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RESUMEN

La presente investigacion se realizé en la provincia de San Ignacio departamento
de Cajamarca en la Empresa Elygraf Impresiones - 2019”, tiene como objetivo
general proponer el posicionamiento como estrategia para la Empresa Elygraf —
Impresiones de la Provincia de San Ignacio. La investigacion realizada de tipo
descriptivo transversal propositico, porque describe una realidad, con un tipo de
disefio no experimental cuantitativa. La recoleccion de datos se hizo a través de
la encuesta que se aplico a los clientes de la empresa, posteriormente se
procesaron los datos obtenidos, se analizaron y se expresaron a través de tablas
y gréaficos. Concluyéndose que la empresa debe ser comunicable y
comprensible, para lograr su posicionamiento, debe ser claro con el mensaje que
desea comunicar con una buena informacién que pueda influir a los demas,
usando la tecnologia como la clave del éxito, por lo que le permite que las

personas puedan visualizar de lo que contiene la empresa.

Palabras claves: Impresiones, Servicio, Ventas, Cliente, Estrategias.



ABSTRACT

The present investigation was carried out in the province of San Ignacio
department of Cajamarca in the company Elygraf Impresiones - 2018 ", whose
general objective is to propose the positioning as a strategy for the company
Elygraf - Impressions of the Province of San Ignacio. The research carried out is
descriptive, cross-sectional, because it describes a reality, with a non-
experimental type of quantitative design. The data collection was done through
the survey that was applied to the clients of the company, afterwards the data
obtained was processed, analyzed and expressed through tables and graphs.
Concluding that the company must be communicable and understandable, in
order to achieve its positioning, it must be clear with the message that it wishes
to communicate with good information that can influence others, using technology
as the key to success, by allowing it to people can visualize what the company

contains.

Key words: Impressions, Service, Sales, Client, Strategies.



INDICE GENERAL

RESUMEN ..o r e e e e ennaas ii
AB ST R A C T e e e e e eee iii
I INTRODUCCION ...ttt ettt 8
1.1. El problema de iNVeSHIgacion ...........ccccooiiiiiiiiiiiieie e 9
1.2, ANECEABNIES ... 11
1.3. Formulacion del problema............c..uueiiiiiiiiiiiiiiee e 15
1.4, ASPECLOS LEOFNICOS ... uutteeiiieeeeee ettt e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e aaes 16
1.4.1. POSICIONAMIENTO ... 16
1.5, ODJBUIVOS ..o 23
1.5.1. ODJetivo general: ........ouuuiiiiie e 23
1.5.2. ODbjetivos @SPECITICOS: ....uuiiii i 23
G T o 1T o0 (=] SRR 23
1.7, JUSHFICACION....cci ittt e e e e 23
Il. MATERIALES Y METODOS .....cviieieieieeeecee ettt 24
2.1. Tipo y disefio de la investigacion. ..........cccccccieiiiiiee e 24
2.1.1.  Tipo de INVESHIgACION .....cceei it 24
2.1.2. Disefio de la invVestigacion. ............ccceeeeiiiiiiiiiiiieeee e 24
2.2, PODIACION Y MUESEIA......eeieiiieeeiiiiiiiiiiee e e e 24
2.2.1. PODIACION ....ccii it 24
2.2.2. MUEBSIIB. ... et 24
2.3, Varnables ... 25
2.4. Operacionalizacion de variables ..........cccccciiiiiiiiiiiiiie e 26
2.5. Tecnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion ..................... 27
2.5.1. Técnicas de recoleccion de la informacion .............cccoocciiiieeiiennnns 27
2.5.2. Instrumentos de recoleccion de la informacion.............cccccceeeeeeeennnnns 27

I, RESULTADOS ...ttt e et e et e e et e e e eeaa e aeeees 28



3.1. Presentacion de tablas y figuras .........cccccvvviiiiii e, 28

IV.  DISCUSION DE RESULTADOS ......ccoveuiiiiieieeieieieeieiete et 32
V. CONCLUSIONES ... ..o 33
REFERENCIAS ... 34

ANEXOS ..o 38



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Operacionalizacion de variables.............ccooiiiiiiiiee 26
Tabla 2: Preferencia de medios para la promocion de la empresa Elygraf. ......... 28
Tabla 3: Considera que la empresa Elygraf es diferente (mejor) a los de la
(o0 4] 0 1] =] - VAP 29
Tabla 4: Considera que en la empresa Elygraf Impresiones ofrece productos de
MUY DUENA CAIIAAM. .....uiiiieieeeee et e e e e e e e e e e e eeeeees 30

Tabla 5: Reconoce con facilidad el nombre y marca de la empresa Elygratf. ....... 31

Vi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Preferencia de medios para la promocién de la empresa. .................... 28
Figura 2: Considera que la empresa Elygraf es diferente (mejor) a los de la
(o0 4] 0 1] =] - VAP 29
Figura 3: Considera que la empresa Elygraf impresiones ofrece productos de
MUY DUENA CAIIAAM. .....uiiiieieeeee et e e e e e e e e e e e eeeeees 30

Figura 4: Reconoce con facilidad el nombre y marca de la empresa Elygratf. ...... 31

Vil



I. INTRODUCCION

Cuando se habla de posicionamiento se hace mencién del orden relativo que ocupa
una marca en la mente del consumidor, en funcion de sus atributos de valor y
principales diferencias que hacen que un consumidor la compre y la considere
dentro de una intencion de compra. El posicionamiento es un concepto que todas
las empresas persiguen y necesitan conseguir para ser rentables en el tiempo, y

generar un océano azul.

Conseguir una posicion deseada en el mercado, no es una tarea facil, implica
muchos esfuerzos de la empresa, en realizar investigaciones de mercado que
permitan validar las percepciones que tienen los consumidores con respecto a la
marca o producto que se desea posicionar. Mientras mas se conozca la percepcion
del consumidor, mas se podra lograr resaltar ciertos atributos de la marca o

producto, con el fin de comunicarlos a los consumidores.
El trabajo de investigacidn presenta la siguiente distribucion:

Los temas desarrollados en el capitulo I, tienen que ver con los relacionados a la
construccion del problema de investigacion, considerando los ambitos
internacionales, nacionales, y locales. Se construye el marco tedrico que permitira
dar soporte a la investigacion, estableciendo objetivos especificos y objetivo
general.

El Capitulo Il ordena de manera sistema los aspectos de la metodologia utilizada,
seflalando el tipo de investigacion, su disefio y en especial describe como se

operado la variable de investigacion con sus respectivos cuestionarios.
El Capitulo 1l muestra los datos ordenados en tablas y figuras

El Capitulo IV encuentra la discusién de los objetivos de investigacién y sus

conclusiones.



1.1. El problema de investigacion

El autor Ortegon (2017) decreta que los temas relacionados al
posicionamiento e imagen de una marca son actividades complejas que dependen
de los departamentos de marketing, en este sentido los procesos que tienen que
ver con la posicion de la marca tienen un impacto significativo en la gestion
estratégica de la empresa. Para mejorar las decisiones de la posicion de la marca,
es necesario tener mucha informacion de primera mano, sobre todo es necesario
levantar informacion del mercado y del target con el fin de adecuar los atributos del

producto a las necesidades del segmento de mercado.

El autor muestra en su estudio, las posiciones alcanzadas por las empresas
del sector agroquimico, resaltando que un aspecto que permite un posicionamiento
adecuado en el mercado, son las percepciones de utilidad y precio que tienen los

diferentes productos para ayudar a un target de agricultores.

En su articulo Wakabayashi (2017) explica que el posicionamiento es un
concepto bastante amplio, que considera de manera principal, las necesidades de
los consumidores, frente a los atributos que comercializan los principales
competidores en los productos sustitutos. En este sentido una empresa gana o
logra un mejor posicionamiento cuando logra diferenciar su oferta de bienes y
servicios de la competencia. Para lograr una diferenciacién significativa, se debe
recurrir a muchas fuentes de informacion. Estas fuentes de informacion deben
describir con amplitud lo que necesita el cliente, y desnudar su mente, encontrando

habitos de consumo, estilos de comportamiento, etc.

Por otro lado, Earle (2018) informa que muchas veces las organizaciones
confunden los conceptos de participacion de mercado y posicionamiento de
mercado, en esta confusion, las empresas otorgan mayor relevancia a los
conceptos de participacion de mercado, haciendo sumamente importante la
cantidad de compradores que compran un producto en un determinado espacio
geografico, dejando de lado los insights o los motivos de compra que hacen

comprar a los consumidores.

El autor resalta la importancia, de conocer mejor al consumidor, logrando

construir un buyer persona, que muestre a la empresa de manera cualitativa las
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razones mas profundas por qué un mercado compra cierto producto. Con la
informacion del buyer persona y los motivos ocultos de compra, la empresa puede
adecuar la oferta de productos que ofrece en el mercado, con el fin de construir
bienes y servicios diferenciados que logren una ventaja incremental frente a la

competencia.

En palabras de Zenk (2017) el proceso de establecer una marca fuerte con
un alto patrimonio es importante para encontrar un camino en la mente de los
consumidores para permitir la construccion de una conexién emocional y valiosa.
Incluso si los elementos para la creacion de capital estan claramente definidos, la
marca no recibe suficiente reconocimiento sin una estrategia de posicionamiento
bien definida. Posicionamiento se refiere al disefio de la imagen de la empresay la
oferta de una manera que crea un proceso valioso y lugar estable dentro del cerebro
de los clientes objetivo. Esto no implica cambios en el producto en si, sino mas bien
un estimulo en la mente de los consumidores. El posicionamiento de la marca indica
el momento en que la marca y el cliente establecen una primera conexion y
comienza la creacion del valor de la marca. Por cierto, el término no debe
confundirse con el posicionamiento en el mercado que describe la relevancia y la

participacion de mercado dentro de un segmento.

La llamada era de posicionamiento fue anunciada durante la década de 1980
por Al Ries y Jack Trout. como una nueva forma de diferenciarse de marcas mucho
mas grandes y de buena reputacion. Los objetivos principales de una estrategia de
posicionamiento son que los clientes obtengan una comprension de las actividades
de la marca, haciendo que se preocupen e identifiquen con ellas. Al buscar una
brecha prometedora para llenar en la mente del cliente, las marcas no tienen que
inventar ideas completamente nuevas. También es posible participar en las
dindmicas existentes y manipularlas para su propio beneficio. En general, el disefio,
las imagenes y el caracter de la marca deben corresponder con sus Posicionar para

hacer una marca fuerte.

En este caso Ruidiaz (2016) informa que desde que se empez6 a utilizar el
concepto de posicionamiento, las empresas se han preocupado en enfocarse a

construir una propuesta de valor diferenciada e inequivoca para el consumidor. La

10



idea de ganar una posicion en la mente del consumidor hace referencia en obtener
una ventaja competitiva frente a los demas competidores, generalmente la
propuesta de valor se puede diferenciar en alguna caracteristica que lo hace unico
en el mercado, o algun atributo que tiene que ver con los precios y costos de
fabricacion del producto. Es necesario considerar que cuando una empresa logra
una posicion significativa en el mercado, obtiene mejores ingresos, debido a que el
consumidor ordenara sus criterios de compra en funcion del orden mental y ranking
que tiene el consumidor en su mente. Es necesario tener en cuenta que el
posicionamiento de una marca tendra una respuesta positiva en las rentabilidades

y utilidades que tiene la empresa.

La empresa Elygraf es una empresa que se dedica a brindar servicios de
impresiones en la ciudad de San Ignacio, la empresa lleva operando cerca de 5
afos en la ciudad, brindado servicios de calidad y diferenciados. Debido a que el
rubro de impresiones es competitivo la empresa no ha encontrado una respuesta
favorecedora en el mercado, en repetidas ocasiones se observa que la marca de la
empresa no se encuentra posicionada debido a una falta de gestion y estrategia de
marketing, a pesar de que la empresa utiliza algunos mecanismos de promocién no
se ha logrado un posicionamiento adecuado. Ademas, la aparicion de diferentes
empresas que ofrecen los mismos servicios que Elygraf, dificulta ain mas ganar un
espacio en la mente de los clientes de la empresa. Ante estos problemas el
presente trabajo de investigaciébn pretende proponer el posicionamiento como

estrategia para la Empresa Elygraf - Impresiones de la Provincia de San Ignacio.

1.2. Antecedentes

En la investigacion de Ter (2017) la cual tiene como titulo “El posicionamiento
de marca como estrategia para una empresa de cosméticos asiaticos” se tuvo como
objetivo obtener informacion valiosa sobre el comportamiento del consumidor de
generacion del milenio (grupo de 18 a 34 afos) y sugerir un posicionamiento
estratégico de la marca para crecer el negocio actual de Shiseido en el mercado de
Europa occidental y central. El objetivo final es para ayudar a Shiseido en la
creacion de una imagen de marca mas joven en Europa occidental y central para
impulsar las ventas a través del marketing orientado al cliente. Se aplicé un enfoque

de investigacion tanto inductivo como deductivo. Los datos cualitativos y los datos
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cuantitativos se recopilaron a través de un cuestionario en linea. Un analisis que,
junto con una cuidadosa seleccién de datos secundarios, dio lugar a una nueva
marca. Como resultados se obtiene que la estrategia de posicionamiento y de
recomendacion para Shiseido en Europa Occidental y Central, basada en la
literatura seleccionada y los resultados de la encuesta y en el analisis de
satisfaccion del consumidor, se recomienda una estrategia de posicionamiento de
marca para Shiseido en Europa occidental y central. La nueva estrategia se centra
en convertirse en un producto de eleccion para los Millennials al mejorar la
presencia digital de Shiseido y educar a los jévenes. Finalmente se recomienda la
creacion de una asociacion positiva en la mente del consumidor entre el estilo de
vida asiatico y piel perfecta. Este estudio sostiene que, para atraer a un grupo
demografico mas joven en Western y Europa Central, Shiseido se necesita adaptar

Su estrategia de posicionamiento segun lo recomendado.

Aleniues, Johansso, Liden (2016) en su investigacion titulada “Estrategias de
posicionamiento en la administracion de empresas consultoras” el objetivo de la
investigacion es identificar los factores subyacentes que conforman el
posicionamiento de la marca en base a estrategias para empresas de servicios
B2B. En este estudio, se eligié un enfoque de investigacion cuantitativa, ademas
de elegir un criterio cualitativo. Se realizaron entrevistas semiestructuradas con
directores ejecutivos y otras personas con responsabilidad en la industria de la
consultoria de gestion. Cuatro empresas y un total de siete entrevistas fueron
celebradas en las oficinas de los encuestados en Estocolmo, Gotemburgo y Malma.
Para el analisis, se utiliz6 una sintesis de casos cruzados. La confiabilidad y la
autenticidad fueron elegidos como métodos de calidad y de garantia. Para la
revision de la literatura realizada en este estudio, se eligieron las teorias
contemporaneas que fueron utilizadas para asegurar una perspectiva amplia. Los
Autores como Ries y Trout (1981) fueron estudiados con respecto al
posicionamiento de la marca, asi como conceptos de Porter (1980). Se toma en
cuenta el posicionamiento con un enfoque en los recursos internos que se
representa al aspecto contemporaneo. Los datos fueron registrados a través del
Entrevistas a los encuestados y luego transcritas, codificadas y analizadas. Entre

las conclusiones se obtiene que existe una inconsistencia en la forma en que las
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empresas y el mundo académico interpretan el término, se carece de
"posicionamiento” y falta un marco que sea completamente adecuado para las
empresas B2B. Por lo tanto, es dificil para las empresas estudiadas disefar
estrategias de posicionamiento. La estrategia diferenciadora de Porter (1980) esta
presente en las empresas estudiadas, ademas de la orientacion de marca y la
perspectiva holistica. La razon de estas teorias esta representada y se debe a la
dependencia contextual, que es alta en el caso con un conocimiento intensivo de la
industria, servicios personalizados, una oferta de servicios y un campo B2B. Sin
embargo, los factores utilizados para diferenciar la empresa difieren
significativamente y todos estos factores se presentan en un nuevo marco para B2B

factores de posicionamiento.

Cabrera y Taipe (2016) tuvo como objetivo de investigacion general de la
presente investigacion fue determinar las estrategias de marketing que son
trascendentes para el posicionamiento de la empresa Aero Shoes de la ciudad de
Chiclayo, el tipo de investigacién de la presente tesis fue cuantitativa porque se
orientd al estudio de cifras estadisticas, ademas la tesis fue descriptiva porque se
describié la realidad problemética que presenta la empresa en relacion a su
posicionamiento, la poblacién de investigacidon estuvo conformada por 700
personas entre hombres y mujeres que se consideran clientes de la empresa, los
clientes pertenecen a los niveles socio econémicos By C de la ciudad de Huancayo,
la muestra con un nivel de confianza del 90% quedo delimitada en 62 clientes de la
empresa. La técnica de investigacién fuero la encuesta con su instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario. La presente tesis llega a la conclusion que
para la empresa logre posicionamiento la empresa debe diversificar sus productos,
incluyendo también, nuevas caracteristicas y atributos en empaque y etiquetado, el
precio debe ser flexible y adaptado a los precios de los principales competidores,
la variable promocién debe enfocarse en realizar publicidad pagada en los medios
televisivos y radiales con el fin de comunicar los principales atributos del producto
a los clientes de la empresa. La presente tesis aporta que para que la empresa
logre posicionamiento la empresa debe diversificar sus productos, incluyendo
también, nuevas caracteristicas y atributos en empaque y etiquetado, el precio debe

ser flexible y adaptado a los precios de los principales competidores, la variable
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promocién debe enfocarse en realizar publicidad pagada en los medios televisivos
y radiales con el fin de comunicar los principales atributos del producto a los clientes

de la empresa.

Echevarria (2016) se orienté a conocer el posicionamiento que logra un
producto exportable como la palta Hass. La tesis fue de tipo descriptiva,
correlacional con un disefio de investigacion no experimental, debido a que no
manipularon las variables de estudio. La poblacion para el estudio de las variables
de investigacién estuvo conformada por empresas peruanas que se dedican a la
exportacion de la bien palta Hass hacia mercado europeos, las cuales suman,
segun datos del Promperu, 121 empresas exportadoras, la muestra para la
presente investigacion fue de 63 empresas peruanas exportadoras de palta Hass.
Para efectos de investigacion se utilizé la técnica de entrevistas a profundidad y
encuesta. La tesis llega a las siguientes conclusiones, la variable producto genera
fortaleza debido a que las estrategias de marca y empaque genera nivel alto de
satisfaccion de los clientes, el precio es adaptado por los clientes debido a las
politicas de crédito que ofrece la empresa. Desde el punto de vista de promocién
es necesario que la empresa realice actividades de promocion para lograr una
mayor penetracion de mercados en Europa. La presente tesis encuentra que, para
incrementar el posicionamiento de marca, la empresa debe implementar
estrategias desde el punto de vista de promocidon es necesario, implementar
actividades de promocién para lograr una mayor penetracion de mercado y

posicionamiento.

En la investigacion Echevarria y Ventura (2017) se realiz6 un estudio con el
fin de encontrar los principales motivos por los cuales una empresa de transporte
terrestre no ha logra una posicion importante en el mercado de Chiclayo. La
investigacion encuentra que una de las principales casusas del no posicionamiento
de la marca es la falta de un plan estratégico de la marca, haciendo que la empresa
no tenga claro la propuesta de valor a construir, ademas también se destaca en el
estudio que la empresa no ha logrado un posicionamiento significativo debido a que
no ha realizado campafias publicitarias, que permitan la comunicacion de sus
principales atributos de valor. El estudio encuentra como solucién al

posicionamiento, la construccion de un plan estratégico de marketing que permita
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integrar los diferentes departamentos de la empresa hacia la construccion de una
propuesta de valor Unica e inequivoca que permita facilitar a los consumidores, la
eleccion de la marca sobre sus principales competidores. El estudio encuentra que
la aplicacién de un plan estratégico de marketing es viable desde un punto de vista

de recursos financieros, recursos técnicos y recursos legales para la empresa.

Los autores Rosales y Quispe (2017) se enfocaron en descubrir los efectos
positivos que tiene la viralizaciébn de contenidos en redes con el fin de mejorar el
posicionamiento de una marca. La investigacion toma como situacion
problematica, la falta de una estrategia digital que permite hacer publicidad de una
manera barata y eficiente en el mercado. El gremio de empresas constructoras en
Huaraz enfrenta una situacién dificil en cuanto a ventas, debido a que no se aplica
una estrategia digital publicitaria que permita posicionar las marcas en el mercado.
La investigacion tomda como punto de partida las teorias del marketing digital y
creacion de contenidos, para crear efectos de repeticion y replicacion de contenidos

en la red.

La unidad de andlisis en esta investigacion ha sido en total 20 empresas
constructoras mypes ya que son nuestro objeto de investigacion, la poblacion es de
1000 clientes, pero de las 20 empresas constructoras ya que es nuestro objetivo de
investigacion. El tamafio de nuestra muestra es de 278 clientes a encuestar en la
localidad de Caraz departamento Ancash con respecto a nuestras variables de
nuestra investigacion los cuales son posicionamiento y marketing viral para obtener
el resultado de 278 clientes de las empresas. La investigacién encuentra como
conclusién importante que la viralizacion, crea un efecto de bulla y de qué hablar
en las redes, generando una comunicacion gratuita boca a boca de lo que esta

haciendo el mercado en un determinado momento.

1.3. Formulacion del problema
La formulacién del problema se plantea de la siguiente manera ¢De qué
manera el posicionamiento como estrategia sera de beneficio para la empresa

Elygraf Impresiones de la Provincia de San Ignacio?
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1.4. Aspectos tedricos

1.4.1.Posicionamiento
La nocion de posicionamiento se utilizé por primera vez en 1969 (Trout,
1996); con el tiempo, su significado e importancia en la gestion de marca y gestion
de marketing ha ido aumentando. La gestion ha evolucionado, originalmente, el
término se usaba en el contexto de la multitud de informacion de mercado dirigida
a la audiencia. Demasiada informacion de mercado desencadené una tendencia a
omitir o eliminar informacién que no logra forjar asociaciones instantaneas y
poderosas. En el proceso de decodificacion, esta informacion fue considerada sin
importancia. En este contexto, el concepto de posicionamiento se referia
principalmente al combate que se realiza por ganar la mente del consumidor (Ries,
Trout, 1981) asumiendo una posicion Unica en la mente de la audiencia relacionada
con un conjunto de asociaciones muy especificas y diferenciadas El
posicionamiento es la forma en que una empresa quiere que los clientes perciban,
piensen y sientan acerca de su marca frente a las entradas competitivas. De
acuerdo con tal marca de perspectiva. El posicionamiento es de un alto nivel de
subjetividad ya que se refiere a las percepciones individuales del cliente. De
acuerdo al autor Davis (2000) se percibe la nocién de posicionamiento de marca de

manera similar.

Segun Jiménez y Calderon (2014) aseveran que el posicionamiento:
“significa enfatizar las caracteristicas distintivas que la hacen diferente de sus
competidoras y la hacen atractiva al publico” (p. 85). Esto quiere decir en que
posicionar una empresa es ser diferenciada y cumplir con las expectativas del

publico meta o los clientes potenciales.

Leyva (2016) indica que el posicionamiento es la pieza clave y
fundamental de toda organizacion, es decir es la matriz de la marca, es el paso
previo de toda accion estratégica que marcara la pauta en la empresa, dl producto,

del servicio, de la atencion al cliente, de las comunicaciones y las relaciones.

Mir (2016) asevera que la sociedad actual esta muy sobre comunicada,
es por eso que cada vez es mas facil desarrollar procesos que antes no se podria,

la manera mas idonea de ingresar en la mente de los clientes es ser el primero.
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Este principio tiene su validez demostrada, y es que impactar primero antes que
cualquier otro genera en el cliente la fidelidad a largo plazo. La manera mas dificil
de entrar en la mente de un cliente es hacerlo en segundo lugar, si es asi pues la
empresa tiene muchos problemas con los que lidiar, a pesar de ello en la actualidad
existen diferentes estrategias de posicionamiento que les pueden ayudar a las

organizaciones.

La teoria de posicionamiento se basa en tres proposiciones (Ries y Trout,
1986). En primer lugar, vivimos en una sociedad sobre comunicada, sociedad que
se encuentra bombardeada con informacion a diario. En segundo lugar, se debe
atender que los procedimientos psicolégicos que ocurren en las mentas de los
consumidores tienden a evitar cualquier situacion de desorden y siempre van a
privilegiar, cualquier actividad que les permita obtener orden en sus sistemas de
comunicacién. En tercer lugar, se debe enfatizar que la publicidad, con una
comunicacién de valor diferenciada, permite obtener un orden simple y eficaz en la

mente de los consumidores.

Las batallas por lograr un posicionamiento no se dan en los puntos de
distribucion de la mercancia, cuya seleccion de marca es decidida en otro lugar.
Las batallas de marketing se libran en un lugar malo y feo, un lugar que esta oscuro
y volcado, con mucho territorio inexplorado y escollos profundos para atrapar a los
incautos. Las Batallas de marketing se libran en el interior de la mente (Ries y Trout,
1986).

El elemento de estrategias se considera importante para la
operacionalizacion del concepto de posicionamiento. El posicionamiento exitoso
solo puede ser alcanzado para optar la perspectiva de un cliente y entendiendo
como los clientes perciben los productos en la clase y cédmo atribuyen importancia
a atributos particulares que pueden ser agrupados bajo un constructo (Sweeney y
Soutar, 2001).

1.4.1.1. Importancia del posicionamiento

Soundararaj y Rengamani (2002) han estudiado la inevitabilidad del

posicionamiento en la comercializacion actual. Segun los autores, el
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posicionamiento no es lo que haces con un producto, pero si es lo que haces con
las mentes de los clientes potenciales; es decir, si posicionas el producto en la
mente del cliente previsto, se obtiene éxito en la gestion del producto. Se debe
entender que la posicion de una marca en la mente de los consumidores es la
construccion especial que hace el propio consumidor en base a sus percepciones

y cosmovisiones de los aspectos de la marca y producto.

Urban & Hauser (1993) declaran que el posicionamiento es critico
para nuevo producto no solo un nuevo producto debe entregar los beneficios que
el cliente necesita, debe hacerlo de la mejor forma posible en relacién con la
competencia. En el desarrollo de un posicionamiento, el vendedor debe considerar
cuatro cosas: el buyer persona, las diferencias incrementales entre las propuestas
de valor del producto y sus competidores, el valor futuro de una parte especial del
mercado, y la construccion de los mensajes publicitarios orientados a simplificar los

aspectos de eleccion de los consumidores.

Los componentes de la posicién de una marca segun lo descrito por
Aaker (1996) son la segmentacion propia que hace la marca de su mercado,
también lo es la construccion de arquetipos de consumidores, la construccion de
una propuesta de valor que llegue a los consumidores, ademas se debe tener en
cuenta los aspectos llamativos que tiene la publicidad para traer un impacto

significativo en la eleccion de la marca.

En cambio, para Grant (2005) un aspecto especial que permite el
posicionamiento del producto es el tipo de estudio de mercado que se realiza.
Ademas, Kotler y Keller (2006) especificaron que la imagen de marca son las
diferentes percepciones y creencias de los consumidores que se reflejan en la

memoria de los consumidores, en base a las asociaciones que puede captar.

La identidad y posicionamiento que tiene una marca en el mercado
permite a las organizaciones obtener una parte importante de la participacién de

los ingresos que tiene una marca en el mercado.

Rao y Steckel (1998) definen el posicionamiento de una marca como

la percepcion relativa de ello dentro de un grupo significativo de clientes. Al mismo
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tiempo, ambos autores argumentan que la segmentacion y el posicionamiento son
a menudo tratados como conceptos independientes, en la practica y en la literatura.
Sin embargo, afirman, que posicionamiento no tiene valor si se conceptualiza fuera

de su segmento objetivo.

Segun lo sugerido por Kapferer (2004) las comunicaciones de valor
gue permiten una posicion importante de marca deben tener en cuenta los aspectos
de funcionamiento de marca, los aspectos dirigidos hacia un consumidor, los
aspectos de uso y funcionalidades temporales y también deben mencionar los

aspectos que la hacen diferente de los competidores.

Segun Kumar (2007) los aspectos de branding y comunicacion de

valor permiten obtener la construccion de posicionamiento en el mercado.

Kotler y Armstrong (2017) aseveran que actualmente uno de los
factores mas importantes de una empresa es identificar el posicionamiento de esta
y la de sus competidores. Mayormente la mercadotecnia hace bastante uso del
posicionamiento para sus estrategias debido a que es el pilar de cualquier empresa,
es por eso que los directivos tienen como objetivo siempre estar conscientes del
posicionamiento, de esta manera la empresa podra mantener su estatus en el

marcado.

Las personas tienden a priorizar todas sus actividades, como por
ejemplo sus necesidades o preferencias, es por eso que tienen una posicién para
cada actividad, de ahi radica la importancia del posicionamiento, debido a que para

las personas cada cosa, lugar o acontecimiento tiene un lugar en su mente.

Segun Kotler y Armstrong (2017) la publicidad que hacen las
organizaciones sobre un servicio o producto, pretenden que éste se vuelva
importante o el favorito para sus clientes, es decir que siempre timen la decision de
adquirirlo o solicitar antes que al de la competencia, las empresas tienen como
objetivo que los productos o servicios que comercializan sean los mas usados o

consumidor por las personas.
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Para ello existen diferentes estrategias, como por ejemplo segun
kotler y Armstrong (2017):

La comunicacion de manera persuasiva tiene muchos beneficios
cuando se quiere llegar a un publico en forma masiva, a las empresas mas que
todo hacen uso de este tipo de comunicacion, debido a que les permite posicionarse
a mayor nivel en la mente del consumidor, generando que los clientes consuman o
adquieran su producto o contraten su servicio, de esta manera la empresa se

mantiene a largo plazo en la marca y obtiene niveles altos de utilidades.

Kotler y Armstrong (2017) aseveran que los ejes principales del
posicionamiento son el producto, el servicio y la organizacién, es por eso que los
especialistas en publicidad siempre estan investigando sobre como mejorar la
posicion de sus marcas en el mercado y asegura de esta manera la fidelidad de sus
clientes al resaltar los beneficios o atributos que tienen sus productos, servicios y
empresa, para que las personas puedan reconocer el esfuerzo que realiza la

organizacion por brindarle una completa satisfaccion.

1.4.1.2. Caracteristicas del posicionamiento

Segun Grande (2014) el objetivo del posicionamiento es marcar
una diferencia ante la competencia en la mente del consumidor, es por eso que
para que el posicionamiento sea efectivo es necesario tomar en cuenta las

siguientes caracteristicas que debe poseer:
a) Importante

Debe brindar un atributo que tenga un valor importante para
los clientes, es decir, si es que se va a realizar algun cambio se debe tener en
cuenta que sea igual o mejor que el de la competencia, mas no algo menos,
debido a que asi sea pequefia la diferencia los clientes lo tomaran como que la
competencia invierte mas en los productos o servicios que ofrece, por lo que la
organizaciéon podria perder a muchos clientes. Las diferenciaciones son

trascedentes, para los clientes.
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b) Distintiva

El valor otorgado en los productos o servicios no debe ser la
misma que la que ofrece la competencia, para ello es necesario buscar un valor
que se le pueda otorgar al producto o servicio, segun las necesidades y
preferencias del cliente, de esta manera el producto o servicio podra ser

distintivo.
c) No imitable

Es decir que los productos o servicios no pueden ser imitados
por la competencia, es por eso que la estrategia de precio no siempre genera
buenos resultados, debido a que cualquier organizacidon puede bajar sus precios
para tener mas ventas. En el caso de los servicios el posicionamiento puede ser
imitable porque no existe un patente, y mientras estos servicios sean mas faciles
de realizar entonces seran imitables, es por eso que en cuanto a los servicios un
factor imitable puede ser la calidad de sus colaboradores, el nivel de formacién
académica que éstos tienen o por la cultura empresarial que posee una

organizacion.
d) Comunicabley comprensible

Esta caracteristica es importante, debido a que el
posicionamiento debe ser lo mas claro posible para el cliente, es decir el cliente
debe entender el mensaje de la empresa, asi como también debe estar
informado sobre los beneficios de ésta ofrece, de esta manera los clientes
podran darse cuenta que la organizacién por tener a sus colaboradores bien
capacitados o por tener la Gltima tecnologia, son mejores que los demas, o estan

diferenciados.
e) Rentable

Es importante que el posicionamiento le otorgue un retorno de
la inversion a la organizacion, asi como también sea accesible para el mercado,
es decir, si los productos o servicios no son rentables para la empresa ni para
los clientes, entonces las estrategias llevadas a cabo no son idoneas para la

empresa.
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Basado en buscar un grupo de clientes de un segmento
especifico o un nicho de mercado, debido a que la estrategia se centra en otorgar
o crear el producto o servicio solo para ellos, es asi que los clientes se pueden
sentir especiales al poseer un producto o servicio exclusivos para ellos, por
medio de este posicionamiento se puede tener la seguridad de que los mensajes
de la organizacion estaran adecuadamente dirigidos a su publico meta, para ello
es importante analizar al nicho de mercado al que se quiere llegar, como evaluar
su perfil, necesidades, preferencias y gustos, un ejemplo de ello se puede tener
a los autos familiares, los cuales estan caracterizados por ser amplios y seguros,

por lo que su nicho de mercado esta direccionado solo a las familias.
1.4.1.3. Estrategias de Posicionamiento

Kotler (2001) formula siete estrategias de posicionamiento de

producto en lo referente al segmento de mercado:

a) Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona de
acuerdo a las principales caracteristicas o atributos que presenta un producto o
servicio, estas caracteristicas pueden ser: calidad, precio, durabilidad,

capacidad, garantias, prestigio, etc.

b) Posicionamiento por beneficio: un producto se posiciona en
un lugar privilegiado en la mente del consumidor, cuando se diferencia por un

beneficio que lo hace Unico frente a la competencia directa.

c) Posicionamiento por uso o aplicaciéon: un producto logra un
posicionamiento significativo, cuando se caracteriza por un cierto tipo de uso o

por brindar una solucion Unica frente a la competencia.

d) Posicionamiento por usuario: los productos lograr
posicionarse en un mercado, cuando el segmento de mercado se encuentra bien
caracterizado, y principalmente es aceptado por sus atributos por los principales

usuarios.

e) Posicionamiento por competidor: destaca los atributos

propios del producto y los compara con los demas aspectos de los competidores.
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f) Posicionamiento por categoria de producto: enfatiza algunas
caracteristicas Unicas del producto para llegar a una mercado o nicho de

consumidores

g) Posicionamiento por calidad o precio: destaca la evaluacién
de atributos frente al precio de los productos.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general:
Proponer el posicionamiento como estrategia para beneficio de la

Empresa Elygraf Impresiones de la Provincia de San Ignacio.

1.5.2. Objetivos especificos:
Determinar el nivel de posicionamiento para la empresa Elygraf -

Impresiones de la Provincia de San Ignacio.

Identificar los factores que benefician el posicionamiento de la empresa

Elygraf - Impresiones de la Provincia de San Ignacio.

1.6. Hipétesis
Si se considera una estrategia de posicionamiento seria de beneficio para

la empresa Elygraf - Impresiones de la Provincia de San Ignacio

1.7. Justificacion

La presente investigacion ha considerado diferentes teorias, en las cuales
se destacan las de Kotler y de Trout, permitiendo entender el concepto de
posicionamiento de marca, ofreciendo un marco teérico para el disefio de los

instrumentos de recoleccion de datos y operacionalizacion de la variable.

Desde un punto de vista metodoldgico, la investigacion se ha orientado en
considerar al método deductivo como el principal para llegar a las conclusiones,
ademas la presente investigacion ha seguido en estricto la investigacion de tipo
descriptiva, la cual pertenece al enfoque cuantitativo.La investigacion es
importante porque permite a la empresa Elygraf - Impresiones de la Provincia de
San Ignacio, obtener un posicionamiento significativo en el mercado,

convirtiéndola en una opcién importante en la mente de los consumidores.
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ll. MATERIALES Y METODOS
2.1. Tipo y disefio de la investigacion.
2.1.1. Tipo de investigacion
Descriptivo. Herndndez, Ferndndez, y Baptista (2014) mencionan que
este tipo de investigacion busca especificar caracteristicas y propiedades de suma
importancia de cualquier fendmeno que se desee analizar. Describiendo las

tendencias de una poblacion.

El tipo de investigacidn es descriptivo y propositivo, descriptivo porque
estos estudios nos ayudaran a medir y recoger informacion ya sea de manera
independiente o conjunta y propositivo porque busca la solucidon de un problema
fundamentando una propuesta a ser evaluada en la investigacion que estamos

realizando.

2.1.2. Disefio de la investigacion.

Investigacion no experimental; Son investigaciones que son
realizadas sin manipular de manera deliberada las variables y en donde solo se
observa cada fendmeno en su ambito natural para analizarlo. (Hernandez, et al,
2014)

El disefio de la investigacion que se llevé a cabo es no experimental

cuantitativa porque no se va a hacer o realizar ningin experimento.

2.2. Poblacién y muestra
2.2.1. Poblacion
Para Hernandez, et al (2014) es un conjunto o grupo de todos los casos

gue se van a estudiar y que tienen coincidencia con especificaciones determinadas.
Se considerd 186 personas que son los principales clientes.

2.2.2. Muestra
Hernandez, et al (2014) Es un subgrupo que tiene una precisién y que

es representativo de la poblacion.

Por ello se consider6 la misma poblacién al ser pequeia.
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2.3. Variables
Posicionamiento, Es considerado como la manera en que los consumidores
se deciden por un producto o servicios considerando sus atributos importantes y
significativos. El posicionamiento también tiene que ver con los procesos mentales
que realiza el consumidor para ordenar el ruido publicitario que hacen las empresas

en un mercado. (Leyva, 2016)

25



2.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores items Escala In-ls-frcunrlncean/to
L Medios Cuales son los medios que usted prefiere para escuchar
Promocion e e :
publicitarios  publicidad y promociones Politomica
Competencia Considera que la empresa Elygraf es diferente (mejor) a los de la
- . . L competencia. : Encuesta
Posicionamiento Diferenciacion . _ ' Ordinal
. Considera que la empresa Elygraf impresiones ofrece productos
Calidad .
de muy buena calidad. Cuestionario
Recordacion  Facilidad de Reconoce con facilidad el nombre y marca de la empresa Elygraf.
de marca nombre Dicotoma

Fuente: Elaboracion propia
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2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion
2.5.1. Técnicas de recoleccion de lainformacién
Encuesta. Es una de las técnicas que se emplea con frecuencia, sin
embargo, cada vez pierde su credibilidad en los encuestados. Ademas, la encuesta

es fundamentada en un cuestionario (Hernandez, et al, 2014)

Debido al enfoque cuantitativo del presente estudio, la técnica de
investigacion utilizada fue la encuesta, la cual permitié levantar informacion y lograr

los objetivos de investigacion.

2.5.2. Instrumentos de recoleccion de la informacion
Cuestionario. Consiste en grupo de preguntas que tienen relaciéon a una
0 mas variables que se desea estudiar. Ademds, se aplican en todo tipo de
encuestas. (Hernandez, et al, 2014)

El instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario, el cual fue

integrado por preguntas de tipo cerrada en escala de Likert.

La investigacion hace uso del método deductivo, que permite
establecer criterios del investigador, en base a generalidades de las teorias

estudiadas, hasta llegar casos particulares del estudio y de la realidad problematica.

El andlisis estadistico de los datos, se realiz6 de manera principal en

el uso de la hoja de calculo Excel, y también a través del software SPSS.
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. RESULTADOS

3.1. Presentacion de tablas y figuras

Tabla 2.

Preferencia de medios para la promocion de la empresa Elygraf.

Valoracion Frecuencia Porcentaje%
Radioy Tv 60 32%
Volantes 48 26%
Internet 78 42%
Total 186 100%

Fuente: Encueta aplicada a los clientes de la empresa Elygraf.

Preferencia de medios parala promocion de la empresa
45% 42%
40%
35% 32%

30%

26%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Radioy Tv Volantes Internet

gue se promocionara la EMPRESA ELYGRAF, 78 personas equivalente al

a través de la radio y 48 personas equivalente al 26% a través de volantes.

Fuente: Encueta aplicada a los clientes de la empresa Elygraf.

Figura 1: Cuando se le pregunté al cliente a través de qué medios le gustaria

42% respondieron que, a través de internet, 60 personas equivalente al 32%




Tabla 3.
Considera que la empresa Elygraf es diferente (mejor) a los de la competencia.

Valoracion Frecuencia Porcentaje %
De acuerdo 32 17%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 53%
En desacuerdo 56 30%
Total 186 100%

Fuente: Encueta aplicada a los clientes de la empresa Elygraf.

Considera que la Empresa Elygraf es diferente (mejor) alos de la

competencia.

60%

53%

50%

40%

30%

30%

20% 17%

10%

0%
De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
desacuerdo

Figura 2: Cuando se le pregunt6é al cliente si considera que la Empresa
ELYGRAF es mejor en relacion a la competencia, 99 personas equivalente al
53% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 56 personas equivalente al 30%

estan en desacuerdo y 32 personas equivalente al 17% estan de acuerdo.

Fuente: Encueta aplicada a los clientes de la empresa Elygraf.
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Tabla 4.
Considera que en la empresa Elygraf Impresiones ofrece productos de muy

buena calidad.

Valoracion Frecuencia Porcentaje %
De acuerdo 73 39%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 49%
En desacuerdo 22 12%
Total 186 100%

Fuente: Encueta aplicada a los clientes de la empresa Elygraf.

Considera que la Empresa Elygraf Impresiones ofrece productos de

muy Buena calidad.

60%

49%

50%

39%

40%
30%
0,
20% 129%
10%

0%
De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
desacuerdo

Figura 3: Cuando se le consulté al cliente si considera que la empresa
ELYGRAF se ofrecen productos de muy buena calidad, 73 personas
equivalente al 39% afirmaron estar de acuerdo, 22 personas equivalente al
12% estan en desacuerdo y 91 personas equivalente al 49% sostienen no estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Fuente: Encueta aplicada a los clientes de la empresa Elygraf.




Tabla 5.

Reconoce con facilidad el nombre y marca de la empresa Elygraf.

Valoracion Frecuencia Porcentaje %
Si 35 19%
No 151 81%
Total 186 100%

Fuente: Encueta aplicada a los clientes de la empresa Elygraf.

Reconoce con facilidad el nombre y marca de la empresa Elygraf.

90%

81%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
19%
20%

10%

0%
Si No

Figura 4: Cuando se le consult6 al cliente si reconoce con facilidad el nombre
y marca de la empresa Elygraf 151 personas equivalente al 81% manifiestan

gue no y 35 personas equivalente al 19% respondieron que si.

Fuente: Encueta aplicada a los clientes de la empresa Elygraf.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

Luego de haber aplicado el instrumento de recoleccién de datos y de haber
analizado los resultados obtenidos de la muestra (clientes de la empresa Elygraf)

se establece las siguientes caracteristicas:

De acuerdo a la investigacion realizada y segun las actividades de Marketing se
obtuvo que un 32% prefieren radio y tv, 42% por el internet y el 26% a través de
volantes. De acuerdo a Lépez y Ortiz (2008) para informar e influir positivamente
en los consumidores, es necesario utilizar una mezcla promocional que le sirva
para obtener ventajas competitivas, la cual estd compuesta por: publicidad, venta

personal, promocién de ventas, relaciones publicas y marketing directo.

En relacién a los factores que influyen en el posicionamiento de la marca de la
empresa de Elygraf, los resultados muestran que cuando se le consulto al cliente
si reconoce con facilidad el nombre y marca de la empresa Elygraf el 81%
manifiestan que no y el 19% respondieron que si tal como se muestra la tabla 4,
este resultado es producto de la falta de estrategias que permitan tener un buen
reconocimiento de la marca, este resultado se relaciona con lo mencionado por
Saavedra (2008) quien manifiesta que muchas empresas no cuentan con un
equipo comercial capacitado y agresivo que lo soporte y tampoco con un
especialista en el mercado y ventas que define las estrategias a seguir, menciona
gue estas empresas requieren fortalecerse a nivel interno, en definir un modelo
de gestidén que le permita ser dinamico en el mercado a través de estrategias
agresivas y de costos, para ser competitivo y rentable.
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V. CONCLUSIONES

La empresa Elygraf Impresiones debe ser comunicable y comprensible, para
lograr su posicionamiento, debe ser claro con el mensaje que desea comunicar
con una buena informacién que pueda influir en los demas, usando la tecnologia
como la clave del éxito, por lo que le permite que las personas puedan visualizar

de lo que contiene la empresa.

El nivel de posicionamiento de la empresa Elygraf Impresiones de la Provincia
de San Ignacio es bajo, debido a que el 81% de encuestados no reconoce con
facilidad el nombre de la empresa, los clientes no tienen posicionado el nombre

de la empresa en su mente.

Los factores que benefician el posicionamiento de la empresa Elygraf
Impresiones de la Provincia de San Ignacio son la diferenciacién de la prestacion

de sus servicios respecto a los servicios que ofrece la competencia.
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1. Instrumento

ENCUESTA
Sr./ Sra. / Srta.:

Se le solicitay agradece su colaboracion, alavez se le indica que la
presente encuesta es totalmente confidencial, cuyos resultados se daran
a conocer unicamente en forma tabulada.

Objetivo: Recabar la informacion necesaria.

INFORMACION GENERAL

Instrucciones: Por favor marque con un aspa (X) en la alternativa
correspondiente.
SEXO: Femenino ()  Masculino ()

INFORMACION ESPECIFICA

Instrucciones: Le las preguntas que se citan a continuacion y marque con un

aspa (X) el casillero de su preferencia, teniendo en cuenta la siguiente escala

del 1 al 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

Preguntas:

1. ¢Cudl es su preferencia de medios para la promocién de la empresa?
1. Radio
2. Volante
3. Internet

2. ¢Considera que la empresa es diferente (mejor) a los de los

competidores?

1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. No opina

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

3. ¢Considera que la empresa ofrece productos de muy buena calidad?
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4.

1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. No opina

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

¢, Reconoce con facilidad el nombre y marca de la empresa Elygraf?

1. Si
2. No
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2. Validacién de Instrumento

INSTRUMENTO DE VALIDACHIN BOR JUMCH) DE EXPERT(S

NOMNMBRE DEL JUEF Abrabkam José Garcia Yiovera
PROFESIO™ L. Adminitracicn
ESPECLALIDAL Mg Gesison del Talento Humano
EXPERIENCIA 15 Aflos
PROFESIONAL (EN ANDS)

C ARG Docente

POSICIONAMIENTO COMO ESTRATEGLA PARA LA EMPRESA ELYGRAF
IMPRESIONES DDE LA FROYINCLA AN iNACTD

DATOE DE TRABAJID DE INVESTIGACION

NOMBRES SALAZAR ADRIANZEN KATHERINE MACMI

ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACHIN

INSTRUMENTO R
EVALLADINY LS ionar

Propomer ¢l posicionamienio comoe estralegia para b Empresa

Elygraf - Impresiones de la Provimcia de San Ignacio.

ORJETIVOES ESPFECIFIC 05
DE LA
INVESTIGACION | -Determinar ¢l nivel de posicsoramienio para b empresa

Elygraf- Impresiones de la Provincia de San |gnacio

-ldentificar los factores gue benefician ¢l posicionansiento de la

empresa Elygraf - Impressones de b Provincia de Sanm Ignacio.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANIN COMN LN ASPA EN
“TD™ S1ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO: “I" 51 ESTA EN
DESACUERDO BOR FAVOR ESPECIFIUE 5U5 SUGEREMCIAS, “R0O™ 51 N0

OPFINA: “DA" 51 ESTA DE ACUEDRO Y “TA”™, 51 ESTA TOTALMENTE IDE
ACUERDD
El mstrumento consta de 04 reactivos ¥ ha sido
comstmuido, ienendo en coenta la revision de la
literatura, luege del juicio de experios que
DETALLE DE LO& ITEMS DEL | determinarda la valider de contemido  sera
INSTRUMENTO sometido a prueba de piloio para el ciloulo de |a
confiabilidad con el cocficienie de alfa de
Cronbach vy finalmente serd aplicado a las
unidades de analisis de esta myvestigacion




POSICION AMIENTO

I. jCwiil es sm preferencia de TA{ X ) Ty
micilios para la promsocidn
de ln empresa? SUGERENCIAS:

a3} Radio

b VWolanie

¢} Imiernet

¥, ;Censidern gque la empresa | TA( X ) T
ez diferente (mejor) s bos de - -
los competidores? SUGERENCIAS:

a) Tomlmenie en desacuerdo

b1 Desacuerdo

) Mo opina

d)l De scuerdo

) To@lmenie de acuerdo

X ;Conszidern gque la empresa | T4 X | T
ofrece productos de mimy
buenn calided™ SUGEREMCIAS:

a) Tomlmenie en desacuerdo

b1 Desacuerdo

) Mo opina

d)l De scuerdo

&) Tomlmenie de acuerdo

4. ;Recomoce con facilided el TAX ) T

nombre v marca de la
empresa Elvprafl?
a) Si

hi Mo

SUGERENCIAS:
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L POMEDIO OSTENEDO:; NTA DSN"TDO

L COMENTANMNN GENENALES

L OBSERVACTONES

nez

EXFERTO
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INSETHLUMENTIN IFE % ALIDUAC IS PO JUTCHY BE EXFERTOS

NINNIERE DEL JUEXE [, Emma Viromess Ramos Famroiss
FHEIFESIO™S Liccmcisda cm admimsizcssn
Sisgisice on admmisizaosn
ESFECLULILAT Iir. Fn cenciss de by comumesscssn
EXFERIENTLA 5 afios
FHROFESIONS AL (BN ARCE)
R OTF - L% Slal Fium

FOS IO MNUARIERTO OO ESTRATEODLA PARLS LA ERIFEESA FLYVCORAF
ISFEESIONES IDE L& FROWTSCLA SAR BN AT

DATIS IFE THABASE INE INYVESTIGAC IO

wONIERES SALATAR ADELANIEN KATHERINE MACH]

ESFECLALINAD ESRCUELA ENE ATIRCIRES T AT

ImETHRUMENTO

EVALLAINE L LECEIHTmanis

CaE NN L

Propomcr <l poscimssmicals come ceiraicgpis pama b Empresa

Ehgral - Impresioncs dec b Provascia de San Igmocis

oRrETIVOS | ERppcinicgs
IFE L&

INVESTIG ACHYS | -Doicrmamar o mivel de poscimamcnic pema s cmprems
Ehpral- Impecsioncs de b Provinecia de San Ignacs
~Hentficar los faciores gque bencficism ol posciommcnio dc b

cmpresa Elypnf - Empresioncs de |s Peoviscm dc San Igascio

EVALDE CADA ITEM DEL INSTHEUBMENTO MAKCAMINT O0M LN ASEA BN
O™ S ESTA TOTALMENTE EN DESACUERINE 13" 51 ESTA BN
DESACLUERIFE FUR FAVOR ESFECIFICUE SI°S SUGEERENCLAS, “NOE 51 MO
OFENA: “TIA™ 51 ESTA INE ACUTEINRD ¥ "TA™. 51 ESTA TOT ALMENTIE [
LTI

. hego &l jpmoe & oaporios gque
DETALLE INE Lii% ITEMS DEL | deicmimara  |s wvahder

INETHELUSIES TN somciide s prucha & piloio pen ol cikeule dc b
confobilidsd coa o coxcfcicmic de alfa &

de comicmido =cra

Croshach y fimlmonic scra aplicsdo o s
ursdsdcs dec amilisis dc oty iImcetipEcHm
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PISICNIN AT IES Tk

1. Cmdl ¢8 su preferencis de Thl X |} T3
mealics pars s premesben
te I emypEress’ SLGIERERCLAS

1§ Hadmo

bi wolsmic

£1 Imlcenct

I Considera gque by omprossa TAd X T3
s diferenie majori & hes de
los comperideros T e

11 Totalmenic on dosmcucrd

bi Desmcucrdk

] Mo opmmm

di e scucrdk

£ Totalmenic dc scucrd

Y Conshiera que b ompresa TAl X T
oirece prodecies do may
buems calidad? e

11 Totalmenic on dosmcucrd

bi Desmcucrdk

¢l MNoopms

di e scucrdk

i Tolalmenic de acuced

4 ;Recomace con Tecilisiad o T% X} T3
nambre » marca & b
prmpEress Flhzraf?” SUCIERERNULAS

ai %

I"I {1
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE D w,xu Miewo Mee; e NoUe
ESPECIALIDAD B - YA v G

EXPERIENCIA
PROFESIONAL (EN AROS) )
CARGO b 0

POSICIONAMIENTO COMD ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA FLYORAY
IMFRESIONLS DE LA PROVINCIA MN IUNAL'IU

| DATOS DE TRABAJO DE INVESTIGACION

NOMBRES SALAZAR ADRIANZEN KATHERINE NAOMI
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINIS TRACION
INSTRUMENTO

EVALUADO | Cusstionano

:. |

| Propuoes el procamssianto como eliegs pees b Erproa
'Ebpf Inpresicoes o ls Provincs de Sam Igsaca

ARG Esercincos '

IVERTIGACION | Determirar ¢l mivel de povicionmieno pa la srpros |
_Ebwf-lmomdnhﬁwmdt&numb '
Identificar los actwes que Seneficus of poskcionamicen & la |
| compresa Flygraf - Impeesiones de 1a Provincia de San Tgmacin

EVALLE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON N ASPA EN |
“TO " SEESTA TOTALMENTE EN DESACULROC, “Ur' STESTA EN
DESACUERDO POR FAYOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS, “NO™ SINOD
QPINA, “DA” S1ESTA DE ACUEDROD Y “TA", 51 ESTA TOTALMENTE DE
ACUEIDO

uummdco.myhsm
construido, tersendo on cuenta 2 revision & L
literatars, lucpo &0 juse de capenos gue
DETALLEDE LOSITEMS DEL  determirsea . viider de comlerndn s
INSTHUMENTO somnetido a prucha de piloto para ol calculo de b
confabibdad con o cocficurte de wa de
Cronbach y fomalmemme serd aplcado o las
| unidades de anddals & esla IMestigacon

e
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b
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dy
cl

1Consders que s empress
o diferenic (mejor] 2 los de

bs competidare?
Tomalmenie en desoceendn

Desacuverde

No i

D¢ acuende
Tomlmone do roverdo

G R T A TCR bartAs,

T‘M/ o)
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/
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3. Carta de Aceptacion de la Empresa

San Ignacio, Julio del 2019

Dra. CARMEN ELVIRA ROSALES PRADO
DECANA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Presenta.-

Tengo el grado de dirigi n la finalidad de hacer de su conocimiento,
que la Srt. KATHERINE NAOM ABRIANZEN, identificada con DNI N°® 71071699,
egresada de la Escuela Académica Profesio cion — Facultad de Ciencias
ra realizar su TRABAJO DE
TEGIA PARA LA EMPRESA

Empresariales que usted re
INVESTIGACION, titulado PO:
ELYGRAF IMPRESIONES DE LA P
“ELYGRAF IMPRESIONES", ubicada en | a ciudad d

, en mi empresa denominada

an Ignacio, durante el mes de Julio 2019,

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi con§igleracion y estima personal.
Atentamente,

ALy

Segundtzf:v“lnchu Pintado
Gerente General
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4. Matriz de Consistencia

Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variable y
dimensiones

Metodologia

& De qué manera el
posicionamiento
como  estrategia
serd de beneficio
para la empresa
Elygraf
Impresiones de la
Provincia de San
Ignacio?

Objetivo general

Proponer el posicionamiento
Como estrategia para
beneficio de la Empresa
Elygraf Impresiones de la
Provincia de San Ignacio.
Objetivos especificos

- Determinar el nivel de
posicionamiento  para la
empresa Elygraf -
Impresiones de la Provincia
de San Ignacio.

- ldentificar los factores que
benefician el posicionamiento
de la empresa Elygraf -
Impresiones de la Provincia
de San Ignacio.

Si se considera una
estrategia de
posicionamiento  seria

de beneficio para
empresa  Elygraf
Impresiones  de

Provincia de San

Ignacio

Variable:
Posicionamiento

Dimensiones
Promocion
Diferenciacidn
Recordacion de
marca

Tipo de |
investigacion
Enfogue Cuantitativo
Tipo descriptiva,

Disefio no
experimental.
Poblacion y
muestra

186 personas que
son los principales
clientes de Elygraf

Impresiones
Técnica e
instrumento de
recoleccion de
datos

Encuesta -

cuestionario

Fusnte: Elshoracion Propia
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5. Resolucion de Trabajo de Investigacion

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30
Obtencion de grados y titulos : La obtencion de grados
exigencias academicas que cada universidad establezca e

~ reguisitos minimos son los siguientes: 45.1 Grado de Bac
de pregrado, asi corno la aprobacion de un trabajo de inve
extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Estando a lo expuesto y en merito a las atribuciones conferidas,

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR el trabajo de investigacion titulad
ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA ELYGRAF IMPRESIONE

IGNACIO”, presentado por el (la) egresado (a) SALAZAR ADRIA
Escuela Académico Profesional de Administracion. %

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

umvea A SAC
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6. Tl

[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 23 de octubre de 2019

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:
SALAZAR ADRIANZEN KATHERINENAOMI, con DNI 71071699,

En micalidad de autor exclusivo de la Investigacion titulada: POSICIONAMIENTQ COMO ESTRATEGIA
PARA LA EMPRESA ELYGRAF IMPRESIONES DE LA PROVINCIA DE SAN IGNACIO, presentado y
aprobado en el aflo 2019 como requisito para optar el titulo de bachiller, de la Facultad de Ciencias
Empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo
(autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefor de Sipdn para que, en desarrolio de
la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccion
Intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido
de la siguiente manera:

» Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional = http://repositorio.uss.edu.pe, asl
como de las redes de Informacion del pals y del exterior,

» Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o camblo de formato con fines de
conservacion, a los usuarios Interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliogréfica se le dé crédito al trabajo de Investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipdn estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERQ DI
DOCUMENTO DF

DENTIDAD

SALAZAR ADRIANZEN KATHERINE NAOMI 71071699
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA

DATOS DEL AUTOR: Autor

Autores I:

| Salazar Adrianzén, Katherine Naomi

Apellidos y nombres

[ 71071600 | | 216180373 || Presencial

DNI N° Cédigo N° Modalidad de estudio

| Administracién

Escuela académico profesional

I Ciencias Empresariales

Facultad de la Universidad Sefior de Sipan
Ciclo X
DATOS DE LA INVESTIGACION

Trabajo de investigacion

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1. Soy autor o autores del proyecto y/o informe de investigacion titulado

POSICIONAMIENTO COMO ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA ELIGRAF IMPRESIONES DE LA

PROVINCIA DE SAN IGNACIO.
La misma que presento para optar el grado de:
acion

2. Que el proyecto y/o informe de investigacion citado, ha cumplido con la rigurosidad cientifica que la
universidad exige y que por lo tanto no atentan contra derechos de autor normados por Ley.

3. Que no he cometido plagio, total o parcial, tampoco otras formas de fraude, pirateria o falsificacion en la

elaboracion del proyecto y/o informe de tesis.

4. Que el titulo de la investigacién y los datos presentados en los resultados son auténticos y originales, no
han sido publicados ni presentados anteriormente para optar algin grado académico previo al titulo

profesional.

Me someto a la aplicacion de normatividad y procedimientos vigentes por parte de la UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comision de algin delito en contra de los

derechos del autor.

L

Salazar Adrianzén, Katherine Naomi

DNI N° 71071699
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7. Fotos de Aplicacion de la Encuesta
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8. Reporte TURNITIN

POSICIONAMIENTO COMO ESTRATEGIA PARA LA
EMPRESA ELYGRAF IMPRESIONES DE LA PROVINCIA SAN
IGNACIO.

IWFORME DE ORidiNaLiDAD

15. 8. 0 12,

INDICE DE SIMILITLAD  FUENTES DE PLBLICACIINES TRABAMYS DEL
INTERMET ESTUMNANTE

FUENTES FRMARIAE

Trabajo ded estudksnis

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 2%

Trabajo ded estudsanie

Submitted to Universidad Senor de Sipan 2%

BEA OB

Peru

Submitted to Universidad Senor de Sipan e
Trabajo ded estudsanie u"{:'
Submitted to Universidad San Ignacio de Loyola 4
Trabajo ded estudsanie u-"rﬂ
H repositorio.uss.edu.pe “
Fusnbs de |nb=ret u-"rﬂ
estiopolis.com &
“ l:gl.rt'rl.l;" de InbesTet ul'lllﬂ
repositorio.unasam.edu.pe &
E Fusnt= de Inb=ret ‘: u-"rﬂ
E =ubmitted to Pontificia Universidad Catolica del < 4 "
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9. Actade Originalidad

[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad Socal
de la Escuela Profesional de Administracidn y revisor de la investigacidn aprobada
mediante Resolucion N* 1057- FACEM - USS - 2019, presentado por &l / la Egresado{a),
SALAZAR ADRIANZEN KATHERINE NAOMI, Titulada: POSICIONAMIENTO COMOD
ESTRATEGIA PARA LA EMPRESA ELYGRAF IMPRESIONES DE LA PROVINCIA DE
SAN IGNACIO.

S deja constancia que la investigacion antes indicada fiene un indice de similitud del 15

% werificable en el reporte final del andlisis de onginalidad mediante el software de
similitud TURMITIM.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencies detecladas no constituyen
plagio ¥ cumple con lo establecido en |a direcfiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resclucion de direclorio W° 221-
2019PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Fimentel, 02 de junio de 2020

- '-..,.-""‘r"-‘_x

5

ll ﬂ""\-\._'_,‘!ﬂl;b" 1.‘": L

Mg Abraham José Garcia Yovera

DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion,
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