquietudes.

1.2. Formulacion del problema.

Bajo esta premisa queda formulada en la siguiente interrogante.

¢De qué manera la estrategia de marketing contribuye con el
posicionamiento en el mercado de cosmeéticos Esika, en Moyobamba, afio
2017?

1.2.1. Problemas Especificos

e En qué medida la estrategia de marketing contribuye en la
diferenciacion del producto en el posicionamiento en el mercado de
cosmeticos Esika, en Moyobamba afio 20177

e ¢En qué medida la estrategia de marketing contribuye en el
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Incremento de la demanda en el posicionamiento en el mercado de
cosméticos Esika, en Moyobamba, afio 2017?

e (En qué medida la estrategia de marketing contribuye con la
Fidelizacion del cliente en el posicionamiento en el mercado de

cosméticos Esika, en Moyobamba, afio 2017?

1.3. Objetivos de la investigacion.

1.3.1. Objetivo General.

Determinar de qué manera la estrategia de marketing contribuye con el
posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en Moyobamba,
afo 2017

1.3.2. Objetivos Especificos.

e Reconocer en qué medida la estrategia de marketing contribuye en
la Diferenciacion del producto en el posicionamiento en el mercado

de cosméticos Esika en Moyobamba 2017.

e Reconocer en qué medida la estrategia de marketing contribuye en
el Incremento de la demanda en el posicionamiento en el mercado

de cosméticos Esika, en Moyobamba 2017.

e Reconocer en qué medida la estrategia de marketing contribuye con
la Fidelizaciéon del cliente en el posicionamiento en el mercado de

cosmeéticos Esika, en Moyobamba 2017.
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1.4. Justificacion de Estudio

Estrategia como el arte de dirigir operaciones militares, habilidad para
dirigir, aqui se confirma la referencia sobre el surgimiento en el campo
militar, lo cual se refiere a la manera de derrotar a uno o a varios enemigos
en el campo de batalla, sinbnimo de rivalidad, competencia; no obstante,
es necesario precisar la utilidad de la direccion estratégica no solo en su
acepcion de rivalidad para derrotar oponentes sino también en funcion de
brindar a las organizaciones una guia para lograr un maximo de efectividad
en la administracion de todos los recursos en el cumplimento de la misién
(Levy,2010)

Javier Ignacio Orrego Palacios (2012), en el estudio “Marketing mix para
una linea de productos orientados al cuidado personal”’, memoria para
optar al titulo de Ingeniero Civil Industrial, Universidad de Chile. Indica que
respecto a las promociones, se consider6 un presupuesto bastante
agresivo debido a que se pretende dar a conocer la marca estando
constantemente incentivando los medios seleccionados. Entre los cuales
se encuentran, en una primera instancia las redes sociales y, en el futuro,
otros medios como reportajes en el periddico. La promocién es sumamente
importante porque es donde de este modo como se da a conocer el
producto y la marca. Si las ventas decaen o no alcanzaron a ser elevadas,
la promocién seria una de las primeras variables que se recomienda

revisar.

Actualmente con el avance tecnologico del internet los espacios web de las
empresas, se han convertido en unas de las formas mas usadas para
comprar, ya gue los altos costos del papel, la impresion y el envio postal
han causado que algunos catalogos tradicionales, hayan suspendido su

impresion para enfocarse en las ventas por internet.

La venta directa cuenta con un servicio que es la satisfaccion de los
sentidos, precio econdomico, productos de buena calidad, y un buen

packaging, es quizas el elemento que hace mas perdurable la marca de un
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producto determinado. Aspectos como lo funcional, lo reutilizable que sea y
gue su disefio sea atractivo son esenciales para que el envase se

convierta en un valioso afiadido al producto final.

De esta manera la estrategia de marketing contribuye con el
posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en Moyobamba, ya
gue para el crecimiento de esta clase de empresas y en especial de
productos cosméticos las nuevas formas de comercializacion ayudan a
mejorar la realidad empresarial, ya que en este momento solo venden a
través de una vendedora que muestra el catadlogo de la empresa, y no es
un secreto que las empresas cada vez tienen mas competencia por lo que
es importante crear otras estrategias de distribucion las cuales atraigan,

cada dia nuevos clientes para el crecimiento de la empresa.

La venta por catdlogo ha tenido un gran auge a través de los afios para
una gran variedad de categorias de productos, siendo la venta de
cosméticos la mas conocida, por esta razén vemos importante que también
se empiecen a generar estrategias de trade marketing, se analizara si es
conveniente tener puntos de venta al publico, o seguir con la venta directa
por medio de catalogos. Es importante entrar en nuevos mercados, para
satisfacer la demanda del consumidor, ademas es un beneficio para el
crecimiento de las empresas de venta por catdlogo y en este caso de
empresas de cosméticos las cuales cada dia tienen una gran demanda y
competencia, y es importante crear un impacto mas fuerte en la venta por

catalogo o inclusive analizar la implementacion de mas canales de venta.

La importancia de la investigacion es saber como influye la estrategia de
marketing en el posicionamiento en el mercado de los productos Esika.
Esta investigacion permitira a los productos Esika, realizar una evaluacion
de mayor profundidad a la brindada por esta investigacion, sobre la forma
como se viene dando el posicionamiento respecto a las estrategias de
marketing, lo cual es un aspecto fundamental, dado que son los propios
directivos de la institucion quienes identifican dichas falencias en su

guehacer, y en conjunto, contribuyen a la busqueda de alternativas de
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solucién. Esta investigacion pretende ser una herramienta para la toma de
decisiones de la institucion objeto de estudio y asi poder evidenciar las
diferentes dindmicas y percepciones que tienen los clientes de la estrategia

de marketing y el posicionamiento en el mercado de los productos ESIKA.

Justificacion Teorica:

Esta investigacion permitio Determinar de qué manera la estrategia de
marketing contribuye con el posicionamiento en el mercado de cosméticos
Esika, en Moyobamba, afio 2017, en el distrito de Moyobamba, cuya
importancia esta en determinar resultados pertinentes e informacion
actualizada acerca del estado situacional de la problemética con la
finalidad de poder servir como base para que en futuras investigaciones
vinculadas a este tema los investigadores tengan informacién adecuadas y

resultados plasmados desde la perspectiva cientifica.

Justificacion espacial

La presente investigacion se realizo en la ciudad de Moyobamba ubicado
en geograficamente en el departamento de San Martin-Perd. La cual se
ejecutd con la colaboracion de los clientes de la entidad Esika, agencia

Moyobamba.

Justificacion temporal

La investigacion se realizO en la ciudad de Moyobamba, distrito de
Moyobamba, Regibn SAN MARTIN. La investigacion en el espacio
temporal del 2017.

Justificacién metodoldgica:

Del mismo modo es preciso mencionar que la metodologia de la presente
investigacion abarca el tipo de estudio correlacional cuyo propoésito fue
Determinar de qué manera la estrategia de marketing contribuye con el
posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en Moyobamba, afo
estableciendo la relacién entre dos o més variables, asi como lo sefalan
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Asimismo, se utilizd el

cuestionario de Araujo, De la Torre, Lépez y Bastos (2010) y Hernandez

19



(2008) para evaluar las dos variables, el primero determiné la
contribucién de estrategia de marketing y el segundo el posicionamiento

en el mercado de cosméticos Esika de Moyobamba.

La investigacion, es importante porque permitié determinar la contribucion
de la estrategia de marketing con el posicionamiento en el mercado de
cosmeéticos Esika, en Moyobamba, afio 2017. para ello utilizamos la
validacion de un instrumento: juicio de expertos que medira a través del
procedimiento de criterio de jueces, para asegurar su validez vy
confiabilidad Alfa de Cronbach en la poblacibn encuestada,
constituyéndose en un instrumento que podra ser aplicado en futuras
investigaciones referidas a las variables en cuestion. Pretende la
realizacion de otras investigaciones ya sea descriptivas, explicativas,

explorativos o experimentales.

Justificacion practica

Los resultados que se obtuvieron producto de la investigacion Servira como
fundamento bésico para la aplicacion de estrategias y metodologias que
coadyuven al mejoramiento de las diversas realidades problematicas que

se puedan dar en la organizaciones o empresas.

Justificacién social

La presente investigacion se realiz6 en la ciudad de Moyobamba ubicado
en geograficamente en el departamento de San Martin-Perd. La cual se
ejecutd con la colaboracion de los clientes de la entidad Esika, agencia

Moyobamba.

Justificacién conceptual

El estudio abarco los conceptos de satisfaccion del cliente vy
posicionamiento de marca definidos de tal manera por: Kotler (2003) la
satisfaccion del cliente es “el nivel de estado de animo de una persona que
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

sus expectativas” (p.105).
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Garcia (2002) explica que el posicionamiento “es el lugar del producto o
servicio en la mente del consumidor basado en el hecho de que los

consumidores tienen una cierta percepcion de los productos y marcas.

Estas percepciones se forman como consecuencia de las diferentes
impresiones, sensaciones e informaciones que recibe del producto, ya sea
a través de la publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros

consumidores o del consumo mismo” (p.187).

1.5. Limitaciones de la investigacion.

e Contexto politico.

En la etapa actual de desarrollo de la humanidad, las organizaciones se ven
sometidas a retos, desafios y presiones a los cuales tienen que responder
con alto grado de creatividad y realismo. Los principales retos estan dados
por la dinamica de la aplicacion de los logros cientifico-técnicos, la rapida
aparicion y aceptacion de nuevos resultados, cada vez mayores
restricciones de Recursos dinamicos en el ambito internacional, el
crecimiento de las demandas sociales y la revolucion de la informética y las
comunicaciones. Tras estos significativos cambios socioeconémicos, las
instituciones modernas cada vez mas concuerdan en reconocer la

significacién que posee la estrategia de marketing.

Este entorno obliga a las organizaciones a incrementar la competitividad y
conduce a colocar en el centro de la estrategia institucional el
mejoramiento de la calidad de servicio: sin calidad de servicio es
imposible aumentar la competitividad estas variables tienen que operar de

forma simultanea, pues de lo contrario la efectividad comercial disminuye.

Werther y Davis (1991), donde se expresa que la administracion y la
gestion organizacional constituye un sistema de muchas actividades
interdependientes, donde practicamente todas las actividades influyen en

una u otra mas.
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Contexto Econdmico.

La ejecucidbn de la presente investigacibn estuvo sujeta a muchas
dificultades econdmicas, la tesista sutentento econdémicamente los gastos
gue ocasiono dicha investigacion por lo que se considera un trabajo
autofinanciado.

Contexto temporal.

La disponibilidad de tiempo de la tesista hizo que la presente investigacion
este sujeto a un determinado periodo de tiempo enmarcado en un periodo

comprendido durante el afio 2017.

Caracteristicas muestrales.

e Solo se trabajé con un determinado grupo de clientes, debido a la poca
disponibilidad para desarrollar el instrumento de investigacion. Se tiene
que esperar que dispongan de un tiempo libre durante el horario de
trabajo.

e El instrumento de investigacion no esta libre de errores, sin embargo, se
trata de acercarse a los pardmetros cientificos aceptables para su
aplicacion a través de la evaluacion de estos instrumentos mediante el
procesamiento, el analisis y la interpretacién estadistica, determinando
su validez y confiabilidad.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO.
2.1. Antecedentes de estudio.

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Lopez Chila, Elizabeth Daniela, Molina Avellan, Cinthya Paola (2011), en
el estudio, Plan Estratégico de Marketing para Posicionar Marca e Imagen
de la Compaifiia Interbyte S.A. indica que las estrategias de marketing que
se plantearon y se desarrollaron algunas de ellas y otras se dejaron
pautadas para la consecucion de los objetivos marcados. Al analizar las 8
P’s del marketing (producto, precio, plaza, publicidad, promocion, procesos,
personal, productividad y calidad); se establecieron estrategias algunas de
ellas se aplicaron y otras se dejaron pautadas para solo ejecutarlas cuando
la empresa lo desee. Los puntos tratados para establecer estrategias y en si
lo que se quiere lograr en resumen es lo siguiente: - Publico objetivo:
Clientes de clase media-media alta, 18 a 75 afos y las PYMES que
requieran productos y mantenimiento de equipos de cémputo

El conocer la situacion financiera actual de la empresa es vital, de ahi se
partié para poder elaborar los estados financieros aplicando las estrategias
establecidas, ademas de hacer una proyeccion futura de los mismos que
estan enlazados de acuerdo al presupuesto de publicidad y el porcentaje de
ventas pronosticado. En el plan de marketing planteado y ejecutado parte de
ello, tuvo grandes beneficios para Interbyte S.A. sin necesidad de invertir
tanto dinero aprovechando los medios tecnolégicos de igual forma se
recomendd que siguieran con lo antes expuesto, ademas siempre

considerar que los trabajadores motivados son mas productivos.

Javier Ignacio Orrego Palacios (2012), en el estudio “Marketing mix para
una linea de productos orientados al cuidado personal”, memoria para optar
al titulo de Ingeniero Civil Industrial, Universidad de Chile. Indica que
respecto a las promociones, se considero un presupuesto bastante agresivo
debido a que se pretende dar a conocer la marca estando constantemente
incentivando los medios seleccionados. Entre los cuales se encuentran, en

una primera instancia las redes sociales y, en el futuro, otros medios como
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reportajes en el periédico. La promocién es sumamente importante porque
es donde de este modo como se da a conocer el producto y la marca. Si las
ventas decaen o no alcanzaron a ser elevadas, la promocion seria una de
las primeras variables que se recomienda revisar.

Ménica Diaz-Bustamante Ventisca (Espafia 2013), en el estudio
“Actitudes y percepciones sobre las fragancias de lujo en Espafa:
investigacion en la comunidad de Madrid”, memoria para optar al grado de
Doctor, Universidad Complutense de Madrid. Manifiesta que el mercado del
lujo no esta claramente delimitado y no existe una norma Unica, uniforme y
globalmente aceptada que permita clasificar de forma precisa a los
productos en el ambito del lujo y cuantificar de forma exacta el valor de
dicho mercado. Sin embargo, si que se constata, a través de estudios
sectoriales, que el consumo de lujo viene registrando en las Ultimas décadas
fuertes crecimientos, motivados basicamente por el incremento de la
prosperidad econdémica en los paises desarrollados. Esto ha provocado una
“‘democratizacion” del lujo, llegando a una ampliacion del universo tradicional
del lujo, de forma que actualmente se distinguen tres categorias o niveles
del lujo: el lujo inaccesible, el lujo intermedio y el lujo accesible. Cada una de
estas categorias tiene sus propias caracteristicas, afecta a segmentos
diferentes y exige efectuar un marketing- mix particular y diferenciado.
Soraya Lorena Romero Ardila (2014), en el estudio “El marketing de
guerrilla y el posicionamiento de la marca de la Empresa de Embutidos Don
Jorge de la ciudad de Latacunga.” Proyecto de Investigacion previo a la
obtencién del Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestibn de Negocios,
Universidad Técnica de Ambato, manifiesta se ha podido identificar que la
empresa de embutidos “Don Jorge”, actualmente no cuenta con un
porcentaje significativo en cuanto al posicionamiento de la marca, esto se
debe que los clientes no han percibido publicidad y promociones por parte
de la empresa siendo este un atenuante para que la empresa no tenga un
crecimiento significativo y a su vez un estancamiento en el posicionamiento

de la marca.
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2.1.2. Antecedentes nacionales:

Ramirez Carranza, Carmen lIsabel (2016), en el estudio Relacién entre
marketing mix y posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca —
Amazonas. Tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, e Universidad Sefior De Sipan, Se determind el nivel de
Posicionamiento del Restaurante Viva mejor ya que segun los resultados
nos indican que tiene bajo nivel de posicionamiento ya que no es reconocida
por el Publico, no obstante si brinda un tiempo de espera correcto, asi
mismo las azafatas brindan un trato amable al momento de tomar los
pedidos, ademas satisface el apetito de sus clientes, con respecto a los
precios de menus son mas justos que el de la competencia, el servicio que
brinda no es superior a otros restaurantes pues le falta implementar técnicas
para la calidad del servicio. Con respecto al Menu que ofrece no es mas
completo que otros restaurantes y ademas el Restaurante debe realizar

actividades para posicionarse en el mercado.

Segura Romero, Elita Janneth (2014). Estrategias de Marketing para el
posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de
Huamachuco: 2014. Tesis para optar el titulo de Licenciada en
Administracion. Universidad Nacional de Truijillo, Los resultados obtenidos y
su correspondiente analisis demuestran la validez de la hipdtesis: “Las
estrategias de marketing contribuyen de manera positiva con el
posicionamiento de los productos textiles artesanales en el distrito de
Huamachuco”. En cuanto al disefio de contrastacién; se aplicé el disefo
descriptivo - transaccional, que describe las relaciones, incidencias y
correlaciones entre la variable independiente (estrategias de marketing) y la
variable dependiente (Posicionamiento de los productos textiles artesanales
del distrito de Huamachuco 2014).

Yoshimi Yoselin Mallma Morel (2015), en el estudio Marketing directo para
mejorar el posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados
artesanales del valle del Chumbao, Andahuaylas- 2015. Tesis para optar el

Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas.
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Universidad Nacional José Maria Arguedas, Se determiné que la razon por
la cual casi siempre se manifestaba un posicionamiento de las Empresas de
Confecciones de Bordados Artesanales en el mercado artesanal objetivo se
da por que la utilizacion del Marketing Directo como herramienta estratégica
no se aplica en un 100%, ya que estas mismas Empresas desconocen en
cierto grado sobre el tema y lo realizan de manera desinteresada solo por
sobrevivir como muchas de otras pequefias Empresas en el Valle del
Chumba.

La distribucion de catalogos como una técnica de Marketing Directo aplicada
en cantidades minimas, caracterizando el estilo, el disefio, el acabado; v,
personalizando a sus clientes como actuales y potenciales (futuros) logra
mejorar las comunicaciones directas con respecto a los productos y al
servicio que ofrecen las Empresas de Confecciones de Bordados

Artesanales del Valle del Chumbao.

2.1.3. Antecedentes Regionales:

No se reportan estudios.
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2.2. Bases Teoéricas.
2.2.1. Estrategia de marketing

e Marco Histérico

1968: Se inicid el negocio familiar enfocado en la distribucion de productos
cosmeéticos de marcas internacionales y en 1974: El negocio familiar lanzo la
marca Yanbal en el Peru para distribuir productos cosméticos propios a
través de las ventas directas 1985.Nace la marca Ebel en Colombia ya en
2000: Nace la marca Belcors como respaldo de las marcas comerciales de
la compafiia y en el 2001: Nace Ciberzone marca dirigida al publico juvenil
2002, Nace Ciberzone su enfoque femenino donde en el 2003: Nace la
marca Esika para atender las necesidades de un segmento de mujeres

inspirada en la dltima moda de Nueva York.

e MISION
Es acercar a la mujer a su ideal de belleza, Para mostrarle la importancia de

su felicidad y conectar a la mujer al mundo de la moda.

e VISION
Ser reconocidos como lideres por las mujeres al brindarle belleza vy
bienestar mediante un equipo de gente comprometida en satisfacer sus
deseos a través de productos y servicios de calidad mundial.

e OBJETIVO
Desde hace 9 afios Esika viene conquistando a miles de mujeres y sus
familias en Pert, Colombia, Chile, Ecuador, Bolivia, México, Venezuela, El
Salvador, Guatemala, Puerto Rico, Costa Rica y Brasil y Republica
Dominicana, asi lo expresaron los ejecutivos de la Corporacion Belcorp
durante la presentacion de dicha marca. La nueva marca pone a disposicion
de las deliciosas fragancias, maquillaje con colores y una gama de

productos para cuidar de la familia y los mas pequefios del hogar.

2.2.2. Estrategia de marketing

Segun diccionario Larouse se define estrategia como el arte de dirigir
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operaciones y habilidad para dirigir, no obstante, es necesario precisar la
utilidad de la direccién estratégica no sélo en su acepcion de rivalidad para
derrotar oponentes sino también en funcion de brindar a las organizaciones
una guia para lograr un maximo de efectividad en la administracion de todos

los recursos en el cumplimento de la misién (Levy,2010)

La Estrategia Competitiva tiene una sola légica dominante: la diferenciacion.
Distinguirse o extinguirse. La ventaja competitiva esta en el plano mental del
demandante pero se construye desde las habilidades distintivas de la
empresa. La liga entre ventajas competitivas y habilidades distintivas la

llamamos Paradigma Vincular.
2.2.2.1. Las estrategias competitivas genéricas de porter

En 1980, Michael E. Porter, Profesor de la Harvard Business School, publico
su libro Competitive Strategy que fue el producto de cinco afios de trabajo
en investigacién industrial y que marcé en su momento un hito en la
conceptualizacion y practica en el analisis de las industrias y de los
competidores. Porter describio la estrategia competitiva, como las acciones
ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicién defendible
dentro de una industria, acciones que eran la Respuesta a las cinco fuerzas
competitivas que el autor indic6 como determinantes de la naturaleza y el
grado de competencia que rodeaba a una empresa y que como resultado,
buscaba obtener un importante rendimiento sobre la inversion.

Aunque cada empresa buscaba por distintos caminos llegar a ése resultado
final, la cuestion residia en que para una empresa su mejor estrategia
deberia reflejar que tan bien habia Comprendido y actuado en el escenario
de las circunstancias que le correspondieron. Porter identificO tres
estrategias genéricas que podian usarse individualmente o en conjunto, para
crear en el largo plazo esa posicion defendible que sobrepasara el

desempeiio de los competidores en una industria.
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Esas tres estrategias genéricas son:

e Elliderazgo en costos totales bajos
e La diferenciacion

e El enfoque

2.2.2.2. Trade marketing

Se origina en los EE.UU el cual se ha consolidado en muchos sectores
sobre todo en el de consumo masivo en la cual se definen objetivos,
estrategias y planes de accién conjunta entre el fabricante y el distribuidor
con el fin de dar una respuesta eficiente al consumidor, mejorar la eficacia
de las relaciones entre fabricantes y distribuidores y conseguir una mejor
rentabilidad en el punto de venta. Procter & Gamble, en una iniciativa
pionera, decide romper con algunos esquemas Yy llegar a un acuerdo con
Wal- mart para poner en marcha la llamada ECR (Efficient Response
Consumer- Respuesta eficiente al consumidor) que tiene como objetivo
poner en primer plano la necesidad del consumidor y trabajar conjuntamente
con el distribuidor para lograrla a través de una serie de medidas (ajuste de
surtido, exhibicién, precios y promociones lo que conjuga en gestién de
categorias) Esta buena practica comenzé a extenderse en el resto de
enseflas y de fabricantes de la competencia hasta llegar a consolidar la
disciplina del Trade Marketing. Factores claves para la implantacion del
Trade Marketing Es importante analizar de qué forma se debe implantar el

departamento de trade marketing en las empresas.

Factor econdmico: ante la previsible recesion econdmica que se vivira en el
préximo ciclo, fabricantes y distribuidores necesitan ajustar bien su oferta
para dar satisfaccion a la demanda cada vez mas escasa y selectiva debido

a dicha recesion.

Factor politico: las decisiones de liberalizaciones de horarios en muchos
paises y en comunidades autbnomas espafolas aumenta la competencia de
ensefias de puntos de venta y hace que estas tengan que ajustar su surtido

para ser mas rentables y dar mejor servicio.
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Factor social y cultural: la conveniencia esta a la orden del dia. El ritmo de

nuestra sociedad nos deja poco tiempo libre, y cuando vamos al punto de

venta esperamos ver lo que queremos Yy en la cantidad que queremos en

ese momento, si no, no adquiriremos ese producto y compraremos otro o

nos iremos a otra ensefia. Es fundamental que fabricante y distribuidor den

respuesta eficiente a este hecho.

Mercado: los mercados se han vuelto muy dinamicos, incluso
turbulentos, con grandes cambios en poco tiempo. Ante esto, surge la
necesidad de afinar muy bien nuestra oferta para evitar fabricar
productos fallidos, y esto es imposible de realizar sin la colaboracién
del distribuidor, que a su vez necesita dar una mejor respuesta que su
competencia para atraer clientes y retenerlos.

Distribuidores: aunque ahora vuelve una cierta tendencia a la
atomizacion del punto de venta por el fenomeno de la conveniencia,
hay una realidad todavia palpable de concentracion de distribuidores,
adquiriendo un papel fundamental y un poder de negociacion superior
al del fabricante. Esto lleva al fabricante a busca negociaciones en
exclusiva con ellos. Ademas, la posibilidad de negociar con un solo
departamento para miles de tiendas abre las puertas a una
colaboracion mas fluida.

El auge de la complementariedad: fabricantes y distribuidores
comienzan a orientar sus productos y organizacién del punto de venta
segun universos de consumo pensados por el consumidor. Asi, ya no
se encuentran las galletas con las pastas, sino que las galletas estan
con la leche, cereales, etc... porque es el universo de consumo del
desayuno. Esto hace que fabricante y distribuidor tengan que buscar
puntos de acuerdo, ya que el primero tiene un gran conocimiento de
las percepciones y motivaciones del consumidor fuera del punto de
venta y el segundo lo tiene sobre el comportamiento del consumidor
dentro del punto de venta.

Competencia: la feroz competencia existente en todos los dmbitos

hace que se consoliden alianzas entre fabricantes y ensefas para
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conseguir posicionarse con mas fuerza.

Consumidor: a pesar de que vuelven a resurgir las compras
planificadas frente a las impulsivas, aun una buena parte de la
compra se decide en el punto de venta. La gestion del punto de venta
es vital para que los fabricantes vendan mas y los
Distribuidores-detallistas rentabilicen al maximo su metro cuadrado.
Ademads, el cliente esta &vido de vivir experiencias positivas alla
donde va, y el punto de venta no es una excepcion. Unir esfuerzos
entre fabricante y distribuidor es una buena forma de ofrecer mejores
experiencias.

Necesidad de reducir costes: tanto el fabricante como el distribuidor
necesitan reducir costes para ser mas eficientes que la competencia y
esto afecta a los procesos, a la cadena de valor, a la gestién de
stocks, a las compras y aprovisionamientos. Todo ello se mejora si
entre ambos llegan a acuerdos de colaboracién, lo que les hara ser
mas competitivos

La experiencia de compra

1. Se define como un suceso privado que tiene lugar como
consecuencia de una estimulacién inducida, esto es un estimulo que
se produce en el exterior y le llega al sujeto quien lo encuentra, lo vive
0 pasa por ello.

2. Las experiencias se inician o desencadenan fuera de nosotros y
se convierten en lo que son cuando las hacemos nuestras.

3. Es un concepto diferente que no debe confundirse con otros
habituales en marketing como la actitud, las motivaciones, la
satisfaccion o laimagen

4. Comprar una Experiencia no tiene nada que ver con la compra de
un producto / servicio.

5. En la Experiencia se paga por dedicar un tiempo a disfrutar de los
eventos / momentos memorables que una Cia. representa casi de
manera teatral para comprometernos intimamente.

6. Laindividualizacién y el comprador como protagonistas
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7. Cambios en los patrones de consumo.
8. Tendencia a incrementar los gastos en ocio, entretenimiento,
viajes, Desarrollo personal.

9. Revalorizacion de los sentidos / emociones.

10. Auge de las marcas
11. Las marcas se han convertido en uno de los grandes activos de

las Empresas dada su capacidad de atraer Clientes, comprometerles

y fidelizarle

12. Siento luego existo

13. Revalorizacion de la emocionalidad

14. Gran peso de las emociones en nuestros procesos mentales:
percepciones, decisiones

15. Tecnologia para todos.

2.2.3. Posicionamiento en el mercado de cosméticos

Julio Cerviiio (2002, p.67-68) apunta que “el término posicionamiento se
aplica al proceso de enfatizar los atributos distintivos y motivadores de una
marca en relacion a sus competidores. Asi el posicionamiento se relaciona
estrechamente con los conceptos de asociaciones y de imagen, pero implica
un marco de referencia, y el punto de referencia lo da la competencia,
Cervifio destaca los siguientes aspectos en relacién al posicionamiento:

El significado del posicionamiento es el de pertenencia y de diferencia: a qué
segmento o categoria de producto pertenece la marca y cuéles son sus
diferencias especificas.

El posicionamiento también “tiende a orientarse en términos competitivos:
cdmo estamos posicionados en comparacion a nuestros competidores, mas
gue en lo que creemos deberia ser la marca independientemente de la
competencia. En este sentido el autor destaca que el posicionamiento “es un
concepto muy util, ya que nos recuerda que el producto no es nada a no ser
gue haya sido claramente posicionado en la mente de los consumidores
frente a los competidores.

Ademas, el posicionamiento de una marca depende mas del movimiento y
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posiciones de otras marcas competidoras que de la propia marca.

El posicionamiento “es mas un reflejo del producto que de la marca. Asi,
cuando una marca es multiproducto, el posicionamiento se puede hacer en
relacion a cada producto, pero resultara mas dificil hacerlo para la propia

marca.

El concepto de posicionamiento limita el significado de la marca, al no tener

en cuenta todo su potencial”.

Asi, marcas con caracteristicas y estrategias de producto muy parecidas
tendran situaciones casi idénticas en un mapa de posicionamiento, aunque

tengan identidades muy distintas.

C.F. Gwin y C.R. Gwin (2003, p.30) sefalan que para posicionar (0
reposicionar) de forma efectiva una marca, la empresa debe conocer como
dicha marca es percibida en relacion con otras marcas en su categoria de
producto. A través del posicionamiento de marca, la compafia intenta
construir una ventaja competitiva sostenible a partir de los atributos de
producto —tangibles e intangibles- en la mente de los consumidores. Segun
estos autores (2003, p.30), a partir de las distintas herramientas existentes
para determinar el posicionamiento de una marca (analisis factorial, analisis
discriminante, escala multidimensional, etc.), el experto en marketing puede
evaluar si:

e La marca tiene un posicionamiento que la diferencia de otras marcas
del mercado.

e Existen oportunidades para introducir nuevos productos o
reposicionar una marca existente.

e Algunos segmentos de mercado estan infra-servidos por las marcas
existentes de una categoria. Rao y Steckel (1998, p.31) definen el
posicionamiento de marca como la forma en que ésta es percibida
frente a sus competidoras por un grupo relevante de consumidores.

David Aaker (1996, p.74) define el posicionamiento como “la parte de la

identidad de marca y proposicion de valor que se comunicara activamente a
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la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas
competitivas”.

En resumen, se puede definir el posicionamiento de marca como la forma en
gue cada segmento de mercado (o grupo de individuos con caracteristicas
similares) percibe dicha marca en relacion a sus competidoras y a la marca

ideal, a partir de una serie de atributos de imagen o de tipificacion.

Cada marca tiene asi un posicionamiento (otorgado por los individuos) que
la diferencia de las demas marcas competidoras en cada segmento de

mercado.

Identidad de marca. Las grandes industrias que se dedican a la venta
directa, como es el caso de Belcorp, Unique y Natura, entre las mas
grandes, requieren realizar un arduo trabajo de fidelizacion a largo plazo
para que su publico objetivo desarrolle identidad con la marca. Por un lado,
se enfocan en las consultoras de belleza que por lo general es un publico
infiel, ya que suelen moverse segun el mejor precio que aparezca en el
mercado, porque son multimarca y multinegocio al mismo tiempo, ya que
pueden vender a la vez productos de Esika, Natura y Unique a la vez vy, al
mismo tiempo, se dedican a vender otro tipo de productos, por ejemplo de
Leonisa, que es una empresa global que se especializa en la fabricacion y
comercializacion de ropa interior femenina (Leonisa, 2017), o Herbalife, que
es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de

suplementos nutricionales (Herbalife, 2017).

Rivalidad entre empresas. Actualmente, los principales competidores de
venta directa en la industria de tratamiento corporal son Unique, Natura y
Esika. Estas tres empresas manejan el 41% del mercado de tratamiento

corporal, por lo que la rivalidad entre estos competidores es alta.

Crecimiento del mercado. La industria actual de tratamiento corporal es de

libre entrada para nuevos participantes, pero la participacion del mercado de

las marcas existentes dificulta que nuevas empresas puedan ingresar en

este segmento tan competitivo y que tengan éxito. Estas empresas suelen

competir a través de una estrategia de disminucion de precios, de un
34



aumento de promociones y de una mayor inversion en publicidad, lo cual
trae como consecuencia un incremento en sus costos y una disminucion en

los margenes de utilidad.

Productos diferenciados. En el canal de venta directa del mercado
cosmeético, el pilar de innovacidén representa un factor diferencial muy
importante para lograr la preferencia del consumidor. Esto se puede llevar a
cabo gracias a la facilidad de renovacion de la vitrina principal, al catalogo y
a la campafa. Con respecto al tamafio de portafolio de las marcas mas
importantes para la categoria de tratamiento corporal, Natura cuenta con la

mayor amplitud, seguida por Esika y finalmente por Unique.

2.3. Definicion de términos basicos.

CATALOGO. En la venta directa, el catalogo funge como la principal vitrina
hacia el consumidor final; por ello, la exposicibn de los productos, la

comunicacion y el styleguide son elementos clave para incentivar el pull.

CONEXION DE MARCA. El Equity Scan mide algunos atributos asociados
a la confianza que siente el consumidor por las diferentes marcas y el

nivel de identificacion que siente el consumidor con las mismas.

CONSULTOR DE BELLEZA
Es responsable de la conducciébn de las ventas mientras crea una
experiencia de compras positiva para los consumidores, debe cumplir con

las funciones esenciales como servicio al cliente y formacion de ventas.

CLIENTE: representa lo mas importante en la cadena de comercializacion,
es el que da valor a nuestro negocio y el que nos elige por diferentes
beneficios brindados en el sal6n de peluqueria; una empresa no tiene valor

sin una cartera de clientes estable y rentable.

MARKETING: Es una actividad de intercambio por individuos y empresas
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con la finalidad de satisfacer necesidades es descubrir lo que el cliente

necesita.

MARKETING MIX: es el concepto primario del marketing que identifica las

4 p, promocion -producto- precio- plaza.

PROMOCION: hacer conocer nuestros servicios y productos, es hacer que
el cliente esté lo mas cerca del producto para que lo pueda conocer y

consumir.

SEGMENTO DE MERCADQO: es la clasificacion de la zona que se quiere
trabajar, la segmentacion, tiene como principio conocer quiénes son mis

futuros clientes.

VENDEDORES CAPACITADOS. Los vendedores, también llamados
representantes o consejeros, entre otros, estan debidamente capacitados y
se encarguen de captar nuevos clientes y de ofrecer al consumidor los
productos que mejor se adapten a sus necesidades. Para cerrar la compra,
los vendedores deben contar con las herramientas adecuadas, como
catdlogos o folletos para lograr penetrar el mercado. Los vendedores
emprenden negocios de venta por catélogo incentivados por la ganancia
qgue puede brindarles en funcién al logro de sus metas de forma
independiente, ademas de los incentivos adicionales que puedan recibir. El
servicio en venta directa estd asociado a la capacidad del distribuidor de
atender de forma permanente cualquier incidencia, reclamo, devolucién o
consulta de los vendedores, que son quienes reciben los productos de la

empresa.

VENTA POR CATALOGO:

Es una forma de comercializacion para vender de forma inmediata
productos o servicios usando técnicas de envid por correo comdn O por
empresas de transporte. En la venta por catalogo se encuentran tres

puntos primordiales: - constituye una alternativa a métodos de venta
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tradicionales relacionados con los canales de distribucion de mayoristas y
minoristas. - utiliza medios de correo comun o visitas personales, para la
captacion del cliente la promocion y el envio de productos, el cliente realiza
la compra al ver previamente los productos por el catédlogo de la empresa o
presentaciones realizadas del mismo, en la actualidad se encuentra
bastante avanzado el catalogo online, el cual evita el gasto de impresion y

tiene capacidad de llegar a mas lugares.

2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipotesis General

La estrategia de marketing contribuye en forma positiva con el
posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en Moyobamba, afio
2017

2.4.2. Hipotesis Especificas.

e La estrategia de marketing contribuye en la Diferenciaciéon del
producto en el posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika,

en Moyobamba, afio 2017.

e La estrategia de marketing contribuye en el Incremento de la
demanda en el posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika,

en Moyobamba, afio 2017.

e La estrategia de marketing contribuye con la Fidelizacion del cliente
en el posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en

Moyobamba, afio 2017.

2.5. Variables de lainvestigacion.
2.5.1. Definicién conceptual Variable independiente

Estrategia de marketing
Kotler y Armstrong (2003) describen la satisfaccion del cliente

como “el nivel de estado de animo de una persona que resulta de
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comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

sus expectativas” (p.105).

Segun diccionario Larouse se define estrategia como el arte de dirigir
operaciones y habilidad para dirigir, no obstante, es necesario precisar la
utilidad de la direccion estratégica no so6lo en su acepcion de rivalidad para
derrotar oponentes sino también en funcién de brindar a las organizaciones una
guia para lograr un maximo de efectividad en la administracion de todos los

recursos en el cumplimento de la mision (Levy,2010)

Posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika

Rodriguez, et al. (2014) “El posicionamiento de una marca es concretar dos
cosas a priori: a quien queremos vender el producto o servicio (grupo objetivo)
y cudl es el argumento de venta principal que vamos a utilizar (beneficio basico,
ventaja diferenciadora, razén de compra principal: son diferentes expresiones
para la misma idea)” (pp. 46-47). Garcia (2002) explica que el posicionamiento
“es el lugar del producto o servicio en la mente del consumidor basado en el
hecho de que los consumidores tienen una cierta percepcion de los productos y

marcas.

2.5.2. Definicibn operacional de la variable dependiente

Estrategia de marketing

Las actividades seran evaluadas en funcién al impacto de las estrategias de
promocion hacia el cliente, a través de los elementos percibidos por éste

debiendo evaluar el nivel de aceptacién de cada indicador

Posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika

El Posicionamiento en el mercado se evaluara a través de los aspectos
determinantes en la posicion en la mente del cliente sobre la
empresa de cosméticos Esika en la ciudad de Moyobamba, que son
diferenciacion, personalizacion, satisfaccion y habitualidad, para identificar su

nivel de posicionamiento en el mercado.

38



2.5.3. Operacionalizacion de Variables.
Variable independiente
Variables Dimension Sub dimensién Indicadores Escala de medicion
Promocion Politicas de Premios y Muy deficiente
promocion degustaciones
Productos Politicas de Disefio de los envases, Deficiente
productos etiquetas y presentacion
del producto.
Estrategia de Precio Politicas de Precios de acuerdo ala | Poco eficiente
marketing precios. calidad
(VI) Distribucion Politicas de Disefio de los envases, Eficiente
distribucion etiquetas y presentacion
del producto
Diferenciacion Seleccion del Caracteristica
del producto producto segun | especificas del producto
fragancia
Posicionamient | Incremento de la | Mayores Agentes vendedores Muy deficiente
o en el mercado | demanda ventas dentroy | Dentro y fuera del Deficiente
de cosméticos fuera de la contexto local Poco eficiente
Esika (VD) ciudad Eficiente

Fidelizacién del
cliente

Empoderamien
to del producto

Seguridad y confianza
en el producto
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1. Tipo, nivel y disefio de Investigacion.

3.1.1. Tipo de investigacion.
Segun su finalidad, es una investigacion basica o pura, Se fundamenta
en un argumento tedrico y su intencién principal consiste en desarrollar
una teoria, extender, corregir o verificar el conocimiento mediante el
descubrimiento de amplias divulgaciones o principios. Ademas, este
tipo de investigacion se realiza para obtener nuevos conocimientos y
nuevos campos de investigacion sin un fin practico especifico e
inmediato. Tiene como fin crear un cuerpo de conocimiento teorico, sin
preocuparse de su aplicacion practica. Se orienta a conocer y persigue

la resolucion de problemas amplios y de validez general.

3.1.2. Nivel de Investigacion.

El nivel de investigacién es correlacional de tipo social, tiene como
objetivo medir el grado de relacién que existe entre dos variables, en

un contexto en particular.

3.1.3. Disefio de investigacion.

El disefio utilizado para desarrollar esta investigacion es descriptivo
correlacional. Segun Carrasco (2013), describen las relaciones entre
variables estrategia de marketing y el posicionamiento en el mercado
de productos Esika.

En este tipo de disefio se observa los fendbmenos tal y como estan en
su contexto natural, sin manipularlos, para poder analizarlos. Segun
Hernadndez, Ferndndez y Baptista (2014) “la investigacion que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir se trata de

estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables
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independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que
hacemos en la investigacion no experimental, es observar fenomenos
tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos” (p. 152).

Se toman datos de un momento preciso y en un tiempo determinado
para analizar su incidencia e interrelacion, por ello Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014) afirman “los disefios de investigacion
transaccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo Unico. Su propoésito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelaciéon en un momento dado.” (p.154).

El disefio de investigacion no experimental tiene la siguiente estructura.

La formula

L 4— " 5 X

v
Dénde:
M = Clientes Potenciales de Esika.
X = Estrategia de Marketing.
Y = Posicionamiento en mercado de cosméticos.
r = Posible relacion.

3.2. Descripcién del &mbito de la investigacion.

La presente investigacién se realiz6 en la ciudad de Moyobamba
ubicado en geograficamente en el departamento de San Martin-Pera.
La cual se ejecutd con la colaboracion de los clientes de la entidad
Esika, agencia Moyobamba. Regién SAN MARTIN, en el espacio
temporal del 2017.
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3.3. Poblacion y Muestra

3.3.1. Poblacién

En la investigacion, el tamafio de la poblacién sera los 4 ultimos
meses (mayo, junio, julio y agosto) lo cual se tuvo 2301 clientes, que
obtuvieron por lo menos un servicio crediticio. Segun Tamayo (1997),
‘La poblacién se define como la totalidad del fendmeno a estudiar
donde las unidades de poblacion posee una caracteristica comun la
cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”. (p.114). La
poblacion considerada como unidades estudio, en la investigacion son

30 clientes fijos de la ciudad Moyobamba.

Detalles de la poblacién de estudio.

POBLACION DE ESTUDIO SUB TOTAL
Usuarias de productos Esika 2301
TOTAL 2301
3.3.2. Muestra

Por lo cual Zorrillay Torres (1992), sefialan:

El muestreo es una técnica que consiste en la seleccion de una
muestra representativa de la poblacion o del universo que ha de
investigarse, el muestreo establece los pasos o0 procedimientos
mediante los cuales es posible hacer generalizaciones sobre una
poblacion, a partir de un subconjunto de la misma, con ayuda de las
muestras inferimos: a) alguna o algunas propiedades del universo
donde se obtienen, y b) no tener que estudiar exhaustivamente todos
los elementos que lo componen, ademas las dos grandes ventajas del
muestreo son la economia y la rapidez en la obtencion de los datos.
(pp. 76-77).

Para la unidad de la investigacion, la muestra esta constituido por 30
clientes fijos de la ciudad Moyobamba. Por lo tanto la eleccién del
tamafo de la muestra se utilizO la técnica muestral probabilistica

aleatoria simple y estratificada.
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B Z2xNxPxQ
n= e?(N —1) + Z?xPxQ

Sus valores correspondientes son:

N = Tamario de la poblacién : 30 clientes
Z? = Nivel de confianza 95% : 1.962

p = Probabilidad de que el evento ocurra :0.50

g = Probabilidad de que el evento no ocurra :0.50

e’ = Error seleccionado : 0.052

Aplicando la formula:

_ 1,962x2301x0.5x0.5
©0.052(2301 — 1) + 1,962x0.5x0.5

n = 329

La cantidad de clientes por producto fue determinada por

= 329.32

n

afijacion proporcional segun la férmula:

n

1==%%XZN1
329
Cuentas de ahorro : 7301 % 986 = 140 encuestas
Tarjetas de crédito : % X 162 = 23 encuestas
. 329
Cuenta corriente —— X 34 = 4 encuestas

2301

La muestra del presente estudio esta constituida por 30 clientes de Esika

Detalles de la muestra.

POBLACION DE ESTUDIO SUB TOTAL
Usuarias de productos Esika 30
TOTAL 30

43



El Muestreo utilizado para seleccionar a las unidades de
analisis, consideradas como representativos, fue no
probabilistico de caracter intencional.

Criterios de inclusién: clientes fijos de Esika, que acepten
participar en el estudio de investigacion previo

consentimiento.

Criterios de exclusion: clientes fijos de Esika, que no

deseen patrticipar en el estudio o no disponen de tiempo.

3.4. Técnica e instrumento para larecoleccion de datos.
3.4.1. Técnica.
e La observacion

Para la recoleccidén de datos es importante observar cualquier
acontecimiento que nos muestre datos referidos a lo que
vamos a investigar, como el comportamiento del cliente y del

personal de la entidad.

Segun Arias (2012) “La observacion es una técnica que
consiste en visualizar o captar mediante la vista, en forma
sistemética, cualquier hecho, fenbmeno o situacion que se
produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funcién de unos

objetivos de investigacion preestablecidos.” (p. 69).
e Encuesta

La encuesta reline una serie de preguntas que se realiza a un
namero determinado de personar para recolectar datos y
conocer la opinion de eéestos. En tal sentido, Trespalacios,
Vazquez y Bello (2005) definen  “las encuestas son
instrumentos de investigacion descriptiva que precisan
identificar a priori las preguntas a realizar, las personas

seleccionadas en una muestra representativa de la poblacién,

44



especificar las respuestas y determinar el método empleado

para recoger la informacion que se vaya obteniendo)”. (p 191).
e Analisis documental

Martos, Bermejo & Santos (2006), indica: “analisis
documental lo que hace, es transformar un documento primario
en un documento secundario, de tal manera que partiendo del
documento primario, obtenemos wuna nueva referencia
documental que nos permita utilizarlo mejor” (p.604). Es decir,
es el procedimiento que consiste en seleccionar las ideas

resaltantes de un documento a fin de expresar su contenido.

VARIABLE TECNICA

Estrategia de marketing Encuesta.

Posicionamiento en el Encuesta.
mercado

3.4.2. Instrumentos
e Cuaderno de notas

Las observaciones realizadas en primera instancia seran
anotadas en un cuaderno para poder analizarlas y estudiarlas
con mayor detencién. Por lo tanto, Isern, Segura, Aguilar &
Hito (2012) afirman que las “notas de campo que describen y
relatan tanto las vivencias, percepciones, reflexiones e
impresiones del observador, como aspectos metodologicos y

teoricos de su labor” (p. 69).
e Cuestionario

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “un
cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de

una o mas variables a medir” (p 217).

En esta investigacion, el cuestionario esta conformado por 40

preguntas dirigidas a los clientes de la agencia Scotiabank, el
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cual se divide en dos cuestionarios, el primero con veinte
preguntas referentes a la variable de satisfaccion al cliente
dividido en cuatro partes: las cinco primeras preguntas basadas
en la fiabilidad, seguidas por la capacidad de respuesta, otras
cinco preguntas sobre la seguridad y por dltimo referente a la
empatia. El segundo cuestionario abarca el posicionamiento de
marca también dividido en cuatro partes: las cinco primeras
preguntas sobre el producto, las cinco siguientes basadas en la
imagen, seguidas de comunicacion, culminando con las

relaciones personales.
e Fichas textuales

Segun Moreno (1987), afirma que las fichas textuales:
‘consignan las ideas basicas expresadas por otro, pero
utilizando las palabras y el estilo de quien toma los apuntes, sin
alterar lo citado” (p. 91). Por lo tanto, las fichas textuales se

pueden dar mediante libros, revista, documentales.

VARIABLE INSTRUMENTO FUENTE
Estrategia de Cuestionario. Usuarias
marketing
Posicionamiento en el Cuestionario Usuarias
mercado '

3.4.3. Meétodos de Investigacion.

Por su naturaleza, es una investigacion cuantitativa, ya que,
segun a Hernandez, et al. (2014) La investigacion cuantitativa
maneja los datos obtenidos mediante los instrumentos de recojo
de datos para contrastar la hipotesis, en funcién a la medicion
cuantitativa y el andlisis estadistico para establecer patrones de

procedimiento y probar teorias.

Descriptivo — correlacional: se utilizo para describir

adecuadamente las particularidades de la realidad investigada, y
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también para determinar el nivel de relacion que existe entre la
estrategia de marketing y el posicionamiento en el mercado de

productos Esika.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

La confiabilidad es el grado en que un instrumento produce
resultados consistentes y coherentes. Mientras la validez es el
grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se
busca medir

De esta forma, Hernandez, Fernandez & Bapstista (2014) “La
confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al grado
en que su aplicacion repetida al mismo individuo y objeto
produce resultados iguales. La validez se refiere al grado en que
un instrumento mide realmente la variable que pretende medir
(p.200).”

Descripcion del cuestionario de estrategia de marketing

El cuestionario de la estrategia de marketing contribuye en
forma positiva con el posicionamiento en el mercado de
cosméticos Esika, en Moyobamba, estd compuesto por 20
items, lo cual estd agrupado en cuatro dimensiones: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Cada uno de
estos items fue medido con la escala y valores entre uno y
cinco: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4) y
Siempre (5). La variable y dimensiones fueron medidos por

niveles: Baja, Regular y Alta.

3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos.

X2 5y* 3D
IP= ——m——mmmmmmmememeeeeeeae
2 \/ZXZ +Zy2

Dénde:

47



rp . coeficiente de correlacién por rangos entre las
variables O1 y O2

> x2 : Sumatoria del valor de la variable O1, en funcién a la
muestra

>y? : Sumatoria del valor de la variable O2, en funcién a la
muestra

> D? : Sumatoria de los cuadros de las diferencias entre
rangos de las Variables O1y 02, en funcién a la muestra.
Para determinar la validez de las hipdtesis se utilizara la
distribucion de Student, que se representa por el estadistico t:

X - U
I
S

\n-1
Dénde:

X : Media muestral.

KU : Media poblacional

S : Desviacion estandar muestral
n—1 : Grado de libertad.

En nuestra investigacion, se utilizara una muestra menor de 30
clientes, lo que nos permitira poder utilizar este tipo de prueba
estadistica. Su grafica correspondiente:

Region de
aceptacion

Region de
rechazo
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Donde:

t : Distribucion de t — student

tc : Es el valor de t — student tabulada, es decir que se obtiene
de la tabla Estadistica al comparar el nivel de significancia y los
grados de libertad (gl)

¢ : Es el nivel de significancia o error de estimacion.

1 —c: Es el nivel de confianza.

CAPITULO IV: RESULTADOS.
1. CONFIABILIDAD Y VALIDACION DEL INSTRUMENTO.

Para detectar la fiabilidad de los datos obtenidos a través de los
instrumentos de recoleccion de datos se someti6 a la prueba

estadistica “Alfa de Cronbach”.

Tabla 01
¢ COEFICIENTE DE
INSTRUMENTOS ESTADISTICO CONFIABILIDAD
Estrategia de marketing Alfa de 0,834.
Cronbach.
Posicionamiento en el Alfa de 0,812.
mercado Cronbach.

El valor de Alfa de Cronbach es mayor a 0,8 para los dos
instrumentos de recoleccion de datos. Autores como Hernandez al
(2014); nos indican que, a mayor valor de Alfa mayor fiabilidad. Los
valores 0,834 y 0,812 indican que los instrumentos de tienen una
medicion aceptable.

Del mismo modo, en la validacién de los instrumentos de recolecciéon

de datos, se utilizé la técnica de “Juicio de expertos”.
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Tabla 02

EXPERTO VALIDACION CALIFICACI
. ON
Experto 1. Validez de;;?rrl:r;ﬁjr(;(.)ntemdo y Bueno.
Experto 2. Validez d%;?rrlﬂ?dr?ntenido y Bueno.
Experto 3. Validez di;?rrlzréijr;?ntenido y BLENO.

Asi, los expertos invitados a participar en el presente estudio,
confirman que la validez de forma, contenido y estructura de los

instrumentos de recoleccion de datos del presente estudio, tienen una
calificacion buena.
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2. ANALISIS CUANTITATIVO DE LAS VARIABLES.

Tabla 03

Puntuaciones generales de la variable: Estrategia de marketing

Estrategia de

N° . Promocion Producto Precios Distribucion
marketing
1 38 8 10 8 12
2 43 13 11 11 8
3 28 4 9 8 7
4 47 4 16 17 10
5 25 1 8 7 9
6 52 9 17 13 13
7 39 9 12 10 8
8 48 7 14 15 12
9 41 4 13 14 10
10 40 7 12 11 10
11 38 6 11 11 10
12 41 8 12 11 10
13 36 6 11 11 8
14 47 10 16 11 10
15 45 10 15 11 9
16 43 1 10 17 15
17 41 8 13 12 8
18 43 10 12 11 10
19 44 9 13 14 8
20 45 8 13 13 11
21 41 8 12 10 11
22 38 5 12 10 11
23 49 8 17 12 12
24 44 9 13 11 11
25 42 4 14 12 12
26 47 9 15 11 12
27 45 10 13 11 11
28 42 6 13 11 12
29 41 8 12 11 10
30 45 9 13 12 11

Fuente: Encuesta a clientes fijos
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Tabla 04

Descriptivos de la variable: Estrategia de marketing

Descriptivos

Estadistico Error estandar

Estrategia de Media 41,93

marketing
95% de intervalo de Limite inferior 39,86
confianza para la media Limite superior 44,01
Media recortada al 5% 42,31
Mediana 42,50
Varianza 30,823
Desviacion estandar 5,552
Minimo 25
Méaximo 52
Rango 27
Rango intercuartil 5
Asimetria -1,266
Curtosis 2,844

1,014

427
,833

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Segun la Tabla 04, la media para la variable Estrategia de marketing
es 41.93 puntos, ello corresponde a la categoria poco eficiente, lo
cual significa que las estrategias de marketing no es eficiente en el
posicionamiento en el mercado de productos Esika. ES necesario
sefalar que lo ideal se encuentre en la categoria muy bueno, el cual
se ubica en el intervalo de 58 a 72 puntos, y asi la Estrategia de
marketing sea muy eficiente en el posicionamiento en el mercado de

productos Esika.
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Tabla 05

Resultados generales de la variable: Estrategia de
marketing.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Poco eficiente 16 53,3 53,3 100,0
Deficiente 2 6,7 6,7 6,7
valido
Eficiente 12 40,0 40,0 46,7
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Grafico 01

Resultados generales de la variable: Estrategia de
marketing.

Estrategia de marketing

40,00%

6,70%

m Poco eficiente = Deficiente valido Eficiente

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

De acuerdo a la Tabla 05 y Grafico 01, se aprecia que el 53,3% de
los encuestados, manifiestan que la estrategia de marketing es poco
eficiente, el 40,0% manifiestan que es eficiente. Mientras que el 6,7%

manifiestan que es deficiente.
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Tabla 06

Resultados generales de la dimension: Promocién.

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy deficiente 2 6,7 6,7 43,3
Deficiente 10 33,3 33,3 33,3
Valido Poco eficiente 17 56,7 56,7 100,0
Eficiente 1 3,3 3,3 36,7
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Grafico 02

Resultados generales de la dimensién: Promocion.

Promocion

Muy deficiente

Deficiente valido

Poco eficiente

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

B Promocion

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Segun la Tabla 06 y Gréafico 02, se aprecia que el 56,7% los
encuestados, manifiestan que la formulacion del Plan operativo
institucional es poco eficiente, el 33,3% manifiestan que es deficiente,
el 6,7% manifiestan que es muy deficiente. Mientras que el 3,3%,

manifiestan que es eficiente.
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Tabla 07

Resultados generales de la dimension: Productos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Poco eficiente 4 13,3 13,3 100,0
Eficiente 20 66,7 66,7 66,7
Valido
Muy eficiente 6 20,0 20,0 86,7
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Gréafico 03

Resultados generales de la dimension: Productos.

Productos

= Poco eficiente

= Deficiente valido

= Eficiente

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Segun la Tabla 07 y Grafico 03, se aprecia que el 66,7% los

encuestados, manifiestan que los productos en la estrategia de

marketing es eficiente, el 20,0% manifiestan que es muy eficiente,

Mientras que el 13,3% manifiestan que es poco eficiente.
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Tabla 08
Resultados generales de la dimension: Precios.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Deficiente 1 3,3 3,3
Poco eficiente 5 16,7 16,7
Eficiente 21 70,0 70,0
Muy eficiente 3 10,0 10,0
Total 30 100,0 100,0

3,3
100,0
73,3
83,3

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Grafico 04

Resultados generales de la dimensién: Precios

Precios

3,30%

16,70%

Deficiente Poco eficiente = Eficiente = Muy eficiente

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Segun la Tabla 08 y Grafico 04, se aprecia que el 70,0% los encuestados,

manifiestan que los precios en la estrategia de marketing son eficientes, el

17,7% manifiestan que es poco eficiente, el 10,3% manifiestan que es muy

eficiente. Mientras que el 3,3% manifiestan que es deficiente.
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Tabla 09

Resultados generales de la dimensidon: Distribucion.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Deficiente 1 3,3 33 33
Poco eficiente 15 50,0 50,0 100,0
Eficiente 13 43,3 43,3 46,7
Muy eficiente 1 3,3 3,3 50,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Grafico 05

Resultados generales de la dimensién: Distribucion.

Distribucion
Muy eficiente
Eficiente

M Distribucion

Poco eficiente

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Segun la Tabla 09 y Grafico 05, se aprecia que el 50,0% los encuestados,
manifiestan que la distribucion en la estrategia de marketing es poco
eficiente, el 43,3% manifiestan que es eficiente, el 3,3% manifiestan que es

muy eficiente. Mientras que el 3,3% manifiestan que es deficiente.

57



Tabla 10

Puntuaciones generales de la variable: Posicionamiento en el

mercado.
1 59 19 20 20
2 58 18 20 20
3 34 12 11 11
4 62 21 20 21
5 37 13 13 11
6 59 18 22 19
7 62 19 22 21
8 61 18 23 20
9 59 20 19 20
10 58 19 21 18
11 59 20 18 21
12 60 19 21 20
13 44 16 15 13
14 51 19 16 16
15 44 15 15 14
16 62 19 20 23
17 56 18 20 18
18 54 19 18 17
19 58 19 19 20
20 58 21 18 19
21 57 22 19 16
22 56 21 17 18
23 56 21 17 18
24 54 22 16 16
25 61 21 19 21
26 53 18 19 16
27 50 16 18 16
28 63 21 21 21
29 55 19 19 17
30 57 19 18 20

Fuente: Encuesta a clientes fijos
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Tabla 11

Descriptivos de la variable: Posicionamiento en el mercado.

Media 55,23 1,300

95% de intervalo de Limite inferior 52,57

confianza para la media  Limite superior 57,89

Media recortada al 5% 55,94

Mediana 57,50

Varianza 50,737
Posicionamiento en el
mercado Desviacion estandar 7,123

Minimo 34

Maximo 63

Rango 29

Rango intercuartil 6

Asimetria -1,687 427

Curtosis 2,603 ,833

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Segun la Tabla 11, la media para la variable Posicionamiento en el
mercado es 55.23 puntos, ello corresponde a la categoria bueno, lo
cual significa que el Posicionamiento en el mercado, se viene dando
de manera eficiente. Es necesario sefialar que lo ideal se encuentre
en la categoria muy bueno, la cual se ubica en el intervalo de 54 a
72 puntos, y asi el Posicionamiento en el mercado seria muy

eficiente.
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Tabla 12

Resultados generales de la variable: Posicionamiento
en el mercado

Regular 1 3,3 3,3 100,0
Bueno 8 26,7 26,7 26,7
valido
Muy bueno 21 70,0 70,0 96,7
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Grafico 06

Resultados generales de la variable: Posicionamiento
en el mercado

Posicionamiento en el mercado

3,30%

= Regular = Bueno = Muy bueno

Fuente: Encuesta a clientes fijos

De acuerdo a la Tabla 12 y Gréafico 06, se aprecia que el 70,0% los
encuestados, manifiestan que el Posicionamiento en el mercado es muy
buena, el 26,7% manifiestan que es buena. Mientras que el 3,3%,

manifiestan que es regular.
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Tabla 13

Resultados generales de la dimension: Diferenciaciéon del

producto
Regular 1 3,3 3,3 100,0
Bueno 9 30,0 30,0 30,0
Valido
Muy bueno 20 66,7 66,7 96,7
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Grafico 07

Resultados generales de la dimensidn: Diferenciacion del
producto

Diferenciacion del producto

3,30%

= Regular = Bueno = Muy bueno

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

De acuerdo a la Tabla 13 y Gréafico 07, se aprecia que el 66,7% los
encuestados, manifiestan que la Diferenciacion del producto es muy
buena, el 30,0% manifiestan que la Estructura de la gestion es buena.
Mientras que el 3,3% manifiestan que es regular.
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Tabla 14

Resultados generales de la dimension: Incremento de

la demanda
Regular 1 3,3 3,3 100,0
Bueno 12 40,0 40,0 40,0
valido
Muy bueno 17 56,7 56,7 96,7
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

Grafico 08

Resultados generales de la dimensién: Incremento de la demanda

Incremento de la demanda

m incremento de la demanda

Muy bueno [ 40.0%
Bueno - 3.3%
regula [ sex

Fuente: Encuesta a clientes fijos.

De acuerdo a la Tabla 14 y Gréfico 08, se aprecia que el 56,7% de
los encuestados, manifiestan que el incremento de la demanda es
muy bueno, el 40,0% manifiestan que es buena. Mientras que el

3,3% manifiestan que es regular.
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Tabla 15

Resultados generales de la dimensién: Fidelizacién del

cliente
Regular 2 6,7 6,7 100,0
Bueno 13 43,3 43,3 43,3
valdo
Muy bueno 15 50,0 50,0 93,3
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a trabajadores administrativos.

Grafico 09

Resultados generales de la dimensién: Fidelizacién del

Fidelizacion

H Regular
H Bueno

= Muy

cliente

Fuente: Encuesta a trabajadores administrativos.

De acuerdo a la Tabla 15 y Grafico 09, se aprecia que el 50,0% de
los encuestados manifiestan que la fidelizacion del cliente es muy
buena, el 43,3% manifiestan que es buena. Mientras que el 6,7%

manifiestan que es regular.
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3. PRUEBAS DE NORMALIDAD.

Criterios:

P-valor > 0.05: Los datos de la muestra provienen de una distribucion

normal. P-valor<= 0.05: Los datos de la muestra no provienen de una

distribuciéon normal.

Tablal6

Prueba de normalidad.

Parametros normalesap 30
Media 41,93
Maximas Desviacién estandar 5,552
diferencias Absoluta 167
extremas Positivo ,090
Negativo -,167

Estadistico de prueba ,167
Sig. asintética (bilateral) ,330¢

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

30
55,23
7,123

,210
,138
-,210
,210
,200¢

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Segun la Tabla 16, se observa el resultado de la prueba normalidad a través

de Kolmogorov-Smirnov para una muestra de 30 unidades de andlisis, el

estadistico de prueba resultante es equivalente a 0,330 y 0,200. Con un

margen de error de 33% y 20%, para las variables Estrategia de Marketing y

Posicionamiento en el mercado, respectivamente, se concluye que la

muestra proviene de una distribucién normal.
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4. PROCESO DE CONTRASTE DE HIPOTESIS

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL. Ho: p = 0:
La estrategia de marketing no contribuye en forma positiva con el
posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en

Moyobamba, afio 2017

Hi: p#0:
La estrategia de marketing contribuye en forma positiva con el
posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en

Moyobamba, afio 2017.

Nivel de significacion:

Porcentaje de error permitido para la prueba es de 5% (a=0.05).

Estadistico de prueba:
El estadistico de prueba sigue una distribucion t de Student con n-

2 grados de libertad cuya ecuacion es.

t= 1_r2 rtz

Region Critica:
Si a=0.05 la region critica para 28 grados de libertad esta
dada por: RC = {t: t >| 1.7011]}

S

Region de
Aceptacion Ho

. Region de
Region de Rechazo Ho

Rechazo

-1.7011 1.7011
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Coeficientes de las variables: Estrategia de marketing y

Posicionamiento en el mercado

Tabla 17

Coeficientes?

Coeficiente
Coeficientes no estandarizados
Modelo estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
24,296 8,388 2,896 ,007
,738 ,198 ,575 3,719 ,001
(Constante) Estrategia de marketing

a. Variable dependiente: Posicionamiento en el mercado

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Observando la Tabla 17, el estadistico t de Student calculado (3,719), esta
fuera de la franja de aceptacion de Ho (3,719 > 1.7011) entonces, se rechaza
la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Ademas, segun el Grafico 10
el modelo de regresion lineal entre las variables Estrategia de Marketing y
Posicionamiento en el mercado.

Tabla 18
Correlaciones de las variables: Estrategia de marketing

y Posicionamiento en el mercado

Correlaciones

Plan Operativo Gestion
Institucional Institucional

Estrategia de marketing Correlacion de Pearson 1 575"

Sig. (bilateral) ,001

N 30 30
Posicionamiento en el Correlacién de Pearson ,575™ 1
mercado Sig. (bilateral) ,001

N 30 30

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Observando la Tabla 18, el coeficiente de correlacion de r de Pearson
entre las variables Estrategia de Marketing y Posicionamiento en el
mercado, es de 0, 575; lo cual significa una correlacion directa
moderada y significativa entre las variables analizadas, con un nivel de
confianza de 95%.
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Tabla 19
Resumen del modelo de las variables: Estrategia de

marketing y Posicionamiento en el mercado

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error estandar

R R cuadrado ) ) Sig.
Modelo R _ de la Cambiode  Cambio en _
cuadrado ajustado . . dfl df2 Cambio en
estimacion  cuadrado de R F E
1 ,5752 ,331 ,307 5,931 ,331 13,833 1 28 ,001

a. Predictores: (Constante), Plan Operativo Institucional

Fuente: Encuesta a clientes fijos

El coeficiente de variabilidad R cuadrado es de 0, 331 como se muestra en
la Tabla 19; lo cual significa que el 33,1% de los cambios observados en la
variable Posicionamiento en el mercado es explicado por la variacion de la

variable Estrategia de marketing.

5. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS.
PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1.

Ho: p = 0:

La estrategia de marketing no contribuye en la Diferenciacion del producto
en el posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika Moyobamba, afio
2017

Hi: p#0:

La estrategia de marketing contribuye en la Diferenciacién del producto en el
posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en Moyobamba, afio
2017

Nivel de significacion:

Porcentaje de error permitido para la prueba es de 5% (a=0.05).

Estadistico de prueba:

El estadistico de prueba sigue una distribucion t de Student con n-2 grados
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de libertad cuya ecuacion es.

t= n—2

f——

1-rZ

Region Critica:
Si 0=0.05 la regidn critica para 28 grados de libertad esta
dada por: RC = {t: t >| 1.7011]}

N

Region de
Aceptacion | o

.. Region de
Region de Rechazo

Rechazo

-1.7011 1.7011
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Tabla 20
Coeficientes de la variable Estrategia de marketing y la

dimensién Diferenciacion del producto.

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados t
Modelo
B Error estandar Beta
9,564 2,966 3,224
(Constante)
1 Estrategia de markef2i® ,070 ,508 3,118

a. Variable dependiente: Diferenciacion del producto

Sig.

,003

,004

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Observando la Tabla 20, el estadistico t de Student calculado
(1.7011), estéa fuera de la franja de aceptacion de Ho (3,118 >
1.7011) entonces, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna

Tabla 21
Correlaciones de la variable Estrategia de marketing y la

dimension Diferenciacion del producto.

Correlaciones

Plan Operativo

Institucional Estructura
Correlacién de Pearson 1 ,508™
Estrategia de marketing Sig. (bilateral) ,004
N 30 30
Correlacion de Pearson ,508™ 1
Diferenciacion del producto  Sig. (bilateral) ,004
N 30 30

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Observando la Tabla 21, el coeficiente de correlacién de r de Pearson

entre la variable Estrategia de marketing y la dimension Diferenciacion

del producto es de 0, 508; lo cual significa una correlaciéon directa,

moderada y significativa entre la variable y la dimension analizada, con

un nivel de confianza de 95%.
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Tabla 22
Resumen del modelo de la variable Estrategia de marketing

y la dimension Diferenciacion del producto

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

Error estandar

R R cuadrado Sig.
Modelo R de la Cambio de Cambio

cuadrado ajustado dfl df2 Cambio en
estimacion ~ cuadrado de R enF E

1 ,5082 ,258 ,231 2,097 ,258 9,721 1 28 ,004

a. Predictores: (Constante), Estrategia de marketing
Fuente: Encuesta a clientes fijos

El coeficiente de variabilidad R cuadrado es de 0,258 como se muestra
en la Tabla 22; lo cual significa que el 25,8% de los cambios
observados en la dimension Diferenciacion del producto del
Posicionamiento en el mercado es explicado por la variacion de la

variable Estrategia de marketing.

PRUEBA DE HIPOTESIS

ESPECIFICA 2. Ho: p = 0:
La estrategia de marketing no contribuye en el Incremento de la

demanda en el posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en

Moyobamba, afio 2017.

Hi: p #0:
La estrategia de marketing contribuye en el Incremento de la demanda

en el posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en

Moyobamba, afio 2017.

Nivel de significacion:

Porcentaje de error permitido para la prueba es de 5% (a=0.05).
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Estadistico de prueba:
El estadistico de prueba sigue una distribucion t de Student con n-2

grados de libertad cuya ecuacion es.
t= 1_\'7 rt Z

Regidn Critica:

Si a=0.05 la region critica para 28 grados de libertad esta
dada por: RC = {t: t >| 1.7011]}

Region de

Aceptacion Ho Region de

Rechazo Ho

Region de

-1.7011 1.7011

Tabla 23
Coeficientes de la variable Estrategia de marketing y la

dimensién Incremento de la demanda

Coeficientes?

o ) Coeficientes
M Coeficientes no estandarizados
o

del estandarizados t
o B Error estandar Beta
7,539 3,216 2,344
(Constante)
,261 ,076 544 3,426
1 Estrategia de marketing

a. Variable dependiente: Incremento de la demanda

Sig.

,026

,002

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Observando la Tabla 23, el estadistico t de Student calculado (1.7011),
esta fuera de la franja de aceptacion de Ho (3,426 > 1.7011) entonces,

se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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Tabla 24
Correlaciones de la variable Estrategia de marketing y la

dimensién Incremento de la demanda

Correlaciones

Plan Operativo

Institucional Procesos
Correlacion de Pearson 1 544
Estrategia de marketing Sig. (bilateral) ,002
N 30 30
Correlacion de Pearson 544" 1
Incremento de la demanda  Sig. (bilateral) ,002
N 30 30

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Encuesta a clientes fijos

Observando la Tabla 24, el coeficiente de correlacion de r de Pearson
entre la variable Estrategia de marketing y la dimensién Incremento de la
demanda de la Estrategia de marketing es de 0,544; lo cual significa una
correlacion directa, moderada y significativa entre la variable y la

dimension analizada, con un nivel de confianza de 95%.

Tabla 25
Resumen del modelo de la variable Estrategia de marketing

y la dimensién Incremento de la demanda

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

R Error estandar ]
R Cambio de ) . .
Modelo R cuadrado dela Cambio Sig. Cambio
cuadrado ) ) ) cuadrado de dfl df2
ajustado estimacion R enF enF
1 5442 ,295 ,270 2,274 ,295 11,740 1 28 ,002

a. Predictores: (Constante), Estrategia de marketing

Fuente: Encuesta a clientes fijos

El coeficiente de variabilidad R cuadrado es de 0,295 como se muestra
en la Tabla 25; lo cual significa que el 29,9% de los cambios observados
en la dimension Incremento de la demanda es explicado por la variacion

de la variable Estrategia de marketing
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3.

Ho: p=0:
La estrategia de marketing no contribuye con la Fidelizacion del cliente
en el posicionamiento en el mercado de cosméticos Esika, en

Moyobamba afio 2017.

Hi: p #0:
La estrategia de marketing contribuye con la Fidelizacion del cliente en el
posicionamiento en el mercado de cosmeéticos Esika, en Moyobamba,
afio 2017

Nivel de significacion:

Porcentaje de error permitido para la prueba es de 5% (a=0.05).

Estadistico de prueba:

El estadistico de prueba sigue una distribucion t de Student con n-2
grados de libertad cuya ecuacion es.

Region Critica:

Si a=0.05 la regidn critica para 28 grados de libertad esta dada por: RC
={t:t>| 1.7011}]}

BN

Region de
Aceptacion Ho

. Region de
Region de Rechazo Ho

Rechazo

-1.7011 1.7011
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Tabla 26
Coeficientes de la variable Estrategia de marketing y la

dimensién Fidelizaciéon del cliente

Coeficientes?

eStaafiaerdelos t Sig.
Coeficientes no estandarizados
Modelo B Error estandar Beta
7,193 3,792 1,897 ,068
(Constante)
,259 ,090 478 2,883 ,007
1 Estrategia de marketing

a. Variable dependiente: Fidelizacién del cliente

Fuente: Encuesta a clientes fijos

Observando la Tabla 26, el estadistico t de Student calculado (1.7011),
esta fuera de la franja de aceptacion de Ho (2,883 > 1.7011) entonces,

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Tabla 27

Correlaciones de la variable Estrategia de marketing y la
dimensién Fidelizacion del cliente

Correlaciones

Plan Operativo

Institucional Resltados
Correlacion de Pearson 1 478"
Estrategia de marketing Sig. (bilateral) ,007
N 30 30
Correlacion de Pearson 478" 1
Resultados Sig. (bilateral) ,007
N 30 30

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Encuesta a clientes fijos

Observando la Tabla 27, el coeficiente de correlacion R de Pearson
entre la variable Estrategia de marketing es de 0,478; lo cual significa
una correlacion directa, débil y significativa entre la variable y la

dimension analizada, con un nivel de confianza de 95%.
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Tabla 28

Resumen del modelo de la variable Estrategia de marketing
y la dimension Fidelizacion del cliente

Resumen del modelo

Error estandar Estadisticas de cambios
R R cuadrado ) ) ] )
Modelo R . de la Cambiode  Cambio Sig. Cambio
cuadrado  ajustado ] ) dfl df2
estimacion cuadrado de R enF enF
1 4788 ,229 ,201 2,681 ,229 8,311 1 28 ,007

a. Predictores: (Constante), Estrategia de marketing

Fuente: Encuesta a clientes fijos
El coeficiente de variabilidad R cuadrado es de 0,229 como se muestra

en la Tabla 28; lo cual significa que el 22,9% de los cambios observados
en la dimensién Fidelizacion del cliente del posicionamiento en el
mercado es explicado por la variacion de la variable Estrategia de

marketing.
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CAPITULO V: DISCUCIONES

Para la validacion de los instrumentos de recoleccion de datos, se utilizo la
técnica de “Juicio de expertos” y los valores 0,834 y 0,812 indican que los
instrumentos de tienen una medicion aceptable.

Los expertos invitados a participar en el presente estudio, confirman que la validez
de forma, contenido y estructura de los instrumentos de recoleccién de datos del

presente estudio, tienen una calificacién buena.

La Estrategia de marketing es 41.93 puntos, ello corresponde a la categoria poco
eficiente, lo cual significa que las estrategias de marketing no es eficiente en el
posicionamiento en el mercado de productos Esika. ya que el 53,3% de los
encuestados, manifiestan que la estrategia de marketing es poco eficiente, el
40,0% manifiestan que es eficiente. Mientras que el 6,7% manifiestan que es

deficiente.

El 66,7% los encuestados, manifiestan que los productos en la estrategia de
marketing es eficiente, el 20,0% manifiestan que es muy eficiente, Mientras
que el 13,3% manifiestan que es poco eficiente y el 70,0% asi mismo los
encuestados, manifiestan que los precios en la estrategia de marketing son
eficientes, el 17,7% manifiestan que es poco eficiente, el 10,3% manifiestan

gue es muy eficiente. Mientras que el 3,3% manifiestan que es deficiente.

En cuanto al Posicionamiento en el mercado es 55.23 puntos, ello
corresponde a la categoria bueno, lo cual significa que el Posicionamiento en
el mercado, se viene dando de manera eficiente. Es necesario sefialar que lo
ideal se encuentre en la categoria muy bueno, la cual se ubica en el intervalo
de 54 a 72 puntos, y asi el Posicionamiento en el mercado seria muy

eficiente.

En relacion a la Diferenciacion del producto es muy buena, el 30,0%
manifiestan que la Estructura de la gestion es buena. Mientras que el 3,3%

manifiestan que es regular.
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El 56,7% de los encuestados, manifiestan que el incremento de la demanda
es muy bueno, el 40,0% manifiestan que es buena. Mientras que el 3,3%

manifiestan que es regular.

El 50,0% de los encuestados manifiestan que la fidelizacion del cliente es
muy buena, el 43,3% manifiestan que es buena. Mientras que el 6,7%

manifiestan que es regular.
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CONCLUSIONES

Se toma la decisién de rechazar la hip6tesis nula y, por consiguiente,
aceptar la hipotesis general de la investigacion, concluyendo que la
Estrategia de marketing contribuye de manera moderada y significativa

en el Posicionamiento en el mercado de los productos Esika.

Con relacion a la primera hipotesis especifica de la investigacion, se
toma la decision de rechazar la hipotesis nula y, por consiguiente,
aceptar la primera hipotesis especifica de la investigacion, concluyendo
gue la Estrategia de marketing contribuye de manera moderada y
significativa a la Diferenciacion del producto en el Posicionamiento en el

mercado de los productos Esika.

En cuanto a la segunda hipétesis especifica de la investigacion, se toma
la decisién de rechazar la hipotesis nula y, por consiguiente, aceptar la
segunda hipotesis especifica de la investigacion, concluyendo que la
Estrategia de marketing contribuye de manera moderada y significativa
al Incremento de la demanda en el Posicionamiento en el mercado de

los productos Esika.

Con relacién a la tercera hipétesis especifica de la investigacion, se
toma la decision de rechazar la hipotesis nula y, por consiguiente,
aceptar la tercera hipétesis especifica de la investigacion, concluyendo
gue la Estrategia de marketing contribuye de manera débil y significativa
a la Fidelizacién del cliente en el Posicionamiento en el mercado de los

productos Esika.
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RECOMENDACIONES

Establecer el mercado objetivo de Esika, para poder conocer muy bien
sus necesidades y asi establecer cobmo se va a satisfacer, y cual es
elemento diferenciador con respecto a los competidores, a partir de lo
cual Esika, podra elaborar su declaracién de posicionamiento para ser

comunicada al publico obijetivo.

Esika debe involucrarse en una investigacion mas profunda sobre las
verdaderas necesidades de sus clientes, para disefiar paquetes de

producto y servicio diferenciados.

Crear un posicionamiento de marca adecuado es, hoy en dia,
imprescindible para el éxito de cualquier empresa y sobre todo requiere

de constancia.

Definir como se quiere que los consumidores perciban a la marca y la
categoria de negocio en la que se quiere estar. Debe también incluir
clara y concisamente la esencia de la marca, de manera memorable,

corta y nitida.
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ANEXOS



MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO:

“ESTRATEGIA DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE COSMETICOS ESIKA, EN MOYOBAMBA ANO 2017”

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES
INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL:

¢De qué manera la estrategia de
marketing contribuye con el
posicionamiento en el mercado
de cosméticos Esika, en
Moyobamba afio 2017?

PROBLEMAS SECUNDARIOS:

1.¢En qué medida la estrategia
de marketing contribuye en la
Diferenciacién del producto en el
posicionamiento en el mercado
de cosméticos Esika, en
Moyobamba, afio 2017?

2.¢, En qué medida la estrategia
de marketing contribuye en el
Incremento de la demanda en el
posicionamiento en el mercado
de cosméticos Esika, en
Moyobamba afio 2017?

3.¢, En qué medida la estrategia
de marketing contribuye con la
Fidelizacion del cliente en el
posicionamiento en el mercado
de cosméticos Esika, en
Moyobamba, afio 2017?

OBJETIVO GENERAL:

Determinar de qué manera la
estrategia de marketing
contribuye con el
posicionamiento en el mercado
de cosméticos Esika, en
Moyobamba afio 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1.Reconocer en qué medida la

estrategia de marketing
contribuye en la Diferenciacién
del producto en el

posicionamiento en el mercado
de  cosméticos Esika, en
Moyobamba, afio 2017

2. Reconocer en qué medida la
estrategia de marketing
contribuye en el Incremento de la
demanda en el posicionamiento
en el mercado de cosméticos

Esika, en Moyobamba, afio
2017.

3. Reconocer en qué medida la
estrategia de marketing

contribuye con la Fidelizacion del
cliente en el posicionamiento en
el mercado de cosméticos Esika,
en Moyobamba, afio 2017

HIPOTESIS GENERAL:

La estrategia de marketing
contribuye en forma positiva con el
posicionamiento en el mercado de
cosméticos Esika, en Moyobamba
afio 2017.

HIPOTESIS SECUNDARIAS:

1.La estrategia de marketing
contribuye en la Diferenciacion del
producto en el posicionamiento en
el mercado de cosméticos Esika,
Moyobamba afio 2017.

2. La estrategia de marketing
contribuye en el Incremento de la
demanda en el posicionamiento
en el mercado de cosméticos
Esika, en Moyobamba, afio 2017

3. La estrategia de marketing
contribuye con la Fidelizacion del
cliente en el posicionamiento en el
mercado de cosméticos Esika, en
Moyobamba, afio 2017.

VARIABLE independiente:

VARIABLE 1: Estrategia de
marketing

INDICADORES:
1.politicas de promocién
2.politica de productos
3.politica de precios
4.politica de distribucion

VARIABLE dependiente:

VARIABLE 2:
Posicionamiento en el
mercado

INDICADORES:

2.1.Diferenciacioén del
producto

2.2.Incremento de la
demanda

2.3. Fidelizacion del cliente

TIPO DE INVESTIGACION:

e Basica.

NIVEL DE INVESTIGACION:

e Correlacional.

DISENO DE INVESTIGACION:
o Descriptiva-Correlacional.

POBLACION: clientes fijos de

Moyobamba.
SUB
TRABAJADORES TOTAL
Clientes 2301
TOTAL 2301
MUESTRA:

Seleccidn: No probabilistico de
caréacter intencionado (Poblacion =

Muestra).
Tamafio: 30

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE

RECOJO DE DATOS

Técnica: Encuesta.

Instrumento: Cuestionario.

TECNICAS DE ANALISIS DE

DATOS

Estadistica descriptiva e inferencial.
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UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

ESTRATEGIA DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE COSMETICOS ESIKA,

EN MOYOBAMBA, ANO 2017”

CUESTIONARIO PARA ESTRATEGIA DE MARKETING

Nivel ocupacional:

) profesional
) técnico Sexo:

() Hombre
() Mujer

Edad:

(
(
(  )amade casa
( (en Afos)

) informal

INSTR IONE

A continuacién, se presenta un conjunto de afirmaciones sobre lo que se plantea en el
ESTRATEGIA DE MARKETING, a las que se debe responder con la mayor sinceridad Y|
veracidad posible de acuerdo a las observaciones realizadas. No existen respuestas correctas o
incorrectas. El instrumento tiene caracter anénimo e individual. Se debe colocar una (X) en el

recuadro correspondiente de acuerdo a los siguientes enunciados:

0 1 2 3
Nunca Algunas Casi siempre Siempre
veces

NO

AFIRMACIONES

01

La experiencia en ventas, permite entregar un mejor servicio a los clientes

02

Los empleados con mayor experiencia en el area de ventas tienen una mejor

relacion con los clientes

03

Los empleados con mayor experiencia en el area de ventas tienen mejor
conocimiento del mercado

04

Los empleados con mayor experiencia en el area de ventas brindan una
mejor respuesta a los clientes.

05

La empresa tiene definidos los puestos a los cuales se puede ascender

06

La empresa realiza reuniones periédicas para analizar los cambios de las
politicas del mercado

07

La empresa realiza con frecuencia investigaciones para conocer las
caracteristicas del mercado

08

La empresa se preocupa por dar una rapida respuesta a las necesidades
de mercado.
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La empresa vende productos mas bien a necesidades de mercado que

09 a politicas internas

10 La empresa desarrolla sistemas para detectar cambios fundamentales en
la industria (competencia, tecnologia, regulacion )

11 La empresa se preocupa de generar relaciones de largo plazo con sus
clientes

12 La empresa permite que sus clientes hagan sugerencias respecto a los
productos y servicios entregados

13 La empresa analiza sistematicamente los atributos de producto o servicio
gue mas valoran sus clientes

14 La empresa analiza sistematicamente la informacién que recopila sobre sus
clientes (grado de satisfaccion, preferencia, lealtad)

15 La empresa recopila informacién respecto de las tendencias de los
consumidores.

16 | La empresa es una organizacion altamente ética

17 La empresa tiene politicas de incentivos y de promocion que
respeta los valores éticos

18 | La ética de mi empresa genera mejores resultados organizacionales.

19 La marca es sefial de calidad superior del producto o servicio.

20 La marca permite aumentar los niveles de precios y obtener una respuesta
inelastica de los consumidores.

21 Los elementos de marca (nombre, logo, eslogan, personaje); aumentan
Su conocimiento

29 La marca de la empresa mejora la predisposicion a la compra de
productos o servicios

23 | La marca de la empresa aumenta la compra repetida.

24 | La marca permite obtener margenes operacionales mas altos.
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;- UNIVERSIDAD
i ALAS PERUANAS

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION:

Nivel de eficacia del Plan Operativo Institucional (POI) en la Gestion Institucional del Hospital Santa Rosa de Puerto
Maldonado - 2016.

CUESTIONARIO POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

() profesional
Nivel ocupacional: |[( )técnico Sexo: g ; ,\Hﬂzf‘;f”e
(  )amade casa J
. Edad:
( )informal (en Afios)

INSTRUCCIONES:

A continuacién, se presenta un conjunto de afirmaciones sobre la POSICIONAMIENTO EN EL
MERCADO, a las que se debe responder con la mayor sinceridad y veracidad posible de acuerdo
a las observaciones realizadas. No existen respuestas correctas o incorrectas. El instrumento
tiene caracter anoénimo e individual. Se debe colocar una (X) en el recuadro correspondiente de
acuerdo a los siguientes enunciados:

0 1 2 3
Nunca Algunas Casi siempre Siempre
veces
N° AFIRMACIONES 0 1 2 3

01 | ¢ Cuéanto tiempo ha sido nuestro cliente?

Cuando usted escucha acerca del nombre de nuestra empresa, ¢ qué es lo

02 primero que se le viene a la mente?

03 | ¢Qué es lo que nos hace Unicos o diferentes de los competidores?

04 | ¢ Conoce cual es la especialidad de nuestro negocio?

Si nos compara con la competencia desde el punto de vista de la especialidad

05 ¢En qué posicién nos ubicaria?

Si nosotros no somos mucho mejor que nuestros competidores, ¢ quién es el
06 [ numero 1y por qué?

Qué es lo que mas quiere o necesita de las empresas en ésta area de

7 e
0 servicios?
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08

¢ Existe alguna necesidad sin resolver en la que deberiamos
enfocarnos?

09

Recomendaria nuestros productos

10

Es una marca que se corresponde con mi edad

11

Refleja un estilo muy informal

12

Refleja un estilo muy formal

13

Es una marca moderna

14

Es muy sofisticada

15

En general, sus fragancias son muy duraderas

16

Es una marca que se corresponde con mi estilo y personalidad

17

En general, sus fragancias son muy originales

18

Su precio es accesible

19

Sus envases son lujosos

20

Hace mucha publicidad

21

En general, sus fragancias son intensas y pesadas

22

Es una marca que no esta en el top del lujo

23

Sus fragancias las utiliza mucha gente

24

Con tradicién en elaborar perfumes

TOTAL

iiGracias por su colaboracion
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CERTIFICADO DE CONSENTIMIENTO PARA INVESTIGACION

La empresa ESIKA, Moyobamba, da consentimiento a la bachiller LEON
BARBOZA ROCIO de la Universidad Alas Peruanas de la Escuela Profesional
de Administracion y Negocios internacionales Filial Moyobamba. Identificada
con D.N.I. 75687783 y codigo de estudiante 2013137693 para que realice la
investigacion denominada Estrategia de Marketing y posicionamiento en el
mercado de cosmeéticos ESIKA en el distrito de Moyobamba, 2017. La misma
que conducira a la obtencion de su titulo profesional.

En tal sentido nuestra empresa y sus colaboradores acceden a participar en
este estudio, para ello responderan preguntas en una encuesta, colaboraran
con su validacién, completar/responder un cuestionario o lo que fuera segun el
caso. Esto tomara un tiempo determinado durante el periodo 2017. Lo que
conversemos durante la investigacion se grabara, de modo que el investigador
pueda transcribir después de las ideas, situacion diagnostica entre otros que se
haya expresado.

En consecuencia en mi calidad de Directora General acepto consentir y
participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por la estudiante
portadora del presente documento, en tal sentido reconozco que la informacion
que yo y mis clientes provean en el curso de esta investigacion, es
estrictamente confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de
los de este estudio sin mi consentimiento. He sido informada de que puedo
hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier momento. De tener preguntas
sobre mi participacion en este estudio pueden contactarse la Direccidn
General.

Extiendo una copia de este certificado de consentimiento me sera entregada y
que puedo pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando este
haya concluido. Para esto, puedo contactar al Director de la Escuela
Profesional de Administracion y Negocios internacionales Filial Moyobamba.

Moyobamba 08 de mayo del 2017

ANA MARIA PINEDO VASQUEZ
DIRECTORA
Agencia ESIKA, ubicada en Jr. Benavides S/N - Moyobamba
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