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Resumen

Esta investigacion abordo el tema del Marketing estratégico para lograr el
posicionamiento del area de consultoria que brinda el Instituto Peruano de
Comunicacion, Empresay Sociedad (IPCES), debido a que su imagen es reconocida
en la ciudad de Chiclayo como un instituto de fotografia cuando en realidad es una

empresa multifuncional.

El objetivo principal de la investigacion fue establecer la influencia del marketing
estratégico en el posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano
de Comunicacién, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo. Se
planteé una metodologia con enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con un disefio
no experimental correlacional causal. Se trabajéo con una muestra censal de 55
clientes a los cuales se les aplico un instrumento que es un cuestionario con la

medicion de escala de Likert.

De acuerdo con el analisis realizado, se concluy6 que el marketing estratégico y la
relacion que ha tenido con el posicionamiento de servicios de consultoria ha tenido
un valor de correlacion de 0.481, en donde la significancia fue menor a 0.050, lo cual
ha expuesto la existencia de una influencia significativa. Asi mismo, se ha contado
con un nivel alto del 94.50%, para la variable de marketing estratégico y un nivel alto,

en un 90.90% para la variable de posicionamiento.

Palabras claves: Marketing estratégico, posicionamiento, valor de correlacion,

consultoria, influencia.
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Abstract

This research addressed the subject of Strategic Marketing to achieve the
positioning of the consulting area provided by the Peruvian Institute of
Communication, Business and Society (IPCES), because its image is recognized in
the city of Chiclayo as a photography institute when in it is actually a multifunctional

company.

The main objective of the research was to establish the influence of strategic
marketing in the positioning of consulting services of the Peruvian Institute of
Communication, Business and Society (IPCES) in the city of Chiclayo. A
methodology with an applied quantitative approach was proposed, with a causal
correlational non-experimental design. We worked with a census sample of 55
clients to whom an instrument that is a questionnaire with the Likert scale

measurement was applied.

According to the analysis carried out, it is concluded that strategic marketing and the
relationship it has had with the positioning of consulting services has had a
correlation value of 0.481, where the significance was less than 0.050, which has
exposed the existence of significant influence. Likewise, there has been a high level
of 94.50%, for the strategic marketing variable and a high level, at 90.90% for the

positioning variable.

Keywords: Strategic marketing, positioning, correlation value, consulting,

influence.
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.  INTRODUCCION

La presente investigacion lleva como nombre “Marketing Estratégico en el
Posicionamiento del Instituto Peruano de Comunicacién, Empresa y Sociedad
(IPCES)”, en donde se plante6 como objetivo general: Determinar la influencia del
marketing estratégico en el posicionamiento de servicio de consultoria del Instituto
Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo.
Se siguié un orden de acuerdo a una estructura ya establecida, las cuales

comprenden cuatro capitulos.

En el capitulo | se muestra todo lo referente al problema, problematica de la
investigacion, trabajos previos, formulacion del problema; asi como también los

objetivos tanto general como especificos y también otros aspectos.

En el capitulo II, se refiere al disefio y también tipo de investigacion, a la
poblacion y muestra, las variables que se trabajaron, la operacionalizacién de las
variables, asi como los instrumentos y técnicas para la recoleccién de datos, los

aspectos éticos y finalmente los criterios de rigor cientificos.

El capitulo Ill se detalla las tablas con sus respectivas figuras, asi como
también la discusién de resultados.

El capitulo IV aca podemos ver las conclusiones y finalmente las

recomendaciones.

Finalmente, en el capitulo V se presenta las referencias bibliograficas y los

anexo que dan validez a la investigacion.
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1.1 Realidad Problemética.

Las organizaciones se estan adaptando a los cambios repentinos que surgen
en el fendmeno de la globalizacién y el crecimiento tecnoldgico, asi mismo, la
coyuntura que se sitia también obliga a adaptarse a la situacién como es el caso
de la Covid 19, esto conlleva a las personas u organizaciones a preguntarse cOmo
enfrentar esta situacion que esta en constante cambio y a la vez analizar las

soluciones para la adaptacion en el mercado competitivo.

Por lo tanto, las empresas tienen que realizar un estudio de mercado para
aplicar estrategias de marketing con la finalidad de seguir recibiendo ingresos y
estar activos en el emporio de competencia, sin embargo, CPC Consultores de
Prensa y Comunicacion (2017) explica que 3 de 5 empresas 0 negocios cierran sus
puertas al publico porgue no cuentan con un plan de marketing estratégico y mucho

menos un presupuesto destinado al marketing y publicidad.

Para explicar de manera detalla el impacto de las empresas que no cuentan
con un plan de marketing estratégico se tomara los resultados de diferentes lugares
(Internacional, Nacional y Local) para poder analizar como afecta en el

posicionamiento de las compafiias.

Consultores de Prensa y Comunicacion (2017) realizé un estudio a 100
clientes PYMES espafiolas autonomas en los ultimos 11 meses. Para la muestra se
selecciond negocios que se dediquen a comercializar franquicias, ecommerce,
retail, restauracion, salud y servicios, segun su estudio arroja que el 90% de los
emprendedores no tienen ningun interés en el area del marketing, solo gastan el 5%

en camparfias de venta directa o promociones del dia o del mes.

Tovar (2017), director de prensa y comunicacion refuta que es increible que
los PYMES dejen de lado al marketing cuando no deberia de ser asi ya que es una

de las herramientas principales para vender y posicionar un negocio, pues ellos lo
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ven como un gasto necesario cuando deberian de verlo como una inversion.

Saratsa (2017) afirma que el 92% de las empresas no tienen idea de lo que
es marketing por ello no conocen el alcance de una campafa bien elaborada.
Algunos empresarios empiricos explican que no necesitan expertos en el area
porque se capacitan por foros o blog sin embargo los que manejan sus redes

sociales son sus secretarias o asistentes.

Trace (2017) Explica que estamos en un momento de transicion de la era
digital. Las empresas actualmente se ven la manera de como introducir el marketing
Digital en su organizacion para poder tener el posicionamiento de la marca, sin
embargo, otras empresas adn creen que no necesitan implementarse con el
marketing digital, sin embargo, también se encuentra las que no creen en la

necesidad de tener presencia 2.0 en el area digital.

El sondeo que se realizé a 900 personas en el Perd demostré que el plan de
marketing digital aun es incipiente ya que algunas compafiias aun utilizan los
medios tradicionales para manejar sus acciones, en tanto, el 64% de las compaiiias
alego que utiliza las redes sociales cuando quieren promocionar sus campafas,
cifra que deja de lado a los contenidos digitales con un 20% y la publicidad mévil
(2%) (CAMP, 2015)

En el afio 2018 la competencia publicitaria crecié en un 18%. Los grupos con
mayor inversion publicitaria fueron los medios electrénicos; higiene y belleza capilar
y servicios de telefonia mévil. Los que menos invirtieron fueron las universidades y

medios impresos (Garreaud, 2018)

En Chiclayo no hay datos estadisticos exactos que nos informen cual es el
porcentaje de empresas que invierten en el plan de marketing, pero segun
Rodriguez Vigo (2013) menciona en su tesis refiriendose al marketing viral para

mypes que tan importante es el marketing en las empresas que recién se estan
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iniciando, pero sin embargo no toman importancia a esta area ya que lo ven como
un gasto innecesario porque no creen que su existencia dependa del marketing sino
de la calidad que se brinda tanto interna como externa, es asi como ellos creen que

se podran posicionar en el mercado chiclayano.

Mglobal (2015) detalla que segun el 80% de los indices de mortalidad de los
PYMES decaen antes de cumplir los cinco afos de vigencia y el 90% no llega a
cumplir los diez afios. Esto se debe a que muchos no tienen ni un plan de negocio
y mucho menos un plan de marketing. Se puede enumerar las diferentes razones
por las que no aplican estos elementos importantes ya sea por economia, por una

mala prevision de gastos e ingresos, un equipo inexperto, etc.

Un plan estratégico es un instrumento que permite posicionar una empresa
planteando sus objetivos a mediano y largo plazo emprendiendo nuevas ideas de
negocio o caso contrario modificAndolas para lograr el éxito deseado. Un estudio en
la ciudad de Chiclayo identifico que las compafiias no ponen mucho énfasis en
aprovechar sus plataformas virtuales debido a que desconocen su funcion
(Altamirano, 2019)

Este documento esta dirigido para aquellas empresas que quieren
comercializar sus producciones o servicios dando una visién precisa de lo que
quieren realizar y en qué plazo se quiere concretar, a la vez determina los recursos

gue se necesita para alcanzar los objetivos.

Por otra parte, luego de haber identificado la realidad problematica de las
empresas en general se puede decir que el Instituto Peruano de Comunicacién
Empresa y Sociedad (IPCES) es reconocida en la ciudad de Chiclayo como un
instituto de fotografia, cuando en realidad no es asi, ya que es una empresa
multifuncional. Es por eso que las estrategias de marketing estaran enfocadas en
realzar y fortalecer el campo de la consultoria con la finalidad de posicionarse en el

mercado chiclayano.
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1.2 Trabajos previos

En este punto se va a conocer mas a fondo los antecedentes del tema que

se esta tratando.

1.2.1 Internacional

GOmez (2018), planteo como objetivo general, el desarrollar un plan
estratégico de marketing digital, en donde la empresa de Control D, ha buscado
mejorar el rendimiento que lo ha caracterizado, durante el periodo 2018 a 2019. El
tipo de metodologia empleada, ha sido el aplicado, con un disefio no experimental,
en donde se ha realizado una visita de campo a las instalaciones de la misma, con
la finalidad de verificar las condiciones en las que se ha estado laborando, con
respecto a las estrategias de marketing empleadas y de esta forma, poder reformar
dichas estrategias. Los resultados han sefialado que las plataformas digitales,
mediante las que se han planteado, las nuevas estrategias de marketing, han
resultado ser, realmente eficiente, en el alcance que se ha podido obtener. Esto se
ha visto replicado, en demas actividades que se han centrado en herramientas web
o digitales. En base a ello, se ha podido concluir que los usuarios, han mostrado un

mejor comportamiento, respecto a las técnicas de emailing.

Estrada et al. (2017), explicaron que el proyecto de mercadotecnia se planted
con la finalidad de conocer a los clientes y saber sus necesidades sobre un producto
o0 servicio planificandolo a un corto, mediano y largo plazo, analizando el mercado
meta actual y potencial. El tipo de metodologia a la que se ha recurrido, ha sido la
aplicativa, con un enfoque cuantitativo. Ademas de ello, esta propuesta fue
orientada como factor clave para atraer y mantener clientes, dentro de las ideas del
plan de marketing. En base a ello, se ha podido concluir que el plan de
mercadotecnia es una necesidad ya que ayuda a la empresa a posicionarse en el

mercado, de igual manera a su vez lograr un reposicionamiento exitoso.
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Ortiz et al. (2020), propusieron disefiar una estrategia para la empresa
panelcauca en Colombia con la finalidad de originar una diferenciacion con la
competencia y facilitar su ingreso a nuevas secciones de mercados en los que
actualmente existe poca contienda. Asi mismo, se realiz6 una investigacion
cualitativa, en donde se recurrié a grupos focales en el area de consumidores de
alimentos saludables de la zona 4 y 5 de la ciudad de Cali-Colombia, con la finalidad
de alcanzar datos fiables de la compafia. Los resultados demostraron que el disefio
de estrategia de marca hizo mas visible los tres valores de marca que estan
arraigados en la elaboracion y conversion de la panela en simbolo de paz para las
familias de Cauca. Asi mismo, se ha concluido que, el arquetipo de la marca es el

amigo de la empresa y de los consumidores.

Panama et al. (2019), plantearon en su investigacion generar estrategias
enlazadas al marketing con el fin de disefiar nuevos servicios para la empresa
Multiservicios del canton Santa Isabel en la provincia del Azuay. Del mismo modo,
el articulo fue de tipo no experimental, cuantitativo, de alcance descriptivo, fue
aplicado a los clientes de la compafiia segun las generaciones planteadas las cuales
fueron: Millenials, generacién X y Baby Boomers, con la finalidad de conocer las
necesidades del mercado actual. Como resultado se obtuvo que al aplicar la
segmentacion de mercados segun sus generaciones ayudo a entender que es lo
que necesitaba mejorar en la empresa seleccionada. Ademas, se concluy6é que
investigar el mercado competitivo es importante para percibir las debilidades que

conlleva llevar a flote un negocio.

Bohdérquez (2021), realiz6 en su articulo presentado un plan de marketing en
el Balneario Chulluype de la provincia de Santa Elena para su posicionamiento
como zona de deportes acuaticos extremos. El tipo de metodologia que se aplico
fue una investigacion deductiva, descriptiva, tipo de estudio, los métodos y técnicas
planteadas para la recoleccion de informacion primaria y secundaria, su finalidad
fue presentar informacion sobre el turismo y los juegos acuaticos que existen de

manera local y nacional. Esta propuesta estuvo dirigida a mejorar el turismo del
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balneario mencionado y a su vez puedan enterarse la novedad que existe con los
deportes acuaticos extremos. Como fundamento se puede concluir que un plan de
marketing estratégico ayuda a posicionar una empresa como es el caso del
balneario Chulluype — Ecuador, esto coopero a conocer el FODA y el analisis
estratégico de la empresa.

Pomboza y Revelo (2018), realizaron su investigacion cientifica, donde
tuvieron como objetivo identificar que estrategias de un plan de marketing necesita
el Instituto Hawking para lograr el posicionamiento de su imagen, para lo cual se
desarrolld6 en un enfoque metodologico mixta, donde realizaron encuestas,
entrevista y focus group a una poblacién conformada por una muestra de 1320
personas referentes a la aplicacién del cuestionario y 15 entrevistados, de modo
que se obtuvo como resultado que concluy6 que un plan de marketing ayudara a
posicionar la compafia ya que se plante estrategias adecuadas a solventar las
necesidades de la institucion, a su vez el buen clima laboral que existe ayuda a ser

productivos pese a las limitaciones que tienen en infraestructura.

1.2.2 Nacional

Berrocal y Villarreal (2018), se plantearon desarrollar estrategias de
marketing, con el enfoque de mejorar el posicionamiento de la marca Wayllu,
correspondiente a la empresa Wambra Corp S.A.C., durante el afio 2018. Con
respecto a la metodologia, se ha podido sefialar que, ha sido basica, debido a que
se ha buscado incrementar el nivel de conocimiento que se ha tenido, con respecto
a la variable de estudio. Asi mismo, se ha recurrido a un disefio correlacional y
transversal, en el que los datos han sido recolectados, por medio de un cuestionario,
dirigido a los trabajadores de la misma empresa. Los resultados han sefialado que,
el grado de correlacion que se ha tenido, con respecto al posicionamiento y al
desarrollo de estrategias, ha sido de 0.495, siendo de nivel medio. En base a lo
expuesto, se ha podido concluir que, la dimensién que mayor influencia ha tenido,

con respecto a la variable total, ha sido la plaza o bien denominado el mercado, que
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ha sido el lugar en donde se han expuesto los productos, con la finalidad de

ofrecerlos hacia un publico objetivo.

Ruiz (2020), a través de su investigacion, tuvo como objetivo establecer la
relacion entre el marketing y el posicionamiento de marca del Instituto de Educacion
Superior Tecnologico Privado Juanjui, de tal forma que el enfoque metodologia fue
cuantitativo, de tipo basico y un disefio no experimentar, de corte transversal, para
lo cual tuvo una poblacién conformada por una muestra de 149 alumnos, por ende
se obtuvo como resultados que existe una relacion entre las variables en estudio,
asi mismo que el plan de marketing mediante sus estrategia generara que se haga
una mejor difusion de los contenidos acorde a su publico objetivos, asi como
identificar que caracteristica hacen que esta organizacion tenga una diferenciacion
en comparacioén con las otras y de esa forma poder lograr el posicionamiento

requerido.

Alarcon (2021), en su investigacion, la cual tuvo como objetivo determinar la
influencia del marketing mix en el posicionamiento del instituto Superior tecnologico
privado Unicente, por lo tanto se desarrolld6 mediante un enfoque metodoldgico
cuantitativo, de tipo basico, con un disefio no experimenta y correlacional, ademas
de que su poblacion estuvo conformada por 41 personas pertenecientes al instituto,
donde se recabo la informacion mediante la técnica del cuestionario con la finalidad
de poder medir las variables en estudio, finalmente se dio como resultado que existe
una correlacion alta y positiva, de modo que surge la necesidad de que la alta
direccion del instituto incluya en su estructura estrategia el plan de marketing
respecto a los interés de os usuarios, ya que de esa manera influira en mejorar el

posicionamiento

Lizarraga (2018) en su investigacion, tuvo como objetivo general determinar
la relacion entre el marketing digital y posicionamiento del Instituto Pera Global
Business, mediante una metodologia cuantitativa, de tipo basico, disefio descriptivo

correlacional, ademas su poblacién estuvo conformada por 50 estudiante del mismo
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instituto, donde se hallé6 como resultado que el 63.27% de la poblacién considera
que el marketing digital es medianamente favorable y el 8% de los trabajadores
indican que el posicionamiento es deficiente, por lo cual enfatizan que la necesidad
de poder determinar las estrategias necesarias y acordes al publico para poder
lograr el posicionamiento esperado.

Ferré (2019) en su investigacion, tuvo como propoésito determinar de qué
forma la estrategia del marketing digital esta relacionada con el posicionamiento de
los Institutos superiores tecnologicos, para lo cual se desarroll6 en un enfoque
metodoldgico cuantitativo, de tipo basica, disefio no experimental, donde se tuvo
como muestra de la poblaciéon a 323 alumnos del instituto, por ende dio como
resultado que existe una correlacion alta y positiva entre las variables en estudio,
ademas de que se identificd que la estrategia de social media es la adecuada para

poder lograr el posicionamiento de un instituto.

Zavalay Carmen (2018), mediante su investigacion cientifica, donde tuvieron
como objetivo general crear un plan de marketing estratégico con la finalidad de
obtener el posicionamiento de la empresa Impacto Creativo Producciones, de modo
gue se realizé bajo un enfoque metodoldgico cuantitativo, disefio no experimental,
descriptivo, ademas de que la poblacion estuvo compuesta por los clientes actuales
de la organizacion donde se medio las variables con la tecnica del cuestionario, por
ende se obtuvo como resultado que el plan de marketing estrategia tendra un
impacto positivo en el posicionamiento de la empresa, dado que mediante
estrategias enfocadas en social media obtendra una mayor presencial en el
mercado laboral.

1.2.3. Local

En su investigacion cientifica Moreno (2021) tuvo como objetivo general
proponer un plan de marketing estratégico para fortalecer el posicionamiento de la
institucion educativa Mater Dei, de modo que se desarroll6 bajo un enfoque

metodoldgico cuantitativo por lo tanto tuvo como poblacién 30 padres y 10
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colaboradores, de modo que se dio como resultado que utilizar un plan estratégico
de marketing si mejoraria el posicionamiento pues le daria a la organizacion la guia
para enfocar sus servicios de manera que se potencie la calidad que es lo mejor

visto por los clientes.

Ademas Mundaca (2019) en su investigacion tuvo como objetivo elaborar un
plan de marketing para el posicionamiento de la marca show, por lo tanto se
desarroll6 bajo una metodologia cuantitativa teniendo como muestra 169 personas,
por ende se tuvo como resultados que el plan de marketing logra mejorar el
posicionamiento de la marca Show porque se basa en potenciar la presencia en
redes, y conseguir que mas clientes queden satisfechos con el servicio y

recomienden la marca.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 EI Marketing

El Marketing es un término muy amplio y diverso por eso vamos a contrastar
conceptos de diferentes autores durante el pasar de los afios. Este es un proceso
social y directo que ayuda a las organizaciones e individuos a obtener lo que
necesitan mediante el intercambio de valor con los demas (Kotler & Amstrong, 2008)

Por tanto, definimos marketing como el proceso de crear significacién para
los consumidores construyendo relaciones interpersonales con los mismos para
alcanzar su confianza a cambio del servicio. Martinez (2010) afirma que el Marketing
es un acto de dar y recibir complaciendo sus deseos de los consumidores y

brindandoles el producto de su preferencia.

El marketing tiene como objetivo el estudio de las variables que inciden

directa o indirectamente sobre el mercado, se debe utilizar en dos situaciones:
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v' Complacencia a los consumidores

v" Productividad para la empresa

Martinez (2010) informa que estas variables que inciden son fundamentales
para poder identificar los problemas del mercado, y son, las siguientes:

El producto

El precio

La distribucion y el punto de venta
La promocién

La publicidad

AN N NN R

Las relaciones publicas

Segun, Stanton et al. (2007) el concepto de marketing se divide en tres

partes:

v" Todo plan deber estar orientado al cliente. Cada area y trabajador debe tener
en cuenta que el complacer al cliente es uno de los pilares importantes para
conocer sus necesidades.

v' Toda planeacion de marketing debe ser estudiada. Esto quiere decir que
todas las decisiones que se tomen deben ser coherentes, responsables y
congruentes con la planeacion de producto.

v" El marketing planeado debe tener coordinacién y orientacién hacia el cliente

ya que es importante para poder lograr los objetivos de la organizacion.
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Figura N°1: Concepto de marketing

Concepto de marketing

Orientacion

al cliente
+ Satisfaccion Exito
Actividades de del cliente organizacional
+ Marketing

3 + Coordinadas

Objetivos de
desempeifio de
la organizacion

Fuente: Stanton, Etzel y Walker (2007)

Un plan de marketing bien desarrollado simplifica un trabajo diario ya que
implementa diferentes areas acertadas, debido a su previo analisis junto a las

estrategias que son fundamentales en un estudio.

1.3.2 Plan de Marketing

1.3.2.1 Concepto.

El proyecto de marketing es una herramienta basica encargada de recoger
toda una investigacion y sus resultados para analizar la competencia cuyo objetivo
es tener la verdadera satisfaccidon -del target. Este mecanismo de gestion permite
analizar el riesgo de las variaciones del mercado, a la vez reconociendo sus fuerzas
y debilidades por medio de un andlisis interno y externo del mercado competitivo

para encontrar oportunidades. (Echeverri, 2009)
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Figura N°2: Plan de marketing

Filosofia empresarial

El entorno de Marketing

Segmentacidn y posicionamiento

Estrategias de mercadeo

Presupuestos de ventas y mercadeo

Plan de seguimiento

Fuente: Echeverri (2009)

1.3.2.2 Etapas Bésicas.

En este punto Nifio (2016) habla de dos etapas basicas para un plan de
marketing: El primero es realizar un andlisis de las fuerzas, debilidades,
oportunidades y amenazas (FODA); esto permitird que identifiques con qué
recursos humanos, materiales o ambientales cuenta concretamente la empresa
estudiaba, asi mismo también es necesario identificar las circunstancias favorables
o desfavorables para el desarrollo del proyecto. El segundo punto es desarrollar las
estrategias de marketing para enfocar una idea y poder plantear soluciones para

subsanar posibles problemas y aprovechar las oportunidades.
1.3.3 Marketing Estratégico

Cuando hablamos de estrategia tenemos que conocer su etimologia, segun
Publishing (1990) la palabra “Estrategia” proviene del vocablo griego estrategas, en

la actualidad se define como una planificacion que propone un individuo o un grupo,

al referirnos a estrategia implica:
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Planificacion de bienes y hechos que seran utilizados en un futuro.

Un plan que contenga actos concretos y necesarios en la aplicacion del plan.
Aplicacion en ambiente conflictivo donde se pueda encontrar intereses
distintos y contrapuestos.

Aplicar estrategias teniendo el propésito de ganar.

Requerir recursos variados: fisicos, humanos, intelectuales, etc.

La intencion final de toda estrategia es el resultado de los motivos

establecidos, también se define segun el autor Publishing (1990) como una

oportunidad para conseguir avance de la competencia y atraer la atencion de los

consumidores explotando de manera 6ptima todos los medios utiles.

Toda estrategia de marketing tiene que cumplir con distintas condiciones y

caracteristicas. En este sentido afirma (Publishing, 1990) que debe:

v

D N N NN

Ser claro y preciso, aplicando los cinco pasos necesarios ya mencionados
gue son recursos, acciones, personas, controles y resultados.

Reconocer la meta del marketing debidamente delimitado y fundado.
Comprender de manera general las estrategias, recursos y su FODA de la
empresa.

Considerar las ventajas, desventajas, riesgos y grado de probabilidad del
cumplimiento del objetivo.

Componer los términos de una manera comprensible.

Facilidad para aplicar medidas y controles.

Transigencia para permitir cambios a favor de la mejoria.

Trabajo practico que permita su eficacia con acciones directas.
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1.33.1 Funciones del marketing estratégico. Para disponer de una
base de trabajo solido se tiene que realizar un estudio de mercado teniendo claro
donde estamos y donde queremos estar, estableciendo la mision, vision y valores
de la empresa analizando los puntos fuertes, débiles, amenazas y oportunidades
del mercado, todo ello conocido como FODA.

Espinoza (2016) explica que los principales servicios del marketing

estratégico son:

Observar nuevas tendencias y rutina de los consumidores.

Examinar al publico.

Estar atentos a la transformacion de la competencia

Detectar las penurias de los consumidores segun la PirAmide de Maslow
Identificar oportunidades y amenazas del mercado

Crear virtudes para una competencia sostenible

Estudiar las técnicas para adaptar la empresa al mercado

NN N N N N R

Delimitar la estrategia de marketing para conseguir para conseguir los

objetivos fijados de la empresa.

1.3.3.2 Principales estrategias del marketing estratégico. Espinoza
(2016) selecciona las estrategias primordiales que trabajan en la parte estratégica

de una empresa.

Estrategia de cartera

En este punto se tomard en cuenta a la matriz BGC porque accedera a tomar
determinaciones estratégicas sobre los productos relacionadas con el potencial y

rendimiento.

La base esta conformada por dos coordenadas. El eje horizontal representa

las ventas de los productos y el eje vertical representa el desarrollo del mercado.
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Esto permitird realizar un analisis interno para decidir en qué mercancias es mas

beneficioso invertir y en cuales se tiene que retirar.

AR NERNERN

Dentro de la matriz estudiada encontraremos ventas y desventajas:

Ventajas:

Brinda una vision general del portafolio de productos.
Es facil de utilizar, no requiere extender el tiempo para desarrollarlo.
Promueve la inversién del negocio.

Es el paso importante para desarrollar un analisis.

Desventajas:

La matriz brinda un analisis simple

Solo utiliza dos variables (tasa de crecimiento y cuota del mercado.

Componentes de la matriz BCG:

Producto estrella: Productos con crecimiento aumentado y alta participacion
en el mercado.

Producto interrogante: El crecimiento de las ventas es elevado, pero con
ingresos bajos por falta de participacion en el mercado.

Producto vaca: Este punto es el ideal porque son productos con una alta
cuota en el mercado y una baja tasa de crecimiento, se puede decir que son
productos consolidados.

Producto perro: Este punto es el contrario del producto vaca porque tiene un

bajo crecimiento y una baja cuota en el mercado.
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Figura N°3: Matriz BCG

Tasa de crecimiento de mercado

Alto Bajo

A

Cuota de mercado

Fuente: Echeverri (2009)

Estrategia de posicionamiento

Esta estrategia ayuda a trabajar el posicionamiento que se ocupa en la mente

del consumidor respecto a la marca y servicio, aportando valor a los consumidores

diferenciandose de la competencia.

<\

Principales estrategias de posicionamiento de marca:

Atributo: Elegir un atributo con la antigliedad de la marca para posicionarse.
Beneficio: Escoger un produccion o utilidad que beneficie a la compaiiia.
Calidad o precio: Definir si brindaremos calidad sin importar el precio o se
tratara de ofrecer la mayor de cantidad de aprovechamiento a precio
razonable.

Competidor: Confrontar los méritos y atributos con la competencia

Uso o aplicacion: La idea es posicionarse como uno de los mejores aplicando
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usos determinados.
v' Categoria de provecho: Este plan se centra en ser lider de alguna categoria

de producto.
Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion selecciona el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades para poder ofrecer nuestros servicios adaptado a
cada uno de los grupos objetivos. Para realizar esta estrategia debemos tener en

cuenta las siguientes variables segun (Espinoza, 2016):
Geogréficas del litoral.

v

v' Demogréficas
v Psicograficas
v

Conductual
Estrategia funcional

La estrategia funcional ayuda a tomar decisiones estratégicas sobre las 4P
del marketing mix, esta estrategia fue creado por McCarthy en 1960, el cual utiliza
para abarcar 4 puntos clave que son conocidas por producto, precio, comunicacion

y distribucion.
Variables del marketing mix: las 4Ps

v" Producto: Este medio satisface las necesidades de los clientes.

v Precio: Estudia los precios de los productos como el consumidor, mercado,
costes, competencia, etc.

v' Plaza: Traslada el producto acabado a los diferentes puntos de venta.

v" Promocion: Da a conocer sus productos satisfaciendo las necesidades de
sus consumidores a través de medios, canales y técnicas.
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La Piramide Estratégica

Echeverri (2009) considera que este método es el pilar fundamental para
alzar un plan de marketing. Es importante entender que cada uno de estos
elementos es indispensable para poder desarrollar un plan. En la cima se encuentra
las estrategias que son las responsables de lanzar un proyecto y cumplir los
objetivos establecidos. Las estrategias se componen de tacticas que son las
responsables de las actividades que se llevaran a cabo para alcanzar el fin.
Igualmente, las tacticas son plasmadas a través de los proyectos a corto plazo para

implementar la estrategia y asi se lleve a cabo con éxito el proyecto.

Figura N°4: Piramide Estratégico

Necesidades
Deseos
Mercados

Consumo
Posicionamisntn

Estrategias

.
.
.
.
.
*  Herramientas promocionales
*  Técnicas de ventas
. *  Canales de distribucién
Tdcticas *  Medios de comunicacién
.

Publicidad
Ventas personales
e  Promocién de ventas
Programas *  Marketing directo
. Relaciones publicas

Fuente: Echeverri (2009)

1.3.4 Dimensiones de marketing estratégico

1.3.4.1 Mercado Meta. Philip y Armstrong (2004) expresan que un mercado meta
esta conformado por un grupo de consumidores que poseen caracteristicas

u necesidades que la empresa quiere servir.

Indicador de mercado meta
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v" Mercado disponible:

Bravo (2011) dice que es el conjunto de compradores que tiene interés por

un producto/servicio disponible en el mercado especifico.

v Consumidores:

Angeles et al. (2018) refieren que un consumidor es la persona que quiere
satisfacer sus necesidades adquiriendo productos tangibles (producto) o intangibles

(servicio).

v' Cualidades:

Cdrdova (2014), nos dice que son caracteristicas innatas de las personas lo
cual en su mayoria son positivas. Estas definen sus habilidades haciendo

diferenciacion de la persona.

1.3.4.2 Investigacion de Mercados. Vargas (2008) explicito que es la vinculacién
entre el consumidor, los clientes y el publico segmentado para recibir
informacion sobre las oportunidades y debilidades del marketing con la

finalidad de ser utilizado a favor de la empresa en investigacion.
Indicadores:
v Recoleccion de informacion
Chavez (2005) La recoleccion de los datos es un proceso importante ya que
de ella depende los resultados obtenidos en una investigacion, es por eso que es

una de las fases mas delicadas en un analisis.

v Resultados:
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Simister (2019) Sefala que el resultado es procesado de diferentes maneras
en distintas organizaciones como es para demostrar los logros obtenidos o para
predecir el cambio que ha tenido la compafiia.
1.3.4.3 Segmentacion de mercado. Botero (2013) aclara que es un proceso en la

gue consiste separar el mercado total en grupos pequefios que a la vez
sean homogéneos.

Indicadores de segmentacion de mercados

v' Grupos:

Rosscraig (2014) acota que el grupo es importante para desarrollar una
empresa y a su misma vez buscan establecer su desarrollo en base a la toma de
decisiones sobre las caracteristicas del consumidor.

v Caracteristicas:

Perez y Gardey (2014) mencionan que las caracteristicas son las que
definen y diferencian a una persona o cosa, pues todos tienen aspectos auténticos
gue diferencian los unos de los otros.

v' Diferenciacion

Economia Simple (2017) sefiala que es un factor importante para distinguirse

una empresa de su competencia, pues su objetivo es impulsar su servicio o producto

al mercado siendo unico y original impulsando la compra y preferencia del cliente.

1.3.5 Posicionamiento

30



Jiménez (2017) menciona que:

El posicionamiento es aquella condicion por la que debera de optar la
empresa, con la finalidad de que pueda ubicarse en un puesto favorecido en el
mercado, mediante la cual, se puede establecer una condicién en la que, los clientes
0 potenciales clientes, la tengan como una primera opcion o referencia de compra,

para la adquisicién de cualquier bien y/o servicio.

Los atributos de un producto, sefialan la idea de que la calidad de estos,
puede conllevar a que se posicionen dentro de un mercado objetivo. En base a ello,
es que al momento en donde se pretende adquirir el mismo, se tiene como punto
de referencia, qué tan bien este, puede llegar a satisfacer las necesidades de los
clientes. Es de esta forma, que el desarrollo de marca, puede llegar a conformar un

elemento que favorece a esta condicion.

De igual forma, es que se sefala la existencia de marca, en donde la
empresa busca contar con un conjunto de campafas publicitarias, que validen la
consistencia y veracidad no solo de la empresa en si mismo, sino de los productos
gue estas ofrecen. De igual forma, es que la imagen, tiene que ir de la mano con lo
expuesto, en donde se encuentra relacionado con la percepcion que tiene el cliente,

respecto a lo que es ofrecido.
Kotler (como se cit6 en Castafio & Garcia, 2015) acota que:
El posicionamiento de una marca también es definido como el acto de

originalidad a la hora de distinguir la oferta de la empresa con las ofertas de los

competidores.
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1.3.5.1 Teoria del posicionamiento. La teoria del posicionamiento, expuesta por
Harré y Langenhove, en el afio 1999, sefiala que la empresa puede llegar
a generar una interaccion con el cliente, mediante la generacion de un
entorno en el mercado, el cual conlleve a que la adquisiciéon de los
productos sea prioritaria. Esto genera que las secuencias que se
desarrollan, en cuanto a la generacion de valor, alcancen una mejor

aceptacion por parte de la relacion cliente — empresa (Jiménez, 2016)
1.3.6 Posicionamiento actual
Paris (2014) explica que:
Una empresa para que sea competitiva debe evaluar los siguientes factores
con éxito: eficacia, eficiencia y efectividad; luego si quiere lograr posicionar su

producto/servicio tiene que emplear la relevancia y trascendencia.

Figura N°5: Ecuacion de posicionamiento

Eficacia
+
Eficiencia
4
Efectividad

Competitividad
+
Relevancia
+
Trascendencia

Posicionamiento

Paris (2014). Posicionamiento significativo.

Para aclarar todos estos aspectos veamos una pequeia definicion de cada
uno de ellos, con el objeto de aclarar esta ecuacion:
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v Eficacia: Es la respuesta que se espera tras la aplicacién de una accién que
demando recursos, tiempo y energia en ser elaborado.

v' Eficiencia: Es el acto que se emplea para realizar un fin utilizando los mejores
medios posibles. Sin embargo, en economia se puede dividir entre los
resultados obtenidos (ganancias, productos, objetivos cumplidos, etcétera) y
los recursos utilizados (hombres, capital, materias primas, etcétera), la cual

se puede apreciar en la siguiente imagen.

Resultados
Recursos

v Efectividad: Es el efecto deseado que se espera lograr a partir de una accién
0 conjunto de acciones segun lo planificado. El Latinoamérica se visualiza
pocas empresas que empleen un plan de marketing estratégico para
posicionar su producto o servicio, pues la mayoria son empiricas.

v' Relevancia: Es la importancia o el sobresaliente que se puede destacar una
empresa sobre las demas, utilizando estrategias en el mercado competitivo.

v' Trascendencia: Desde el punto de vista del marketing, es la permanencia de
una marca de un producto o servicio, esto conlleva a dedicar tiempo y

recursos.

1.3.7 Dimensiones de Posicionamiento

1.3.7.1 Marketing Mix. Novoa (2009) expresa que es una herramienta importante
para los mercadodlogos al momento de que querer analizar el mercado, en
la cual, estan implicados elementos como es el producto, precio, promocion

y distribucion.

Indicadores de Marketing Mix
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v" Precios

Tornatore (2012) explica que el precio es el valor monetario de un producto
0 servicio, pues también es el que demando la acogida de un producto.

v" Productos
Martin (2014). Menciona que el producto va de la mano con la promocién que
son indicadores del marketing mix, con la finalidad de captar clientes y convencer
para que puedan realizar una compra.
1.3.7.2 Marca. Canel et al. (2017), sefialan que la marca es toda representacion
que diferencia a una empresa del mercado competitivo resaltando sus
bienes o servicios expresando pertenencia o calidad.
Indicadores de marca
v" Imagen de marca
Llopis (2015) explica que la imagen de una marca es la apreciacion que
obtienen las empresas y consumidores sobre una compafilia emitiendo una
respuesta cognitiva y afectiva sobre como el publico segmentado se imaginé la
marca mediante un logo, su forma de comunicar, etc.

v" Simbolo

Bowsher (2014) seiala que el simbolo de una empresa representa calidad al

momento de expresar una accion, objeto, evento, etc.
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1.3.7.3 Calidad. Escudero (2014) expone que una adecuada calidad que se ofrece
es la que satisface las necesidades de su consumidor brindando calidad,
uniformidad y fiabilidad a un costo igualitario que el servicio o producto que

presenta.
Indicadores de calidad
v’ Caracteristicas
Perez y Gardey (2014) declara que la caracteristica es una de las cualidades
gue identifica a alguien o algo con la finalidad de diferenciar sus parecidos, tanto
sea sus cualidades o su personalidad.
v Satisfaccién
Customer Alliance (2016) menciona que la satisfaccién en el marketing es
dar prioridad al consumidor definiendo como un término econémico que sostiene el
avance de un bien o servicio de una empresa.
v Expectativa
Torreblanca (2015) manifiesta que las expectativas se proyectan a una
suposicion a futuro acercandose a un escenario con mas probabilidades que asi
sea.
1.4 Formulaciéon del Problema
¢,De qué manera el marketing estratégico influye en el posicionamiento de

servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y
Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo?
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1.5 Justificacion e importancia del estudio.

La finalidad de cualquier empresa es obtener ingresos mediante los servicios
gue prestan, pero para elevar este ingreso se debe diferenciar de sus competidores
con ideas Unicas. Especialmente las organizaciones que se dedican a este rubro se
tienen que innovar porque deben cuidar el detalle en la generacion y prestacion del

servicio.

Instituto peruano de comunicacion, empresa y sociedad (IPCES) presta un
campo amplio y poco competitivo en la ciudad de Chiclayo. Sin embargo, esta
unidad de negocio no se ha desarrollado adecuadamente, ya que se ha dedicado
mas al area de fotografia dejando de lado la consultoria.

Por lo que es necesario elaborar un plan de marketing estratégico que
permita direccionar de forma correcta la unidad de negocio con el fin de ser
posicionado en Chiclayo y quizds mas adelante expandirse con la finalidad de
ayudar a empresas que necesitan un asesoramiento para poder avanzar y prevenir
las futuras amenazas del mercado que muchas veces cierra negocios en pleno

crecimiento.

1.6 Hipbtesis

A base de la problemética planteada se enunciaran las siguientes hipétesis:

General:

v El Marketing estratégico influye significativamente en el posicionamiento de

servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y
Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo.
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Especificos:

El mercado meta en el Marketing estratégico influye significativamente para
el posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano de

Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo.

La investigacion de mercados en el Marketing estratégico influye
significativamente para el posicionamiento de servicios de consultoria del
Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la

ciudad de Chiclayo.

La segmentacion de mercados del Marketing estratégico influye
significativamente en el posicionamiento de servicios de consultoria del
Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la

ciudad de Chiclayo.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Establecer la influencia del marketing estratégico en el posicionamiento de

servicios de consultoria del instituto peruano de comunicacién, empresa y sociedad
(IPCES) en la ciudad de Chiclayo.

1.7.2 Objetivos especificos

Se especificara cada objetivo segun las dimensiones del autor Noblecilla et

al. (2017), los cuales son:

v" Determinar el nivel de la influencia del mercado meta en el marketing estratégico

para el posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano de
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Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo.

Determinar la influencia de la investigacion de mercados en el marketing
estratégico para el posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto
Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de

Chiclayo.

Determinar la influencia de la segmentacion de mercados en el marketing
estratégico para el posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto
Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de

Chiclayo.
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. METODO

2.1 Tipo y Disefio de Investigacion.

2.1.1 Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo aplicada porque se implantara estrategias al
instituto peruano de comunicaciones para que pueda desarrollar su area de

consultoria en la ciudad de Chiclayo.

Segun Jiménez (1998) explica que los estudios que son aplicados nacen
directamente de una practica social generando resultados que puedan ser medios
y aplicados. Cabe destacar que la aplicacion no necesariamente tiene que ser
directa en los servicios 0 produccion, pero sus resultados son utiles para el

desarrollo de la practica.

Por consiguiente, este proyecto tiene un enfoque cuantitativo porque
recolectara datos de las encuestas que demostrara el resultado del estudio. Segun
Pita y Pértegas (2002) afirma que las investigaciones cuantitativas son aquellas que
se dedican a recoger andlisis cuantitativos para ser analizados por las variables.

Esta perspectiva correlaciona las variables y determina la fuerza de la relacion.

Este estudio es de tipo descriptivo porque busca conocer el mercado al cual
se quiere posicionar en el area de consultoria de servicios mediante encuestas. Asi
mismo, los estudios descriptivos se basan a una investigacion que ya tiene un

conocimiento mas solido que los exploratorios (Jiménez, 1998)

2.1.2 Disefo de investigacion

Esta investigacion tendra un disefio no experimental, correlacional causal

porque se basara fundamentalmente en la observacion del problema a investigar
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para despues analizarlos. Segun Sousa et al. (2007) afirman que todo investigador

tiene la facultad de observar lo que va a acaecer de forma natural, sin intervencion

alguna.

Con respecto al recojo de datos se decretara que esta investigacion es de tipo
transversal porque se aplicara el estudio una sola vez y en una determinada fecha

para posteriormente ser aplicada.

El disefio de investigacion fue el siguiente:

{7
W

2

En donde:

M: Muestra de estudio

O1: Observacion de la variable Independiente
0O2: Observacion de la variable Dependiente

R: Relacion de causalidad
2.2 Variables, Operacionalizacién.
2.2.1 Variables
Variable Independiente: Marketing estratégico
Esta variable es independiente porque cuyo valor no depende de otra

variable, es el centro del experimento lo cual es aislada y manipulada en la
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investigacion.

Marketing estratégico es una ayuda para las empresas que no tienen un
rumbo o direccion de su producto/servicio, como es en el caso del instituto peruano
de comunicacién y sociedad (IPCES) que depende de esta variable para poder ver

resultados de sus servicios.

Variable dependiente: Posicionamiento de marca

Esta variable es el resultado de la manipulacién de la variable independiente,

es decir, que esta sujeta a cambios como respuesta de la primera magnitud.

Por lo tanto, el posicionamiento de marca se vera afectado cada vez que se
haga cambios en la variable independiente que es el marketing estratégico, pues la
segunda magnitud no puede introducir en un mercado sin tener un conocimiento

previo que eso conlleva a utilizar estrategias de marketing.

2.2.2 Operacionalizacion

La variable Marketing estratégico se operacionalizo tomando en
cuenta a Lépez (2019) quien establecié como dimensiones Mercado meta,
Investigacion de mercados y Segmentacion de mercados, asi mismo sus

indicadores e items estan explicados en el instrumento.

La variable Posicionamiento de marca se operacionalizo tomando en
cuenta a Kotler y Amstrong (2001) quien estableci6 como dimensiones
Marketing mix, Marca y Calidad, asi mismo sus indicadores e items estan
explicados en el instrumento. (Ver anexo 1)

2.3 Poblacion y muestra.
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2.3.1 Poblacién

Tamayo (2012, como se cité en Galindo,2013) dice que la poblacion es el
estudio que se realiza a un determinado fenomeno que se tiene que cuantificar para
determinar la totalidad de una investigacion. Para la presente investigacion, se ha
considerado a un total de 55 clientes, el cual es el nUmero mensual de clientes con

el que se ha contado:

2.3.2 Muestra

Hernandez (2008, como se citd en Angulo Lopez, 2011) explica que la
muestra es un grupo de personas, eventos, sucesos, comunicades,etc. sobre el cual

se recolecta los datos de la poblacion que se estudiara.

Asi mismo, el tipo de muestra ha sido la censal, alcanzando un valor de 55
colaboradores, de la cual se seleccionara al 100% de la poblacion. Segun Sanchez
et al. (2018) mencionan que es un proceso la cual reine informacién del total de las
caracteristicas de la colectividad, con la finalidad de conocer a fondo la muestra

identificada.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

2.4.1.1 Técnica: Para obtener la recoleccién de datos se utilizara la técnica
de la encuesta, ya que permite obtener datos de manera eficaz y precipitado. Casas
et al. (2003) informan que la encuesta es un metodo para procesar datos mediante

el analisis de una poblacion o universo mas amplio del que se quiere estudiar.

2.4.1.2 Instrumento: El cuestionario se aplicard como instrumento de

recolector de datos de las variables de estudio que son el marketing estratégico y la
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consultoria de servicios con la finalidad de tabular, clasificar, describir y analizar el
estudio. Segun Garcia (2003) comunica que el cuestionario esta agrupado por
preguntas que son preparados sistematicamente y cuidadosamente sobre las

causas que interesan en un analisis.

2.4.2 Validez y confiabilidad

2.4.2.1 Validez: Para que la investigacion sea confiable se contactara con 3
expertos que tengan conocimiento en las variables marketing estratégico y
consultoria de servicios con el fin de analizar el instrumento y expresar si es viable

para ser ejecutado. (Ver anexo 4, tabla 1)
2.4.2.2 Confiabilidad: La investigacion utilizara el método estadistico alfa de
Cronbach—para determinar la consistencia de los items y asi observar si el

instrumento utilizado en la investigacion es confiable.

Santos (2017) sugiere las siguientes escalas para comprobar el nivel de

confiabilidad del instrumento segun el alfa de Cronbach:

Figura N°7: Rangos de confiabilidad

Rangos Magnitud
0.81a1.00 Muy ARa
0.61 2 0,80 Alta
0,41 20860 Moderada
0,21 a040 Baja
0.01 2 0,20 Muy Baja

Fuente: tomado de Santos (2017)

Resultados de la confiabilidad del Instrumento

v' Determinacion del Alfa de Cronbach de la variable Marketing estratégico (Ver

en Anexo 5, cuadro 1y 2)
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En los cuadros 1y 2, se observa que el resultado de fiabilidad de la primera
variable Marketing estratégico es ,824 indicando que el instrumento tiene un nivel
muy alto para ser aplicado en la muestra de la investigacion.

v Determinacioén del Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de marca

(Ver en Anexo 5, cuadro 3y 4)

En los cuadros 3y 4, se observa que el resultado de fiabilidad de la segunda
variable Posicionamiento de marca es ,856 indicando que el instrumento tiene un
nivel muy alto para ser aplicado en la muestra de la investigacion.

2.5 Procedimiento de andlisis de datos.

El procedimiento de analisis de datos consiste en la realizacion y verificacion
de la operacionalizacion para detectar los problemas y dificultades de las variables
estudiadas. Por lo tanto, para realizar el método de datos se utilizara el software
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), esto nos permitira conocer el
andlisis estadistico de las encuestas aplicadas. Para realizar este punto se va a

necesitar gestionar los siguientes pasos:

v’ Se obtendra el permiso del jefe inmediato del instituto peruano de
comunicacién, empresa y sociedad (IPCES) para poder trabajar con la

empresa y empezar a realizar el estudio correspondiente.

v" Mediante su red social de Facebook se determinara la muestra potencial de
clientes y seguidores, los cuales seran encuestados con la finalidad de
conocer su opinién sobre la consultoria de servicios que brinda el instituto
peruano de comunicacion, empresa y sociedad (IPCES). Esta aplicacion se

realizara solo una vez en esta investigacion.
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v' Se trabajard con el programa SPSS para los resultados, porcentajes y
graficos de la encuesta, se utlizara la tabulacion como medio de

procedimiento de datos.

v' Para validar los instrumentos se utilizard el método estadistico alfa de

Cronbach para determinar la confiabilidad de los items

v' El instrumento se estudiara por profesionales que evallen la validez y
confiabilidad del estudio analizado.

v Por ultimo, se interpretara los resultados con sus respectivas conclusiones.

2.6 Criterios éticos.

La ética juega un papel muy importante en la vida del ser humano, como
reguladora de una serie de valores que armonizan los aspectos estudiados. Por lo
tanto, en la investigacion la ética ayuda a ver el lado positivo y negativo de un
avance cientifico. Segun Wiersma y Jurs (2008 como se citd en Soto, 2013) aclaran
gue para seguir con una investigacion cualitativa se tiene que tener en cuenta los

siguientes pasos éticos.
v' Consentimiento o aprobacién de la participacion. Los participantes tienen que
proporcionar su autorizacion de consentimiento como integrante del

proyecto.

v' Confidencialidad. No se revela la identidad de los participantes, ni se indique

de quien fueron los datos obtenidos en las encuestas, entrevistas, etc.

v" Permisos. El contexto donde se realizard la investigacion tiene que ser

respetado obteniendo los permisos correspondientes.
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v' Honestidad. Los resultados tienen que reportarse con total transparencia

hacia los participantes, sin caer en la discriminacion.
v" Por lo cual, la ética de una investigacién tiene que tener un enfoque social
que represente la importancia del estudio cientifico o clinico solucionando los
problemas a un tiempo establecido.
2.7 Criterios de Rigor Cientifico

Esta investigacion dependera de la neutralidad y consistencia con la que se
maneje para condicionar su credibilidad mostrando total transparencia y confianza
aplicando el criterio de la verdad.

2.7.1 Valor delaverdad

Para que el proyecto tenga éxito debera tener la validez interna y externa con
el fin de obtener credibilidad y a su vez los objetivos sean aplicables.

2.7.2 Neutralidad
Se trabajara con suma transparencia con la finalidad de tener fiabilidad en

los objetivos planteados, obteniendo una mejor investigacion resaltando las

variables de estudio, que son marketing estratégico y consultoria de servicios.
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. RESULTADOS

3.1 Resultados en Tablas y Figuras

Andlisis de la variable Independiente

Tabla 1

Nivel de la variable Marketing Estratégico

Nivel n %
Bajo 0 0.0
Medio 3 55
Alto 52 94.5

Total 55 100

Nota: Informacion tomada la Encuesta aplicada

Figura 1

Distribucién porcentual del nivel de la variable Marketing Estratégico

100.0
80.0
60.0

40.0

0.0% 5.5%

" A v

0.0
Bajo Medio

Nota: Informacién tomada la Encuesta aplicada

94.5%

Alto

Al determinar el nivel de la variable independiente Marketing Estratégico,

se visualiza que presenta una orientacion de Alto a Moderado, siendo el nivel alto
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el que poseen un mayor porcentaje (94.5%) en los entrevistados, mientras que
solo el 5.5% estan en nivel medio y ninguno con nivel bajo, por lo que se evidencia
gue la poblacion encuestada considera en su mayoria que el instituto a logrado
identificar de manera eficaz al publico objetivo a donde quien vender su servicio,
ya que ha tenido en cuenta la necesidades que este ha podido tener y el precio
gue pueden pagar, ademas de que ha realizado una investigacion de mercado
donde ha podido identificar la informacién necesaria para lograr una toma de
decisiones dirigidas hacia las necesidades de su consumidor, asi mismo de que
la organizacion ha podido realizar una segmentacién del mercado objetivo en
base a datos demogréficos y socioeconémicos, lo cual ha ayudado a que pueda
tomar mejores decisiones de acuerdo al precio de su servicio y poder

diferenciarse de la competencia.

Tabla 2

Nivel de las dimensiones de la variable Marketing Estratégico

Bajo Medio Alto
Total
n % n % n %
Mercado Meta 0 22 40.0 33 600 55
Investigacion de Mercado 0 2 36 53 964 55
Segmentacién de Mercado 0 4 73 51 927 55

Nota: Informacion tomada la Encuesta aplicada

Figura 2
Distribucién porcentual del nivel de las dimensiones de la variable Marketing
Estratégico
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96.4%

92.7%

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

60.0%

40.0%

3.6% 7.3%

Mercado Meta Investigacion de Segmentacion de
Mercado Mercado

H Bajo Medio H Alto

Nota: Informacion tomada la Encuesta aplicada

Al determinar el nivel de la variable independiente Marketing Estratégico,
se visualiza que presenta una orientacion de medio a alto, siendo el nivel alto el
gue poseen un mayor porcentaje en la dimensiones de la variables, respecto a la
dimension mercado meta, se evidencia que existe un 40% que consideran un
nivel moderado y un 60% un nivel alto, lo cual manifiesta que el instituto ha sabido
identificar el publico hacia donde van dirigidos, dado que ha podido recolectar
informacion referente a las necesidades que tienen sus principales
consumidores, asi como la capacidad de gasto para establecer un precio acorde
a su NSE, ademas referente a la dimension investigacion de mercado, se hallé
como resultado que un 3.6% consideran un nivel medio y 96.4% consideran un
nivel alto, por lo que se infiere que la organizacion ha realizado un estudio de sus
principales consumidores, donde los resultados han servido para tomar una
mejor toma de decisiones respecto al servicio y precio brindado, finalmente
respecto a la dimension segmentacion de mercado, dio como resultado un 7.3%
nivel medio y 92.7% nivel alto, de modo que se evidencia que la gran mayoria de
los encuestados consideran que el IPCES realiza una segmentacion acorde de
su poblacién objetiva teniendo en cuenta el NSE de sus consumidores, con al
finalidad de que las estrategias de marketing pueda estar acorde a las

caracteristicas identificadas en la segmentacion.
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Andlisis de la variable dependiente

Tabla 3

Distribucion total del nivel de la variable Posicionamiento

Nivel n %
Bajo 0 0.0
Medio 5 9.1
Alto 50 90.9

Total 55 100
Nota: Informacion tomada la Encuesta aplicada

Figura 3

Distribucion porcentual del nivel de la variable Posicionamiento

100.0
80.0
60.0

40.0 9.1%

0.0%
20.0

0.0
Bajo Medio Alto

Nota: Informacion tomada la Encuesta aplicada

Como se observa en la figura 3, el nivel de la variable dependiente
Posicionamiento, se visualiza que presenta una orientacion de medio a alto,
siendo el nivel alto el que poseen un mayor porcentaje (90.4%) en los
encuestados, mientras que solo el 9.1% estan en nivel medio y ninguno con nivel
bajo, de modo que se infiere que el IPCES tiene un precio accesible para su
publicos objetivo, teniendo una conformidad de sus usuarios referente al servicio
adquirido, dado que el instituto esta en constante innovacién para mejorar como
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organizacion, ademas de que invierte publicidad para poder difundir sus
servicios, asi mismo la imagen de la empresa tiende a ser recordada por sus
usuarios, debido a que transmite seguridad y confianza hacia los mismos, debido
a que los servicios ofrecidos son especificos para los clientes considerando que

cumplen con sus necesidades.

Tabla 4
Distribucion total del nivel de las dimensiones de la variable Posicionamiento

Bajo Medio Alto
% n % n %
Marketing Mix 15 273 40 72.7 55
Marca 9 164 46 83.6 55

Calidad 0 5 91 50 909 55
Nota: Informacion tomada la Encuesta aplicada

Total

o O|>S

Figura 4
Distribucién porcentual del nivel de las dimensiones de la variable

Posicionamiento

90.9%
100 83.6%

72.7%

90
80
70
60
50
40 27.3%
30
20
10

16.4%
9.1%

Marketing Mix Marca Calidad

H Bajo Medio m Alto

Nota: Informacion tomada la Encuesta aplicada
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En relacion a los niveles de las dimensiones de la variable
Posicionamiento, al igual que la variable Marketing estratégico, se observa
marcadamente un nivel de medio a alto, referente a la dimension marketing mix
se hallé un 27.3% en nivel medio y 72.7% en nivel alto, lo que evidencia que las
estrategias para difundir los servicios son las correctas, dado que dentro de estas,
existe la promocion de precios accesibles al mercado teniendo en cuenta la
segmentacion demografica, de modo que los usuarios estan conformes con la
relacion calidad-precio del servicio, ademas respecto a la dimensién marca, dio
como resultado un 16.4% nivel medio y 83.6% nivel alto, por lo tanto se infiere
gue los colores del logo de la empresa transmite el rubro al que se dedica,
ademas de que la misma es recordada facilmente por los consumidores y que la
misma transmite seguridad a los clientes al momento de adquirir sus servicios,
finalmente acorde a la dimension calidad se hallé que un 9.1% de los
encuestados consideran un nivel medio y un 90.9% un nivel alto, por lo tanto se
manifiesta que los servicios que brinda el IPCES satisface las necesidades de
calidad de aprendizaje requeridos por los usuarios, teniendo en cuenta que el
instituto ofrece servicios especificos hacia los clientes teniendo en cuenta sus
inseguridades al momento de adquirir, de modo que tienen una expectativa alta

del servicio que van a consumir.

PRUEBA DE NORMALIDAD

La prueba de normalidad es utilizada para determinar si un conjunto de datos

estd bien formado por una distribucion normal o no, también para calcular la

probabilidad de una variable aleatoria a la cual también se distribuye normalmente.

Para ello, se tiene que comprobar el supuesto o prueba de hipétesis, para

que los datos siguen una distribucion normal, siendo necesaria que los resultados

de los analisis sean fiables, y estos ser analizados por ejemplo por la Chi-cuadrado

o Anova (Martinez & Campos, 2015)
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El nimero de la muestra es mayor a 50, se aplica Kolmogorov-Smirnova para
contrastar la hipétesis de normalidad de la poblacion, el estadistico de prueba es la

maxima diferencia:

D = max |[Fn (x) — Fo (X)|

Siendo Fn(x) la funcion de distribucion muestral y Fo(x) la funcion tedrica o

correspondiente a la poblacion normal especificada en la hipétesis nula.

Siendo Fn(x) la funcion de distribucion muestral y Fo(x) la funcién teérica o

correspondiente a la poblacién normal especificada en la hipotesis nula.

Planteamiento del supuesto:
Ho: La distribucion de la variable sigue una distribucién normal

H1: La distribucion de la variable no sigue una distribucién normal

Decision:
Si el p > 0.05, se acepta Ho,

Si el p <0.05, se rechaza Ho

Utilizando el programa estadistico SPSS nos permitié obtener los siguientes

resultados por cada variable bajo estudio:

Tabla 9
Prueba de Kolmogorov-Smirnova de las variables Marketing Estratégico y

Posicionamiento

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.

Marketing Estratégico ,115 55 ,069
Mercado Meta ,110 55 ,097
Investigacion de Mercado ,256 55 ,000
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Segmentaciéon de Mercado ,147 55 ,005

Posicionamiento ,190 55 ,000
Marca ,197 55 ,000
Calidad ,180 55 ,000
Posicionamiento ,229 55 ,000

Nota: Informacién arrojada por el paquete estadistico SPSS V25

Al determinar el estadistico Kolmogorov-Smirnov en cada una de las
variables, es decir de la variable Marketing Estratégico y Posicionamiento, se
aprecia que en la variable Marketing Estratégico su significancia es mayor a 0.05
(0.069 > 0.05) por lo tanto esta se DISTRIBUYEN NORMALMENTE, mientras que
en sus dimensiones que la conforman solo se da en Mercado Mix (0.97 >0.05) y en
las otras dos no presentan.

En la variable Posicionamiento, tanto la misma variable como en sus
dimensiones su significancia es menor a 0.05 (0.00 < 0.05), en este caso y siguiendo
la regla de decision, se rechaza Ho, por lo tanto, los datos de estas variables NO
SE DISTRIBUYEN NORMALMENTE.

Segun Hernandez (2018), precisa que cuando se realiza el analisis de
normalidad en dos variables que estan siendo estudiadas, vasta que una de ellas
no presente normalidad entre sus datos, la pruebas a aplicar para la contratacion
de hipétesis sera NO PARAMETRICA

RELACION DE VARIABLES - PRUEBA DE HIPOTESIS

Al tener ya los resultados de la Prueba de Normalidad a través de la Prueba
De Kolmogorov-Smirnova, donde ha terminado que los datos de las dos variables
bajo estudio, no siguen una distribuciéon normal, por lo tanto, no se podria utilizar
para la contratacidon de hipétesis las pruebas paramétricas.

Indicado ello, se tomé la decision de aplicar las pruebas no paramétricas

utilizando la REGRESION LINIAL, la cual nos demostrara una relacion entre las dos
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variables bajo estudio y no solamente una relacion de aleatoriedad si no causal,
mediante un modelo de regresion lineal corresponde a modelo predictivo, mientras
que la correlacion corresponde a una prueba de hipétesis. (Martinez, C. Morillo, J.
2012).

Dicho modelo esta dado de la siguiente manera:
y =a+ bx

El valor de r puede variar de -1 a +1., tal como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 10

Tabla de rangos tomados por el coeficiente de correlacion “r’

Rangos Correlacion
r=0 No existe
0.0 = r <%0.20 No significativa
10.20 = r <0.40 Baja
+0.40 < r <%0.70 Significativa
+0.70 < r < %1 Alto grado
r=+1 Perfecta

NOTA: Martinez y Campos (2015).

A lo explicado, se tomara en cuenta utilizar dicho analisis.

Hipotesis General

Hi: El Marketing estratégico influye significativamente en el posicionamiento
de servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y
Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo.

Ho: ElI Marketing estratégico no influye significativamente en el

posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion,
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Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo.

Tabla 11

Resumen del Modelo

R R cuadrado F gll gl2 Sig.
481 ,231 15,957 1 53 ,000

Modelo

Al obtener el modelo de prediccion, nos arroja que el r es 0.481, por lo tanto,
es significativo (segun tabla 10) y el r cuadrado nos expresa que la proporcién de la
variable Posicionamiento, es decir el 23.1% esta explicando a la variable

independiente, en este caso al Marketing Estratégico.

Tabla 12
ANOVA
Suma de .
cuadrados gl F Sig.
Modelo Regresion 1,052 1 15,957 ,000
Residual 3,494 53
Total 4.545 54

El ANOVA nos informa que, si existe una relacion significativa entre las
variables bajo estudio. El nivel critico, es decir la significancia (Sig 0.000) nos indica
que, si el valor poblacional r es cero, es imposible (probabilidad de 0.000) que r en
esta muestra tome el valor de 0.481. Lo cual implica que r es mayor que cero y que
en consecuencia las variables Marketing Estratégico y Posicionamiento estan

linealmente relacionadas.

Por lo tanto, al realizar el analisis de Regresion Lineal, siendo un modelo
estadistico que estima el efecto de una variable sobre la otra, el r obtenido (r =
0.481) que no es mas que el coeficiente de Pearson, indica que existe una

correlacion significativa positiva, por lo tanto, una variable esta prediciendo a la otra.
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El Marketing estratégico si influye significativamente en el posicionamiento
de servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y
Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo

Especificos:

Hi: EI mercado meta en el Marketing estratégico influye significativamente para el
posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano de

Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo.

Ho: El mercado meta en el Marketing estratégico influye significativamente para el
posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano de

Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo.

Tabla 13
Resumen del Modelo

R R cuadrado F gll gl2 Sig.
,581 431 21,952 1 53 ,000

Modelo

Al obtener el modelo de prediccion, nos arroja que el r es 0.571, por lo tanto,
es significativo (segun tabla 10) y el r cuadrado nos expresa que la proporcion de la
variable Posicionamiento, es decir el 43.1% esta explicando a la dimensién de la

variable independiente, en este caso al Mercado Meta.

Tabla 14
ANOVA
Sumade )
Modelo cuadrados gl F Sig.
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Regresion 10,839 1 21,952 ,000
Residual 1,661,161 53
Total 1,672,000 54

El ANOVA nos informa que si existe una relacion significativa entre las
variables bajo estudio. El nivel critico, es decir la significancia (Sig = 0.000) nos
indica que, si suponemos que el valor poblacional r es cero, es imposible
(probabilidad de 0.000) que r en esta muestra tome el valor de 0.571. Lo cual implica
que r es mayor que cero y que en consecuencia la dimension Mercado Meta y la

variable Posicionamiento estan linealmente relacionadas.

Por lo tanto, al realizar el analisis de Regresion Lineal, siendo un modelo
estadistico que estima el efecto de una variable sobre la otra, el r obtenido (r =
0.571) que no es mas que el coeficiente de Pearson, indica que existe una

correlacion significativa positiva, por lo tanto, una variable esta prediciendo a la otra

El Mercado Meta si influye significativamente en el Posicionamiento de
servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y
Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo

Hi: La investigacibn de mercados en el Marketing estratégico influye
significativamente para el posicionamiento de servicios de consultoria del
Instituto Peruano de Comunicacién, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad

de Chiclayo.

Hi: La investigacion de mercados en el Marketing estratégico influye
significativamente para el posicionamiento de servicios de consultoria del
Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad
de Chiclayo.

Tabla 15
Resumen del Modelo
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R R cuadrado F gll gl2 Sig.
437 ,291 129,488 1 53 ,001

Modelo

Al obtener el modelo de prediccion, nos arroja que el r es 0.437, por lo tanto,
es significativo (segun tabla 10) y el r cuadrado nos expresa que la proporcion de la
variable Posicionamiento, es decir el 39.4% esta explicando a la dimension de la

variable independiente, en este caso Investigacion de Mercados.

Tabla 16
ANOVA
Suma de .
cuadrados gl F Sig.
Modelo Regresion 318,830 1 15,957 ,001
Residual 1,353,170 53
Total 1,672,000 54

El ANOVA nos informa que si existe una relacién significativa entre las
variables bajo estudio. El nivel critico, es decir la significancia (Sig = 0.001) nos
indica que, si suponemos que el valor poblacional r es cero, es imposible
(probabilidad de 0.001) que r en esta muestra tome el valor de 0.437, lo cual implica
gue r es mayor que cero y que en consecuencia la dimension Investigacion de

Mercado y la variable Posicionamiento estan linealmente relacionadas.

Por lo tanto, al realizar el andlisis de Regresion Lineal, siendo un modelo
estadistico que estima el efecto de una variable sobre la otra, el r obtenido (r =
0.437) que no es mas que el coeficiente de Pearson, indica que existe una

correlacion significativa positiva, por lo tanto, una variable esta prediciendo a la otra.

La dimension Investigacion de Mercado si influye significativamente en el

Posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion,
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Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo

Hi: La segmentacion de mercados del Marketing estratégico influye
significativamente en el posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto
Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de

Chiclayo.

Ho: La segmentacion de mercados del Marketing estratégico influye
significativamente en el posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto
Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de

Chiclayo.

Tabla 17

Resumen del Modelo

Modelo R cuadrado F gll gl2 Sig.

,399 ,231 13,877 1 53 ,007

Al obtener el modelo de prediccion, arroja que el r es 0.399, por lo tanto, es
significativo (segun tabla 10) y el r cuadrado expresa que la proporcion de la variable
Posicionamiento, es decir el 29.5% esta explicando a la dimension de la variable

independiente, en este caso Segmentacion de Mercado.

Tabla 18
ANOVA
Suma de cuadrados gl F Sig.
Modelo Regresion 99,055 1 13,877 ,007
Residual 1,572,945 53
Total 1,672,000 54
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El ANOVA nos informa que, si existe una relacion significativa entre las
variables bajo estudio, El nivel critico, es decir la significancia (Sig = 0.007) nos
indica que, si suponemos que el valor poblacional r es cero, es imposible
(probabilidad de 0.007) que r en esta muestra tome el valor de 0.399, lo cual implica
que r es mayor que cero y que en consecuencia la dimensién Segmentacion de

Mercado y la variable Posicionamiento estan linealmente relacionadas.

Por lo tanto, al realizar el analisis de Regresion Lineal, siendo un modelo
estadistico que estima el efecto de una variable sobre la otra, el r obtenido (r =
0.399) que no es mas que el coeficiente de Pearson, indica que existe una

correlacion significativa positiva, por lo tanto, una variable esta prediciendo a la otra.
La dimension Investigacion de Mercado si influye significativamente en el

Posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano de Comunicacion,

Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo
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3.2 Discusion de resultados

Al analizar la influencia del marketing estratégico en el posicionamiento de
servicios de consultoria del instituto peruano de comunicacion, empresa y sociedad
(IPCES) en la ciudad de Chiclayo, se ha podido contar con un valor de significancia
de 0.000, en donde se ha podido demostrar la existencia de influencia significativa
entre las variables de estudio. Sin embargo, cabe sefialar el hecho de que, el grado
de correlacion existente entre las mismas, fue de 0.481, habiendo demostrado que,
la correlacién fue positiva media. Segun los términos expuestos por Gémez (2018),
la condicion final de desarrollar un plan estratégico es generar un aporte de valor a
la empresa involucrando al marketing estratégico. Esto se debe a que las nuevas
condiciones de mercado requieren que los establecimientos lleguen a migrar hacia
un aporte de mayor relevancia, el cual no solo puede encontrarse limitado hacia la
exposicion y estrategias retrogradas, sino que se requiere de nuevas tendencias

gue sean adaptadas hacia la realidad moderna.

En base a esto, es que surge el término de posicionamiento, en donde la
empresa analizada, ha comprendido que el invertir en mejoras significativas en el
marketing estratégico, corresponde a haber alcanzado mejores comportamientos
en el posicionamiento, pudiendo contar con un nivel alto, en ambas variables de
94.50% y 90.90% respectivamente. Asi mismo, Publishing (1990) define a la
estrategia, como aquel conjunto de elementos planificados, que tienden a ser
incorporados, dentro de la empresa, con la finalidad de que esta pueda alcanzar a
cumplir con sus objetivos estratégicos. Mientras que, el posicionamiento debera de
ser entendido como una consecuencia de las acciones que llegan a ser
desarrolladas por esta misma, para poder mejorar su condicién, dentro del marcado

competitivo (Jiménez, 2017).

Ademas, al estudiar el nivel de la influencia del mercado meta en el marketing
estratégico para el posicionamiento de servicios de consultoria del Instituto Peruano

de Comunicacioén, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de Chiclayo, es que
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se ha podido determinar un nivel de significancia de 0.000, lo cual ha demostrado
que, efectivamente se ha contado con un gado de influencia de 0.571, habiendo
sido una relacién de tipo positiva considerable, en donde Estrada et al. (2017), ha
llegado a sefialar que, este comportamiento se debe a la obligacion que siente la
empresa, respecto a cumplir en mayor grado, los objetivos estratégicos que se
coloca, en todo su periodo de vida, debido a que la consideracion de diferentes
estrategias de mercadotecnia, probadas por el investigador, han dado resultados
positivos, en cuanto al posicionamiento de los servicios, dentro del mercado
competitivo, debido a que las condiciones de mercado, no solo tienden a requerir
de un mayor grado de conocimiento del mercado, sino el contar con el
establecimiento adecuado de la proyeccion del mercado meta, con la finalidad de

poder caracterizarlo y comprender su comportamiento, con el paso del tiempo.

A pesar de que la realidad de la empresa analizada, tiende a sefialar la
existencia de un nivel alto del 60% en la dimension del mercado meta, se tiene que
poner en tela de juicio el valor del 40% de representatividad, respecto a esta
condicion, sefialando de esta forma, una mayor posibilidad de mejora. Philip y
Armstrong (2004), definen a este tipo de mercado, como el conjunto de
consumidores que tienden a contar con determinadas caracteristicas especificas,
las cuales deberan de ser entendidas por la empresa; sin embargo, no se llega a
entender como un comportamiento estatico de estos elementos, debido a que se
tiene que coincidir con el hecho de entender al mercado, como un conjunto de
individuos dinamicos, que promueven la aplicacién y necesidad de desarrollo, de

diferentes estrategias de marketing estratégico, para poder compensarlas.

Asi mismo, en relacién a la influencia de la investigacion de mercados en el
marketing estratégico para el posicionamiento de servicios de consultoria del
Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de
Chiclayo”, se ha podido alcanzar a contar con un valor de significancia del 0.001, en
donde a pesar de no haber contado con una condicion perfecta de significancia, se

ha alcanzado un valor de correlacion de 0.437, la cual ha demostrado la existencia
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de una correlacién positiva media. Los resultados alcanzados, han coincidido con lo
sefalado por Ortiz et al. (2020), el cual se ha planteado la propuesta de disefiar un
conjunto de estrategias para mejorar el posicionamiento de la empresa analizada,
mediante un mayor nivel de diferenciacion, en cuanto a competencia y la adicién de
la aplicacion del servicio, dentro de nuevas secciones de mercado. Esta ultima
consideracion, permite que se llegue a comprender, la importancia que tiene dentro
de la organizacion, el poder comprender el mercado objetivo planteado, en donde
la investigacion de este, tiende a ser una consecuencia de los buenos resultados

esperados.

Sin embargo, no se tiene que poner Unicamente como punto de partida, a la
investigacién de mercado, debido a que esta es entendida por Vargas (2008), como
aquella vinculacion que se tiene, entre los clientes y entre el publico, en donde las
oportunidades y las estrategias que se lleguen a tener, dentro del marketing,
corresponden a la posibilidad de la organizacién, de mejorar su nivel de rendimiento
y posicionamiento, dentro de un conjunto de elementos determinados. Para la
condicién presente, esta dimension ha llegado a demostrar que, la empresa ha
contado con buenos rendimientos, en donde el nivel alto, se ha encontrado con una
representatividad del 96.40%, habiendo expuesto la inversion de tiempo y de
recursos de esta, respecto a recolectar un mayor grado de informacién, respecto a

su poblacién objetivo.

Mientras que, en relacion a la influencia de la segmentacién de mercados en
el marketing estratégico para el posicionamiento de servicios de consultoria del
Instituto Peruano de Comunicacion, Empresa y Sociedad (IPCES) en la ciudad de
Chiclayo, se ha llegado a demostrar la existencia de una significancia de 0.007,
habiendo alcanzado a ser suficiente, para haber demostrado la existencia de una
relacion significativa, en donde el valor de correlacion fue de 0.339, en donde esta
ha sido de tipo positiva media. Estos resultados, al ser comparados por Berrocal y
Villarreal (2018), es que se ha llegado a contar con una demostracion de mejora del

posicionamiento de marca, mediante el desarrollo de diferentes estrategias de
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marketing, en donde el valor de correlacion alcanzado por estos mismos, fue de
0.495, lo que ha conllevado a que se alcance una ganancia de valor de mercado de
la organizacion y de forma consecuente, el haber mejorado la cuota de mercado de

esta misma.

Para la condicion actual, se ha contado con un nivel de segmentacion de
mercado alto, en donde el valor representativo ha sido del 92.70%. Esto no solo es
un indicio de que la empresa analizada, se encuentra haciendo bien las cosas, en
esta dimensién y en la busqueda de mejorar su posicionamiento de mercado, sino
qgue se llega a concordar a lo sefialado por Botero (2013), el cual sefiala que este
€S un proceso que consiste en separar al mercado total, en diferentes grupos
pequefios, en cuanto a condiciones homogéneas de caracterizacion. Ante ello, es
que la organizacion ha entendido muy bien esta condicion y ha comprendido que,
los bienes y servicios, tienden a ser mejor desarrollados y evaluador, cuando se
centran en caracteristicas comunes especificas, dando hincapié al hecho de contar
con disefios méas especializados y que permitan satisfacer determinadas

caracteristicas detectadas.

En cuanto a las limitaciones de la investigacidon, se puede establecer que,
se ha contado con una investigacion de disefio correlacional, que se ha centrado en
conocer la realidad que ha caracterizado a un determinado objeto de estudio, la cual
se ha visto limitada, en la posibilidad de contar con una evaluacién y no con la
posibilidad de propuesta. Mientras que, se puede recomendar la posibilidad de
tomar la informacion y la base de datos desarrollada con la finalidad de poder
gestionarlo por la misma institucién o por investigadores interesados, que conlleve
a aumentar los niveles de las dimensiones de menor representatividad demostrada,

respecto a las variables de estudio.

65



IV. CONCLUSION Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

o Se concluye respecto al marketing estratégico y la el posicionamiento
de servicios de consultoria, que existe una influencia baja por lo cual se
evidencia, que no existe una relacion entre estas dos variables, de modo que
si existe mayores o0 menores niveles de marketing no influye en el

posicionamiento de la empresa.

. Asi mismo, se ha concluido respecto al mercado meta en el marketing
estratégico y la relacidén que ha tenido con el posicionamiento de servicios de
consultoria que, el valor de correlacion, ha sido de 0.571, en donde la
significancia fue menor a 0.050, lo cual ha expuesto la existencia de una
influencia positiva considerable. Asi mismo, se ha contado con un nivel alto

del 60%, para la dimension del mercado meta.

. Ademas, se ha concluido respecto a la investigaciéon de mercados en
el marketing estratégico y la relaciéon que ha tenido con el posicionamiento
de servicios de consultoria que, el valor de correlacion, ha sido de 0.437, en
donde la significancia fue menor a 0.050, lo cual ha expuesto la existencia de
una influencia positiva media. Asi mismo, se ha contado con un nivel alto del

96.40%, para la dimension sefialada.

o Mientras que, se ha concluido respecto a la segmentacion de
mercados en el marketing estratégico y la relacion que ha tenido con el
posicionamiento de servicios de consultoria que, el valor de correlacion, ha
sido de 0.339, en donde la significancia fue menor a 0.050, lo cual ha
expuesto la existencia de una influencia positiva media. Asi mismo, se ha

contado con un nivel alto del 92.70%, para la dimension sefialada.
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4.2 Recomendaciones

o Se recomienda el hecho de mantener el disefio de una propuesta de
compensacion gue se centre, en incrementar las estrategias de marketing que
permitan la mejoria en cuanto al marketing estratégico de la organizacion
misma, con la finalidad de que se pueda alcanzar a mantener, el

posicionamiento de marca, dentro del mercado objetivo.

. Asi mismo, se sefiala que la seleccion y caracterizacion de méas de un
mercado meta ayudara a poder disefiar servicios que puedan satisfacer las
necesidades de un mercado mas amplio, en donde se llegue a contar con la

consigna de plantear la existencia de areas especializadas de disefio.

. Mientras que, la investigacion de mercado, debera realizarse por una
agencia especializada, con la finalidad de poder enfocarse en el disefio del

servicio, sin perder esfuerzos en demas labores secundarias.
o Asi mismo, se sugiere considerar una segmentacion de mercado por

edad, comprendiendo de que el comportamiento y preferencias de cada

elemento etario, tiende a ser cualitativamente diferente.
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ANEXOS
Anexo 1

[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

'AD DE DERECHO Y HUMANIDADES
RE&lUCK)NN’MiO—ZOﬁIFDH-USB
Pimented 10 de junio del 2021
VISTO:
El oficio N* 0056-202 /FH-DCCASS de docha U3 de unio del 2021, resenindo por la Escuela Profesiond de Cencias do la
Comumcacsin, donde soicita 5o omia la sescluckin de aprobaciin de bs Proyectos de Investigacion (tests), Y.

CONSIDERANDO.
Que, la Comstincién Poiiicar del Perd en su Articuo 1687 establere que L edicicin imiversfana tene como fres i fmmacion
profesiina), £ dlusin ol [a creactn infeledusly afisica y iz ivesSigiciin cientfica y fecnolbgica () Carda universiad e

adononsr 80 su fgimen nonmit, de golvemo, mmmmmym unveradades se tgen pov sus
propas esfafulos on of mann do & Consdtuodn y de fas loyes ™

Que acorde con lo estatiecdo en & Artculb 8° de la Ley Unnersnana, Ley N* 30220, "L audovomia inherende o las Linvernidades
56 evrpe de conformidad con b establecido en l Conatiuchin & presentie fey demds momativa aplcable Esta audonomia se
maniSesty e oy sigwentes regimenes nummalive, de oo, académioo, admiisdalivo y eoondmico™ La Universatad Sefior de
%m]n s adrdades denlro de s autonomis frevisis e la Constitucitn Poliaca del Estado y ba Ley Unverseana N°

Oue, acorde con |0 estabiecdo en ka Ley Unvessitans N°30220, ndca
- Aricio N* 6. Fines de la Unwessidod. naso 6 5) "Realtzar y promaver ln invessigacdn oetica, lemrolbgm y humanisso
8 treacion mmelectud y anlshea”

Que of Reglamento de hvestigaodn de ks USS Versidn 7, aprobado con Reasluadn de Dredona N0 196.2019P0 LSS, sefala

Ariodo 36 "B comilé de pvestigacde de ks Escusta Profeacnd aprueba & lema de| proyedio da hwestigacdn y del vatap
de inveshgacin acorde & las Bneas de ivesbgacdn rettucona”

e, Regghimenk de Gradke y Thulos Vessiin (7 aprotindo oon resakiadn de dieeciono N 086-2020PDUSS, sefiss
Articuio 217 Los emas de rabago O ivedigaciin raia académeon y teas won aprobsdos por el Comid de Ivestigacdn
y denvados & b Iacukad o Escuda de Posgrado, 2egin comesponda para la emeadn de ks resobicidn respeciva. £l penods
de vgenaa de ks msmes serd de das afos, a parir de su aprobacdn { )

- Aloulo M* “Lafess es un estudo que dete denolar npurosidad mefodulipics, oviginainad, elevancls sodal, dbdad kedncs
P priofics en of Ambiin de (0 esaela académico profeseval | )°

- Ariodo 25° "El fema debe responder & aluna do s dneas de iivostigaodn nstdudonsles de B LSS SAC”
Que, veto el ofco N* 0056.2021FH-DCC-USS de techa 03 de juro del 2021, presentado por b Escosta Profesional de Ciencas
de la Comuniacidn, donde sokota se ema la resolundn de aprobacidn de los proyecios da kvesagacdn (Tess), quienes cumplon
00N 08 reqUETIcs, por jo que se debe proceder & o IBCEPCIHN Tegpeciva, con finds d& sustentaciin
Estando a ko expuesto y en uso de las anbucones conkendas y de cordoemdad con las nomas y reglimenios wpenks
SE RESUELVE:
ARTICULO PRIMERO: APROBAR los PROYECTOS DE INVESTIGACION (TESIS) de bs esaadisntes descrios en b lida qus
forma parte de la presente resakliacn

ARTICULO SEGUNDO: ADJUNTAR a la presente reschodn be anexns, que contenes loz pioyecis o2 iresigacin realzadcs
por bos estudiantes {16 temas)

ARTICULO TERCERO; DEJAR SIN EFECTO loda ressobuatn que s¢ oponga la pressole

ARTICULO CUARTO: DISPONER que kas dreas compatenios tomen conocnientn de ka presente sesobucida con b fnaldad do
dar las factidodes para I qecuadn do B present inveshgackin

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE ADMISION E INFORMES
074 481610 074 481632
CAMPUS USS
Km S, carretera 3 Pimentel
Mg. De PaulaElenayo Perd
Decano Facubiad de Desecho y Humandades Secretana Académica Facultad de Derecho y Humandades

Datrducion Rectorado. Vicereciornsdo Academicn Vicormecionsdo du invesigacion Decanos de Faculing. Jufes od Ofpns
Jofes de Acen Archivo
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VALLEJOS LEORN CHRISTIAN ALONSO ENRIQUE
MARGUEZ FRIAS MAYZORA LINA

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

OH D

LOVEMARK DE. MARVEL STUDIOS DESOE LA PERCEF
LOS ESTUDIANTES DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION,
UNIVERSIDAD SEFIOR DE SIPAN

2 | DIAZLEON MILAGROS ELIZABETH

"ESTRATEGIAS DE COMUMICACION EN EL POSIGORAMIENTO EN
FACEBOOK. DE LA INSTITUCION PUBLICA ARCHIVO REGIONAL
DE LAMBAYEGUE"

3 | MEDINA ARCEMILLETH

INFLUENCIA DEL MARKETHG DE CONTENDOS EM EL
COMPORTAMIENTO DEL OONSUMIDOR DE PRODUCTOS
ALIMENTICIOS EM EL CONTEXTO COVID- 18 EN CHICLAYO, 2021°

4 | BEIAR DELGADO ANGELA MAVEL

'MARKETRIG ESTRATEGICO EN EL POSIGIONAMENTO DEL
WSTITUTO  PERUAND DE COMUMICACION, EMPRESA Y
SOCIEDAD (PCES)

ASCENCIO PONCE DIANA ELIZABETH
CORNEJO VERA ASHLEY STEPHANY

MARKETRIG DIGITAL EN CAPTACION DE CLENTES DE LA
EMPRESA ECOLODGE HUACA DE PEDRA - ILLIMO"
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“COMUNCACHON INTERMA Y EL DESEMPERO LABORAL DE
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SUXE MENDOZA MEILITH LICELI CAPITAL SAC

10 | SANTOS SOTO LEYDI KATHERIN

ESTRATEGAS DE MARKETING 40 EN LA RESPOHSABILIDAD
SOCIAL EN LA EMPRESA MOLINO'S ALDUR, 2021°

11 | SLVAAGUILAR RODRIGO RICARDO

BIFLUENCIA DEL MEDIO DIGITAL "AGEHDA CGIX” EN LA DIFUSION
CULTURAL A TRAVES DE FACEBOOK DURANTE EL PRIMER
TRIMESTRE DEL 2021

12 | COROMEL PEREZ SARA AZUCENA

“COMUNCACION INTERHA ¥ SURELACION CON EL DESEMPENO
LABORAL EM LA MUNICIPALIDAD DE PITIRO, 2021°

13 | SAENZ VARGAS RODRIGO

“INFLUENGIA DE LAS HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL
EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA
CYCLOSAEMZ, CHICLAYOD"

14| SANTACRUZ CASTARIEDA ADDA CHRISTY

‘ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y CONCIENCIA AMBIENTAL
ENESTUDIANTES DE LA LE. MIGLEL MURO ZAPATA - CHICLAYO
2027

15 | SLVANEYRA SHONATAN DAVID

“ANALISIS DE LOS CONTENIDOS DE LA FAN PAGE DE LALEP
BLAS PASCAL, CHICLAYO, 2020°

16 | RENTERIA NIETO LUIS ALEJANDRO
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Anexo 2
Matriz de consistencia y operacionalizacion

MARKETING ESTRATEGICO EN EL POSICIONAMIENTO DEL INSTITUTO PERUANO DE COMUNICACION,
EMPRESA Y SOCIEDAD (IPCES)

AUTORA: BEJAR DELGADO, ANGELA MAVEL

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES | TECNICA E INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS
¢(De qué manera el | Establecer la influencia | -El Marketing estratégico influye | Variable independiente:
marketing  estratégico | del marketing | significativamente en el | Marketing estratégico Técnica:
influye en las decisiones | estratégico en el | posicionamiento de servicios de Encuesta
que toma el IPCES para | posicionamiento de | consultoria del Instituto Peruano | Dimensiones:
posicionar su servicio de | servicios de consultoria | de Comunicacién, Empresa y Segln el autor (Lopez | Instrumento:
consultoria en la ciudad | del instituto peruano de | Sociedad (IPCES) en la ciudad de Berrios , 2019) separa al | Cuestionario
marketing estratégico en
de Chiclayo? comunicaciéon, empresa | Chiclayo. g g
3 dimensiones. Medicion:
y sociedad (IPCES) en la
ciudad de Chiclayo. )
e Mercadometa | Escalade Likert
i} ; i} e Investigacion
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS

- ;De qué manera el

mercado meta en el

marketing estratégico
influye en el
posicionamiento de

servicios de consultoria

- Determinar el nivel de
la influencia del
mercado meta en el
marketing  estratégico
para el posicionamiento

de servicios de

- El mercado meta en el Marketing
estratégico influye
significativamente para el
posicionamiento de servicios de
consultoria del Instituto Peruano

de Comunicacién, Empresa y

de mercados
e Segmentacion

de mercados

Variable dependiente:

Posicionamiento

Niveles y Rangos:

Bajo
Medio
Alto
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del Instituto Peruano de
Comunicacién, Empresa
y Sociedad (IPCES) en la
ciudad de Chiclayo?

- (De qué manera la
investigacion de
mercados en el marketing
estratégico influye en el
posicionamiento de
servicios de consultoria
del Instituto Peruano de
Comunicacién, Empresa
y Sociedad (IPCES) en la
ciudad de Chiclayo?

- (De qué manera la
segmentacion de
mercados en el marketing
estratégico influye en el
posicionamiento de
servicios de consultoria
del Instituto Peruano de
Comunicacién, Empresa
y Sociedad (IPCES) en la
ciudad de Chiclayo?

consultoria del Instituto
Peruano de
Comunicacion,

Empresa y Sociedad
(IPCES) en la ciudad de

Chiclayo.

- Determinar la
influencia de la
investigacion de
mercados en el

marketing  estratégico
para el posicionamiento
de servicios de
consultoria del Instituto
Peruano de
Comunicacion,

Empresa y Sociedad
(IPCES) en la ciudad de

Chiclayo.

- Determinar la
influencia de la
segmentacion de
mercados en el

marketing  estratégico
para el posicionamiento
de servicios de

consultoria del Instituto

Sociedad (IPCES) en la ciudad de
Chiclayo.

- La investigacién de mercados en
el Marketing estratégico influye
significativamente para el
posicionamiento de servicios de
consultoria del Instituto Peruano
de Comunicacién, Empresa y
Sociedad (IPCES) en la ciudad de
Chiclayo.

- La segmentacién de mercados
del Marketing estratégico influye
significativamente en el
posicionamiento de servicios de
consultoria del Instituto Peruano
de Comunicacién, Empresa y
Sociedad (IPCES) en la ciudad de
Chiclayo.

Dimensiones

Kotler &  Amstrong
(2001) proponen las
siguientes dimensiones
relacionados con el

posicionamiento:

e  Marketing Mix
e  Marca

e (alidad
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Peruano de
Comunicacion,
Empresa y Sociedad
(IPCES) en la ciudad de
Chiclayo.

Operacionalizacion

Variables Dimensiones Indicadores item Escala Técnica e
instrumento de
recoleccioén de
datos

Variable Mercado meta Mercado 1-2-3 Ordinal (Likert) | Técnica: Encuesta
Independiente Disponible 5= Muy de | Instrumento:
Marketing estratégico. Consumidores 4-5 acuerdo Cuestionario
Cualidades 4=De acuerdo
Investigacion de | Recoleccion de |7-8 3= Indiferente
mercados informacion 2=En
Resultados 9-10 desacuerdo
Segmentaciéon de | Grupos 11 1= Muy en
mercados Caracteristicas 12-13 desacuerdo
14 - 15

Diferenciacion
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Variable Dependiente

Posicionamiento

Marketing Mix Precio 16 - 17
Productos 18-19-20
Promocion 21-22
Marca Imagen 23-24
Simbolo 25-26
Calidad Caracteristicas 27
Satisfaccion 28 - 29
30

Expectativa
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Anexo 3
Cuestionario — Marketing estratégico

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING ESTRATEGICO EN EL
POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA EN CHICLAYO

Estimado (a) participante:

Este cuestionario tiene como objetivo percibir el nivel de conocimiento sobre
marketing estratégico y posicionamiento de marca de los trabajadores del instituto
de comunicacién, empresa y sociedad (IPCES), con la finalidad de recabar
informacion para el desarrollo de un proyecto de investigacion relacionado con

dichos aspectos.
iMuchas Gracias, por su valiosa colaboracion!
Instrucciones:

En las proposiciones que se presentan a continuacion existen (5) alternativas de

respuesta, responda segun su apreciacion:

. Sefiale con una (X) en la casilla correspondiente a la observacién que se

ajuste a su caso en particular.
. Asegurate de marcar una sola alternativa para cada pregunta.

. Por favor, no deje sin ningln item sin responder para que existe una mayor

confiabilidad en los datos recabados.

. Si surge alguna duda, consulte al encuestador.
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** Instituto Peruano de Comunicacién, Empresay Sociedad (IPCES)

MARKETING ESTRATEGICO

DIMENSIONES ITEM Totalmente En Indiferente De Totalmente
en desacuerdo acuerdo de
desacuerdo acuerdo
Dimension 1: 1. ¢ Considera

Mercado Meta

que IPCES
identifica el
mercado

disponible  que
posee?

2. ¢IPCES toma
en cuenta las

necesidades del

mercado meta?

3. ¢(El mercado
disponible de
IPCES accede a

las ofertas que

ofrece la
empresa?
4. ¢IPCES

identifica el tipo

de consumidores

gue acude a
adquirir un
servicio /
producto?

5. ¢IPCES toma
en cuenta las

necesidades de

los consumidores
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a la hora de

adquirir un
servicio?

6. JIPCES
conoce las

caracteristicas

del su publico

identificado?
Dimensién 2: 7. JIPCES
Investigacion de | realiza

Mercados

investigacion
para recoger
informacion  de
sus

consumidores?

8. JIPCES
considera como
primera opcién la
recoleccibn  de
informacion para
la toma de

decisiones?

9. ¢ Los
resultados de la
investigacion de
IPCES ayudan a

mejorar?

10. Se toman en
cuenta los
resultados

obtenidos de un
estudio de

mercado.
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Dimensién 3:
Segmentacion
de

mercado

11. ¢Considera
gue (IPCES) ha
segmentado su
mercado

adecuadamente?

12. (IPCES tiene
en cuenta los
niveles

socioecondémicos
de los

consumidores?

13. sLas
caracteristicas
gue se identifican
en los
consumidores
ayudan a la
empresa a tomar
mejores

decisiones?

14. JIPCES
diferencia  sus
consumidores
por segmentos
demograficos,
geograficos,
psicograficos y
de

comportamiento?

15. JIPCES
define su
potencial como

empresa  para
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diferenciarse de

la competencia?
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Anexo 4
Cuestionario — Posicionamiento de marca

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING ESTRATEGICO EN EL
POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA EN CHICLAYO

Estimado (a) participante:

Este cuestionario tiene como objetivo percibir el nivel de conocimiento sobre
marketing estratégico y posicionamiento de marca de los trabajadores del instituto
de comunicacion, empresa y sociedad (IPCES), con la finalidad de recabar
informacion para el desarrollo de un proyecto de investigacion relacionado con

dichos aspectos.
iMuchas Gracias, por su valiosa colaboracion!
Instrucciones:

En las proposiciones que se presentan a continuacién existen (5) alternativas de

respuesta, responda segun su apreciacion:

. Sefiale con una (X) en la casilla correspondiente a la observacién que se

ajuste a su caso en particular.
. Asegurate de marcar una sola alternativa para cada pregunta.

. Por favor, no deje sin ningln item sin responder para que existe una mayor

confiabilidad en los datos recabados.
. Si surge alguna duda, consulte al encuestador.

** Instituto Peruano de Comunicacion, Empresay Sociedad (IPCES)
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POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSIONES ITEM Totalmente En Indiferente De Totalmente
en desacuerdo acuerdo de
desacuerdo acuerdo
Dimensién 1: 16. ¢IPCES maneja

Marketing Mix

precios accesibles
para el mercado
objetivo teniendo en
cuenta la
segmentaciéon

demografica?

17. ¢ Los
consumidores de
IPCES estan
conformes con el
precio de sus

servicios?

18. ¢Los servicios
gue ofrece IPCES
se innovan

constantemente?

19. ¢ IPCES toma en
cuenta las
recomendaciones

que aportan los
clientes para
mejorar sus

productos/servicios?

20. ¢ IPCES maneja
estrategias para
difundir los servicios

gue brinda?

21. (IPCES invierte
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en publicidad para
promocionar sus

servicios?

22. ¢IPCES
selecciona que tipo
de promocién
favorece a la hora de
difundir un

producto/servicio?

Dimension 2:

Marca

23. ¢Laimagende la
empresa es
recordada

facilmente por los

consumidores?

24. ¢La imagen que
transmite IPCES
genera seguridad en
los clientes al
momento de
consumir un

servicio?

25. ¢El logo de la
empresa se asocia
al contenido que
brinda IPCES?

26. ¢Los colores
representados en el
logo de IPCES
trasmite el rubro de

la empresa?

Dimension 3:
Calidad

27. JLa
informacién de los

servicios que
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ofrece IPCES son
especificos hacia
sus

consumidores?

28. ¢IPCES
satisface las
necesidades de
sus

consumidores?

29. ¢IPCES
considera
importante las
seguridades e

inseguridades de
los clientes al
momento de
adquirir un servicio
para la
satisfaccion de

ellos mismos?

30. ¢, Los
consumidores de
IPCES tienen una
expectativa alta en
los servicios que
ofrece la

compafia?
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Anexo 5

Cuadros de confiabilidad

Tabla 1

Validacion de instrumentos

N° Nombre del experto Puntaje | Puntaje | Escala
delaVl |delaVvD

01 Mag. Manuel Eyzaguirre Bravo 82.6% 82.6% Muy alta

02 Dr. Carlos Otero Gonzales 97.3% 97.3% Muy alta

03 Lic. Yannlui Velasquez Galvez 76% 80% Alta

Nota: Elaboracién propia
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Anexo 6
Cuadros de confiabilidad

Tabla 1
Procesamiento de casos

N %
Casos Valido 25 100,0
Excluido 0 ,0
Total 25 100,0

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

Tabla 2

Resultados de la estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,824

15

Tabla 3
Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 25 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 25 100,0

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

Tabla 4
Procesamiento de casos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,856

15
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Anexo 7

Base de datos de la prueba piloto
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Base de datos de la estadistica
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Anexo 8

Guia de juicio de expertos

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. identificacién del Experto

Nombre y Apelidos: Yannlul Eduardo Veldsquez Gilve

Centro laboral: Unidad Ejecutora 003 Gestidn Integral de fa Calidad Ambiental ~ Ministerio
del Ambiente

Titulo profesional: Ciencias de la Comunicacion

Grado: Licenciado  Mencion:
Institucion donde lo obtuvo: Universidad César Vallejo
Otros estudios.
2. Instrucciones

Estimadofa) especialista, a continuacion, s¢ muestra un conjunto de indicadores, & cual
tienes que evaluar con critenio ético y estrictez clentifica, la valider del instrumento

propuesto (véase anexo N* 1),
Para evaluar dicho Instrumento, marca con un aspalx) una de las categorias contempladas
en & cuadro:

1: Inferior al bisico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES M
1123 |a |5
1 L dmensiones de la variable responden & un contexto tedrko de x
forma (viudn general)
2 Coherencia entre dimeniidn e indicadores (visidn general) X
3 € ndmero de indicadores, evaldan las dimemiones y por X
consigurente la variable seleccionada (visidn general)
4 los Renmu estin redactados en forma clara y precsa, sin x
ambiguedades (cardad y precnion)
S Llos Rems guardan relacién con los Indicadores de las x
variablesicoherenca)
6. Los tems han 380 redactados teniendo en cuenta la pruebs ploto | x
(pertinencia y eficacia)
7. Los Rems han sido redactados teniendo en cuenta b validez de X
contenido
8 Presents aigunas preguntss distractoras para controler X
contamnactn de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general 3 lo particudar{orden) x
10 Los Rems del mstrumento, son coherentes en térmings de x
cantidad{extension)
11 Los items no coastituyen reigo para el encuestado(nocuidad) x
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12 Caldad en s redacoon Oe los Aems (vision general]

11 Grado de obpetividad del imtrumento (vision general)

14 Grado de rek del nto (viud
15. [structura téenics biuca del mstrumento (organizacidn)
| Puntaje parcial
Puntaje total 76

Nota: Indice de validacién del juicio de experto (IVIE) = [puntaje obtenido / 75) x
100=.......

4. Escala de validacién
Muy baja Baja Regular Ala Muy Alta
00-20 % 2140% | 4160% 61-80% 81-100%
€l instrumento de investigacidn estd | Bl instrumento de | Bl instrumento de
obtservado Investigacion requiere | investigacion  esta
reajustes  para su | apto pan W
aplicacion apicacion

Interpretacidn: Cuanto mis se acerque ef coeficiente a cero (0), mayor error habrd en la
valde:

S. Conclusion general de la validacidn y sugerencias (en coherencia con & nivel de
validacién alcanzado):

Existen algunas correcciones de forma que deben levantarse para mejorar ef instrumento,
por lo general, estd mejor construldo.

6. Constancia de Juicio de experto

£l que suscribe, Yannlul Eduardo Vellsquer Giivez, identificado con DNI. NT 43481640,
certifico que realicé el julcio del experto al instrumento disefado por ¢f (los) tesistas:

1. 8éjar Delgado Angels Mavel
2

on 12 Investigacitn denominada: MARKETING ESTRATEGICO EN EL POSICIONAMIENTO DEL
INSTITUTO PERUANO DE COMUNICACION, EMPRESA Y SOCOEDAD (IPCES)

Yannlul Eduardo Veldsquez Galvez
DN 43481640
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Yanniul Eduardo Veldsquez Gilve

Centro laborat: Unidad Ejecutora 003 Gestion Integral de la Calidad Ambiental - Ministerio
del Ambiente

Titulo profesional: Clencias de la Comunicacion

Grado: Uicenciado Mencion:

Institucién donde lo obtuvo: Universidad César Vallejo

Otros estudios.
2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, 3 continuacion, se muestra un conjunto de Indicadores, ¢l cual
tenes que evaluar con criterio ético y estricter dentifica, 13 validez del Instrumento

propuesto (véase anexo N* 1).
Para evaluar dicho Instrumento, marca con un aspalx) una de las categorlas contempladas
en ¢l cuadro

1: Inferior al bisico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES CATEGORIA

1. L damersiones de la vanable responden a un contexto tedrico de x

blmimlgneuq
2 entre denenudn e indicadores (viudn general) X

1 0 ndmero de indicadores, evaldan las dimensiones y por
consiguiente La variable seleccionada (vision general)

4 Los Rems estdn redactados en forma clara y precisa, sin x
ambaiedades (claridad y precitidn)

S los items guardan relatién con los ndicadores de m .
varlables{coherencia)
6. Los Rems han wido redactados teniendo en cuenta s pruebs piloto x

Wyckm)

7. Los e han udo redactados teniendo en cuenta la valide: de x
contendo

8 Presenta agunas preguntas  distractoras para controlar x
contamnacn de las respuestas {control de sesgo)

9. Los Rems han sido redactados de lo general 3 lo particular{orden) x

10 Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad|extension)
11 Los ems no constituyen riesgo para of encuestado(inocuidad) x




12. Calidad en la redacodn de 103 tems (vision general)

11 Grado de objetividad del mstramento (vitudn general)

14. Grado de relevancia del instrumento (viudn general)

15. Estructura tecnica biasica del instrumento (organzacion)

L B L B

Puntaje parcial

Puntaje total

Nota: indice de validacién del juicio de experto (IVIE) = [puntaje obtenido / 75) x

100=........
4. Escala de validacién
Muy baja B3z Regular Alta Muy Alta
00-20% 2140% | 4160% 61-80% 81-100%
B instrumento de Investigacion estd | Bl instrumento  de | Bl instrumento de
observado Investigacion requiere | investigacion  esta
reajustes para sulapto paa W
aplicacion aphcacion
Interpretacidn: Cuanto mas se acerque of coeficiente a cero (0, mayor error habed en la
validez

5. Conclusién general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de

validacion alcanzado):

Existen algunas correcciones de forma que deben levantarse para mejorar el instrumento,
por Jo general, ests mejor construido,
6. Constancla de Juicio de experto
€l que suscribe, Yannlul Eduardo Veldsquez Gavez, identificado con DNI. N® 43481640,
centifico que realicé el juicio del experto al instrumento diseNado por el (los) tesistas:

1. Béjar Delgado Angela Mave!

2

en 13 investigacidn denominada: MARKETING ESTRATEGICO EN EL POSIOONAMIENTO DEL
INSTITUTO PERUANO DE COMUNICAQON, EMPRESA Y SOCIEDAD (IPCES)

L 4

Yannhut Eduardo Veldsques Galver
DNI: 43481640
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apelidos: Manuel Rcardo Salvador Eyzaguirre Bravo

Centro laboral: Escusia de Cne NORCINEMA

Tiulo profesional: Licencado en Comunicacidn

Grado: Bachiller en Artes Mencidn en Comunicacién

Institucidn donde lo cbiuvo: Universidad de Pura.

Otros estudios: Estudios concluides de Maestria en informéatca Educativa y TICS

2 Instrucciones

Estimadola) especialista, a continuacdn, se muesta un conjunio de indicadores, & cual benes que
evaluar con onfleno éhco y estnciez centifica, 8 validez del instrumento propuesio (véase anexo N° 1)
Para evaluat dicho nstrumento, marca con un aspalx) una de las categorias contermpladas en o
cuadm

1: Inferior al bisico 2: Bisico 3: intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresalients

1. Juicio de experto

[INDICADORES - Marketing estratégico CATEGORIA |

-
~
“w

e
o

1. Las dmensiones de i varable responden a un contexto
)

3: El nimero de Indicadores, evailan las dimensiones y por
la vanabie seleccionada (vision general)

4. Los items estdn redactados en forma clara y precsa, sin x
ambigledades (daridad y precsion)

5. Los Rems guardan relacion con los ndicadores Oe las X
vanables(coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba x
pioto (pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la valdez o
de contenido

8. Presenta algunas preguntas dsiracioras para controlar la x
contaminacion de las respuestas (control de sesqo)

9 Los llems han sido redactados de lo general a bo x

10. Los Rems del instrumento, son coherentes en términos de
)

L canbdadfextension
11. Los ltems no constituyen nesgo para el encuestado(inocudad)

12 Calidad en la redaccdn de l0s items (visidn general)

13 Grado de objebvidad del instrumento (wsion generai)

14._Grado de relevancia del Instrumento (vision general)

15. Estructura t6cnica basica del instrumento (0rganizacion) X

Puntaje parcial

Puntaje total 826
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Nota: Indice de validacidn del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100=82.6%

4. Escala de validacion
Moybap | Bap | Regular Ata oy At
T 0% | 2100% | 8% §1-80% §1-100%
6 instrumento de nvestigacdn esta coservado | £ instumenic  Oe £ instumend  Op
reausies para su | para su aphcacdn
apecacen

Interpretacidn: Cuanto mds se acerque el cosfcients a cem (0), mayor emor habrd en la validez

$. Conclusién general de la validacién y sugerencias (en coherencia con of nivel de validacién
slcarzado) Son mstumenios importantes, 108 necesancs, comectaments redactados y been
Investigados. Solo me preocups que ¢ encuesiadd 0 entrevistado manee o bdsico de los téemines
que ahi se mencionan porque de lo contrano va a generar confusidn y las respuestas o resuitados no

podrian ser los esperado.

6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, MANUEL RICARDO SALVADOR EYZAGUIRRE BRAVO identficado con DNL N*
40774999 certfico que realicé el jucio del expert al nstrumento disefiado por ol (1os) tesistas

1. ;
- T an
la nvestgacdn

A

Manuel Ricardo Salvader Eyzaguirre Bravo

4077459
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. identificacién del Experto

Nombre y Apsllidos: Manuel Ricardo Salvador Eyzaguime Bravo

Centro laboral: Escusia de Cine NORCINEMA

Titulo profesioral: Licenciado en Comunicacién

Grado: Bachiler en Artes Mencidn en Comunicacién

Insttucidn donde lo cbtuvo: Unversdad de Pura.

Otros estudios: Estudios concluidos de Maestria en Informética Educatva y TICS

2 Instrucciones

Estimadola) especiaisia, a continuacidn, se muesta un conjunio de indicadores, o cual benes que
evaluar con oritero #iico y estnciez centifica, B valdez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1)
Para evaluar dcho mstrumentio, marca con un aspalx) una de las categorias contempladas an o
cuadro

1: Inferior al bisico 2 Bisico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

NDICADORES ~ Posicionamients CATEGORA |

1. Las Gimensiones Ge 1a variable fesponden @ Un contexio x

3. El ndmero de Indicadores, evaillan las dimensiones y por x
1 vanable seleccionada (visidn

4. Los Nems estan redactados en forma clams y precisa, sn x
| _______ambigGedades (claridad y precsion)

5 Los llems guardan relacion con los Ndicacores de las x
varabies(coherencia)

6. Los Nems han sido redactados teniendo en cuenta la prueba x
eficacia

7. Los Nems han 100 redactados teniendo @n cuents la valcer x
de contenido

8. Presenta sigunas preguntas GIstracloras para controlar B x
contaminaciin de las respuestas (control de sesqgo)

9. Los flems han sido redactados e lo general a K x

10. Los fems del instrumento, Son coherentes en 1éomincs de

e ConSadiexiension)
11. Los Rams no cONSHlUYGN Nasgo para &l ancusstado(inocuidad)
12 Calidad en ia redaccidn de los Rems (vision general)

1

o I

n
14, Gragdo de relevancia del instrumento (vissdn

15._Estructura cnica basica del instrumento (organizacion) x

Puntaje total 826
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Nota: Indice de validacidn del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100=82.6%

4. Escala de validacién

[ Muybap Baja | Reguar

i

Ata
0% Zi40% | % Ea0%
B nstrumento de nvesigacon estacbservado |8 instumenico de B istument de
invesigacién  requiere | investigacién esth apto
mapstes para  su | para su apiicacdn
aphcactn

Interpretacidn: Cuanto més se acerque & cosficents a cem (0). mayor emor habrd an |a validez

. Conclusién general de la validacion y sugerencias (en coherenca con o mvel de valdacion
scarzado). Son mstumentos importartes, los necesarios, comectamente redactados y bien
investigados. Solo me preocupa que @ encuestado 0 enfrevistado maneye 1o bdsico de los Krminos
Que ahi 30 menconan porgue de 1o CoNTano va & generar confusdn y [as espUestas © resuiiados no
podrian ser ios esperado

& Constancia de Juicio de experto
B que suscribe, MANUEL RICARDO SALVADOR EYZAGUIRRE BRAVO idersficado con DNL N*
40774393 certfico que realicé of jucio del experid al nstrumento disedado por & (1os) tesstas

la nvestgacion
OBOOMINBOE i
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. identificacién del Experto

Nombre y Apellidos: Carios Alberto Otero Gorzales

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Licenciado en Adminstracién

Grado: Doctor Menoon: Administracdn

Insitucain donde lo obtuva: Universidad Pedro Ruz Galio

Otros estudios: Marketing & Investigacdn

2 Instrucciones

Estmadols) especainta & contnuaciin, $6 muesira un conunto de ndcadores, ¢ cual benes que
evialuar con crfeno @hoo y estricter clentfica, |a validex del instrumento propuesto (véase anexo N* 1)
Para evaluar dcho nstrumento, marca con un aspals) una de las categorias contempladas en ¢
cuado

1: Infecior al bisico 2: Bisico X: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

” 10:8 4 |5
1. Las dmensiones de 18 varable responden & Un CoNlexio i x
2e00ico de forma (vision general)
2. Coherencia entre Amension & InAcadores (visdn general) x
3. Bl numero de indicadores, evallan las Amensiones y por x
1 varable selecconads (vision general)

4. Los Rems estdn redactados en forma darm y precsa, sin x

S. Los lems guardan relacidn con los indicadores de las x
)

6. Los Nems han sido redactados leniendo en cuenta la prusba x
)

7. Los Rems han sido redactados teniendo en cuenta ia valioez x
de contenico

8. Presenta algunas preguntas dstractoras para controlar 1a x
contaminacdan de las respuestas (control de 05Qo0)

9 Los Nems han 800 redactados de o gensral a o x
ordan)

10. Los Rems del instrumento, son cohérentes en Meminos de

Nota: Indice de validacién del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100=......97.3
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4. Escala de validacion

Muy baja Baa Regular Muy Ata

Alta
00-20 % 240% 480 % 61-80% 81-100%
El instrumento de mvestgacon esta chservade | & instumenio  de [E!  mstumend  de
nvesigaodn requere | nvestigacdn estd apto
reajustes para  su | para su aplicacion
icack

Interpretacion: Cuanio mas 56 aCerque © CoRloents @ CRro (U). Mayor eTor habra en 1a valoss

S Conclusién general de la validacion y sugerencias (en coherenca con of mevel de valdacidn

6. Constancia de Juicio de experto

£l que suscride. Carios Alberto Otero Gonzales identficado con DN N* 41082927 certifico que realicd
¢ pico del expedo al nstrumento dsefiado por | tesista Biyr Delgado Angela en la invesigacién
denomnada Marketng Estratégco en of Posconamento def instiiio Pervano de Comunicacdn,
Empresa y Socwdad (IPCES)"

Caros Alberio Otero Gonzdles
DNL 41082927
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. identificacion del Experto

Nomixe y Apelidos: Carlos Alberto Otero Gonzales

Centro laboral: Unwversidad Sefor de Sipan

Tituo profesional: Licenciado en Adminstracién

Institucitn donde o obtuva: Universidad Pedro Ruz Gallo

Otros estudios: Markating e Investigacion

2 Instrucciones

Estmadola) especalista, a contnuacdn, se muestra un conanio de ndicadores, o cual benes que
ovaluar con orileno #8500 y estrictes centifica, a validez del nstrumento propuesto (véase anexo N* 1)
Para evaluar dicho nstrumento, marca con un aspalx) una de las categorias contarmpladas en &
cuadro

1: Inferior al bisico 2: Bisico 3: Intermadio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES - Posicionamiento de marca CATEGORIA

1. Las amensiones de & vanable respondén a un contexio
tednico de forma (vision general)

2._Coherencia entre Smensidn @ indcadores (vision general) x
3. El numero de indicadores, evallan las dmensiones y por x
1a vanable seleccionads (vision )
4 Los llems estdn recdactados en forma cdara y precsa, sin »
)
5. Los fems guardan relacidn con los indcadores de las x

6. Los Rems han sido redactados leniendo en cuenta la prueba x
)

7. Los Rems han sido redactados leniendo en cuenta la validez x
de contenido

8 Presenta algunas preguntas dstractoras para controlar la x
contaminacion de las control de 0)

9 Los Nems han sido redactados de lo general a 1o x
partcular{orden)

10. Los Nems del Instrumento, son coherentes en Wrminos de
canhdad(exension)

12 ( 0 14 16daCO0N Oe 108 flems (visicn general)

13. Grado de objetvidad el instrumento (vision general)
in )|

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75) x 100=.__97.3
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4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Ata Muy Alta
00-20% 240% H80% 61-80% 1-100%

[E) mnstrumento Ge nvesiQacon esta coservado | £1 nstumenio  de | nstumen®d o8
rvestgacn  requere | mvestgacdn est apto
reajustes  para  su | para su aplicacién
aplicactn

Interpretacion: Cuanto mas 56 cerque @ COSoents 3 OBro (U), MByor rTor habra n 13 valoes

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coharenca con of nivel de valdacon

6. Constancia de Juicio de experto
£l qua suscribe, Carlos Aberto Otero Gonzales identificado con DNIL N* 41082927 cartifico qua realicéd

o pico del expero al nstrumento disefiado por | tessta Béar Deigado Angela on la nvesigacién
denominada Marketng Estratégco en of Poscionamiento del Institio Peruano de Comunicacidn,

Empresa y Socedad (PCES)’
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