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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general proponer estrategias promocionales para
mejorar el posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020. Para lograr
dicho propésito fue necesario desarrollar el estudio de tipo descriptivo propositivo de disefio
no experimental, como muestra se considero a 219 clientes de la empresa en estudio y para
la recoleccion de datos se utilizé la encuesta y el instrumento del cuestionario. De acuerdo
a los hallazgos encontrado se logrd precisar que las estrategias promocionales que viene
aplicando la empresa Tubosistemas S.A.C., se sitda en un nivel medio con el 60% y esto
principalmente se debe a la promocion de ventas 45%, ventas personales 51% y marketing
directo 46%, asi mismo, el nivel de posicionamiento logro evidenciar un nivel medio con el
53%, lo que refiere que las actividades que realiza en funcion al posicionamiento no son
muy efectivas ya que posterior a ello se encuentra el nivel bajo del 25%, de manera similar
el posicionamiento por atributo, se sitta en el nivel medio 51% Yy posicionamiento a través
de la marca nivel medio 45%, sin embargo, el posicionamiento a través del servicio y basado
en la categoria del producto alcanzaron un nivel bajo de 47%. Como conclusion se hace
referencia que las estrategias promocionales ayudaran a mejorar el posicionamiento, ya que

se establecieron con direccionamiento a solucionar la problematica de la empresa.

Palabras claves: Estrategias promocionales, posicionamiento, venta personal.



ABSTRACT

The research had the general objective of proposing promotional strategies to improve
the positioning of the company Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020. In order to achieve
this purpose, it was necessary to carry out a descriptive, descriptive, non-experimental study,
as a sample, 219 clients of the company under study were considered, and the survey and
the questionnaire instrument were used to collect data.According to the findings found, it
was possible to specify that the promotional strategies that the company Tubosistemas SAC
has been applying, is at a medium level with 60% and this is mainly due to sales promotion
45%, personal sales 51% and marketing Direct 46%, likewise, the level of positioning
managed to show an average level with 53%, which refers to the fact that the activities it
performs based on positioning are not very effective since after that, the level is low of 25%
, similarly the positioning by attribute, is located at the medium level 51% and positioning
through the brand medium level 45%, however, the positioning through the service and
based on the product category reached a low level of 47%. In conclusion, reference is made
to the fact that promotional strategies help improve positioning, since they were established
with a direction to solve the company's problems.

Keywords: Promotional strategies, positioning, personal sale.
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INTRODUCCION

La presente investigacion explica la importancia e influencia que presenta las
estrategias promocionales para mejorar el posicionamiento de la empresa. Se define como
un tema que se encuentra dentro del marketing y es la forma directa para que las
organizaciones intenten llegar a su publico objetivo definiendo claramente los objetivos y

lineamientos a seguir para alcanzar cualquier objetivo deseado dentro de la empresa.

Por otra parte, tenemos al posicionamiento, que hace referencia como una forma para
que una organizacion muestre su oferta al mercado objetivo en funcién del producto

proporcionado al cliente y luego se vea reflejado en la mente del mismo.

La interrogante del problema es el siguiente, ¢Cuales son las estrategias
promocionales para mejorar el posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
Chiclayo, 2020?, teniendo como finalidad proponer estrategias promocionales para mejorar
el posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020. La hipdtesis
consistio en que las estrategias promocionales permiten mejorar el posicionamiento de la

empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

La investigacion estd compuesta de la siguiente manera: En la Introduccion, se
encuentra la situacion problematica, trabajos previos, teorias relacionadas a los temas,
formulacidon del problema, justificacidén e importancia, hipdtesis y objetivos. En Material y
Métodos, en base al tipo y disefio de investigacion, variables y operacionalizacion, poblacién
y muestra, técnicas e instrumentos, procedimiento de analisis de datos, aspectos éticos y
criterios de rigor cientifico. En Resultados, se encuentra comprendido por los resultados,
discusion y aporte cientifico. Y por Gltimo tenemos las conclusiones y recomendaciones,

seguido con las referencias y anexos.
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1.1. Realidad Problemaética

Actualmente, la competencia en el mercado comercial es tan feroz que muchas
empresas han logrado salir a traves de actividades promocionales, pero algunas empresas no
conocen esta herramienta sabiendo que es muy importante para agregar valor a los productos
o servicios que brinda la empresa. El prop6sito es dar a los usuarios, consumidores o clientes
un incentivo para comprar productos o servicios, que es la base del crecimiento de cualquier
empresa. Por otro lado, el posicionamiento es una estrategia utilizada por las organizaciones
para mantener la imagen de su marca o los productos en la mente de los clientes porque se

basa en la percepcion del publico de la empresa, marca o producto.
1.1.1. Contexto Internacional.

Malik (2017) sostiene que el posicionamiento de las empresas en Colombia,
dentro del concepto que se gestiona en la mente de los consumidores, donde las
organizaciones vendedoras, tienen que articular una serie de estrategias para ganar un lugar
en la mente del consumidor, en un contexto caracterizado por un incremento de anuncios
publicitarios y promocionales de las empresas para generar un posicionamiento importante.
El posicionamiento es un sistema estructurado que crea una identidad diferencial,
conciencia, imagen, personalidad, notoriedad a través de la comunicacion diferencial en el
mercado objetivo. En la préctica, ahora, las empresas estan poniendo anuncios en
parquimetros, ascensores de hoteles e incluso en bafios, piensan que hay mas desorden

generara ventas, lo cual esta mal.

Cérdenas y Fecci (2017) argumentan que los pequefias empresas de Chile
desarrollan sus actividades de forma empirica porque no conocen las herramientas necesarias
con las que adaptarse a los cambios del entorno. Las pequefias y medianas empresas no
pueden mejorar su participacion de mercado debido a muchos factores: por ejemplo, el mal
desempefio de sus empleados y deficiencias en sus procesos internos en todas las areas, que
hacen que su competitividad no mejore y por lo tanto no puedan sobrevivir a la competencia.
Por tanto, la aplicacién de dichas estrategias es una herramienta importante no solo para
mejorar el posicionamiento, sino también para fortalecer cualquier proceso que se pueda
mejorar y de esta manera poder reaccionar correctamente a los nuevos cambios que se

presenten posteriormente.
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Ranjan (2017) manifiesta que, para crear una ventaja clara y Unica en la mente
de los consumidores en las organizaciones en Ecuador, es un problema al que todas las
empresas siempre prestan atencion. En relacion con la percepcion de una marca o producto
de la competencia, los esfuerzos para influir en la percepcion del consumidor de la marca o
producto a menudo se denominan posicionamiento, porque el posicionamiento de la marca
sigue siendo uno de los factores mas influyentes para el crecimiento de cualquier empresa.
En un mercado dinamico y que cambia rapidamente, el posicionamiento de la marca sigue
siendo crucial frente a la feroz competencia. Una marca solo puede tener éxito: puede

capturar una imagen y una posicién Unicas y especificas relacionadas con la competencia.

Bardales (2017) manifiesta que, en las organizaciones Colombianas, la
inmensa mayoria manifiesta las estrategias promocionales que debe tener en cuenta el
personal interno, situacion problematica que los ha llevado a perder su posicionamiento
dentro del mercado y sobre todo a no alcanzar los objetivos marcados por la organizacion.
Ante esta situacion, se vieron en la necesidad de aplicar estrategias de motivacion,
reconocimiento e inversion para mejorar sus conocimientos. El Gnico objetivo es mejorar el
posicionamiento de la organizacion. Disponen controlar eficientemente para asi generar el
posicionamiento y sobresalir dentro de la competencia de los compradores dentro de las
empresas en Espafia, crecen a medida que aparecen nuevos competidores en el mercado, los
autores explican que cuando el producto representa un importante parte del costo del
comprador; cuando el producto no esta diferenciado; cuando los costos de los proveedores
de cambio son bajos; cuando los compradores son sensibles al precio debido a los bajos
margenes de ganancia; o cuando las etapas anteriores se pueden integrar la cadena de
suministro, el poder de negociacion aumenta si no la empresa no se encuentra diferenciada

y ocupa un lugar determinado en la mente del consumidor.
1.1.2. Contexto Nacional.

Ruidias (2017) informa que desde el primer uso de la palabra
"posicionamiento”, se ha convertido en la base para que las empresas disefien
conscientemente sus propuestas de valor para ganar espacio en la mente de sus
consumidores. Cuando se habla de posicionamiento, se habla de temas relacionados a la
percepcion que tienen los consumidores con respecto a una marca, entendiéndose la

percepcion, como la forma Unica e individual que tiene el consumidor para ordenar los
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estimulos de la realidad, por lo cual una misma marca, no ocuparé el mismo posicionamiento
en la mente de dos consumidores diferentes. EI concepto de percepcion de posicionamiento
se puede aclarar con un ejemplo de marca del sector automotriz, por ejemplo, las marca Audi
y Toyota presenta niveles altos de posicionamiento, pero en el Pert la marca mas vendida es
Toyota, con margenes de ventas 35% mas que la marca alemana Audi, una de las variables
por las cuales la marca Toyota vende mas, es el precio, los consumidores peruanos ordenan

y posicionan las marcas de acuerdo a los niveles de calidad y precio.

Diario Gestion (2017) informa que el posicionamiento de una marca se
construye en base a la propuesta de valor de los productos y servicios que comercializa la
empresa. El vinculo emocional de la propuesta de valor debe ser comunicado a través de una
estrategia promocional, que permita a los consumidores tener claro y conocer los atributos
que hacen diferente a una marca y la diferencian. El vinculo emocional de una empresa nace
de promulgar valores, propositos e ideas que concuerden con un target de mercado. Si una
marca no es coherente con su propuesta de valores y atributos diferenciales puede ocasionar
posicionamientos no adecuados, como lo fue el caso de Apple con sus fabricas en Foxcom,
China, donde se descubrieron que algunos trabajadores trabajaban en condiciones no
adecuados, generando que los productos de Apple tuvieron una caida en sus ventas, con

respecto a su competidor mas cercano como lo es la marca Samsung.

Lescano (2017) sostiene que el posicionamiento de una marca nueva en un
segmento de mercado, se constituye como un proceso importante y delicado, debido a que
las marcas son los recursos intangibles méas valiosos para una organizacion. La introduccién
y posicionamiento de una marca nueva, en un rubro nuevo es sencillo, debido a que la marca
obtendra un posicionamiento de lider de mercado, por ser pionera en una categoria de
negocio. La dificultad del posicionamiento de una marca, se origina cuando una marca
ingresa a competir en un océano rojo, el cual se caracteriza por contener muchas empresas
del mismo rubro que casi ofrecen los mismos atributos para el consumidor. Para lograr un
posicionamiento de éxito, las empresas deben enfocarse en identificar los atributos mas
valorados o que generan valor en el consumidor, con el fin de comunicarlos a través de una

estrategia de publicidad.

El informe de ESAN (2018) sefialo que el posicionamiento es la forma en que

las marcas quieren ser percibidas a los 0jos de sus partes interesadas, y esta relacionado con
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el espacio ocupado por la marca y el valor proporcionado. Un fuerte posicionamiento de la
marca puede determinar claramente su publico objetivo y qué necesidades especificas tienen
(la empresa puede satisfacerlo). EI posicionamiento determina el enfoque competitivo de la
empresa en funcion de las alternativas disponibles para el publico, y detalla por qué sus
marcas / productos / servicios se destacan y proporcionan un valor incomparable. En este
sentido, el posicionamiento de la marca es una declaracion interna que puede proporcionar
orientacion para la estrategia general de marketing y como poner la marca en el ojo publico.
Esta es su hoja de ruta Gnica en la mente de su publico objetivo. El posicionamiento
estratégico es la diferencia entre las compafias exitosas y otras compafiias. Al disefiar un
posicionamiento Unico, pueden centrarse en los aspectos mas importantes de su negocio,

marca y publico objetivo mas importante.

Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2019) abordan como problemaética el bajo
posicionamiento de un grupo de restaurantes tipicos de la ciudad de Puno, debido a la
ausencia de una estrategia promocional, debido a que las mypes son empresas que se
caracterizan por su poca capacidad financiera, los autores encuentran como viable construir
estrategias promocionales basadas en las actividades de marketing viral, en medio
publicitarios digitales, los autores encontraron que la principal estrategia de marketing viral
es la conectividad, y consideran que se mide en funcion del nimero de seguidores o fanaticos
cuyas redes sociales o0 motores de busqueda comparten y difunden las preferencias en sus
cuentas. Para la satisfaccion de los servicios obtenidos en el restaurante, el autor también
descubrié que, para obtener una mejor posicion en el mercado, las mypes debe usar
estrategias de promocion en las redes sociales y también los diferentes médicos como

periddicos, radio y television.
1.1.3. Contexto Local.

Limo (2017) sefala que aquellas empresas de Lambayeque que no se
preocupan por aplicar unas estrategias promocionales dentro de sus procesos, perderan su
nivel de posicionamiento, dado que al no mejorar internamente no podrd mejorar la
satisfaccion de los clientes externos. Por ello, argumenta que las empresas necesitan
actualizar y conocer los procesos internos que deben seguir para agravar sus carencias
internas y, luego de esta etapa, poder ofrecer un servicio y / o producto de calidad,

especialmente con personal altamente calificado.
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Cerna (2016) manifiesta que las empresas en la region Lambayeque atraviesan
problemas con sus trabajadores debido al bajo rendimiento en su actividades, segun estudio,
el 70% de los empleados afirman que no tratan de ver el posicionamiento de la empresa todo
el tiempo, no reciben incentivos y lo méas importante, no estan hechos para funcionar en su
trabajo, estos factores han sido los principales impulsores de las estrategias publicitarias.
desde que solo trabajan en base a sus propios conocimientos, pero no porque sigan ciertas

pautas en su lugar de trabajo

Tubosistemas S.A.C. es una empresa especializada en la comercializacion y
abastecimiento de tuberia, accesorios y vélvulas, para conduccion de fluidos, aplicables en
obras de infraestructura sanitaria, de agua potable y riego. Cuenta con infraestructura e
inventarios necesarios para brindar atencion, a empresas de saneamiento, constructoras,
ONGs vy toda entidad publica y privada cuyas actividades sean acordes a su linea de

productos.

Al momento de realizar un diagnostico, se logré percibir que la empresa no
esta desarrollando adecuadamente las estrategias promocionales, debido a que no cuenta con
estrategias publicitarias que orienten al cliente sobre los productos que viene ofreciendo, el
personal carece de conocimientos, puesto que en ciertas ocasiones no se toma interés a las
opiniones de los clientes, la atencion al cliente es deficiente, no toman importancia a la
competencia, ya que no realizan ningn monitorio, ademas que el personal no buscan generar
ningun vinculo directo con el cliente y sobre todo que no existe una persona encargada a
realizar las diferentes acciones concernientes sobre las promociones de sus productos,
generando de esta manera resultados desfavorables para la empresa, como las disminucién

de ventas y sobre todo un posicionamiento bajo frente a sus competidores directos.

Por lo tanto, es importante mencionar que si la organizacion continla
desarrollando sus actividades en la situacion que se encuentra, es muy probable, que en un
corto tiempo los servicios pueden entrar en la etapa de declive y esto afectaria negativamente
al crecimiento de la empresa que incluso lo pueden llevar a cerrar sus puertas en el mercado
empresarial. La presente investigacion tiene como principal objetivo proponer estrategias

promocionales para mejorar el posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
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1.2. Trabajos Previos

1.2.1. A Nivel Internacional.

Dominguez (2017) en su tesis “Estrategia de promocion para incrementar las
ventas de la cerveza artesanal Barley en laempresa GFC Brewing Company S.A. en el sector
de la ciudad de Guayaquil”. Tuvo como objetivo establecer las mejores estrategias de
promocion con el fin de contribuir a los objetivos generales de la empresa e incrementar las
cifras en cuanto a las ventas. Asi mismo, como método utilizo el deductivo, lo cual permitio
llegar a conclusiones de lo general hasta lo particular. EI enfoque fue cualitativo —
cuantitativo, asi mismo el tipo de investigacién fue descriptivo. De acuerdo al estudio
realizado se optd por tomar como muestra, previa aplicacién de la formula, a 361 personas
las que se encuestaron. Las técnicas utilizadas fueron la encuesta y la entrevista, a través del
cuestionario y guia de preguntas correspondientemente se recolectd informacion. Por medio
de la tesis realizada, se pudo determinar que los consumidores conocen uy poco sobre la
cerveza artesanal, esto quiere decir que es muy poca su demanda. Por consiguiente, el deseo
de querer mejorar el posicionamiento del producto en el mercado y aumentar la demanda,
conlleva a sefialar que a través de la promocién y una buena publicidad enfocaré a obtener
resultados positivos para la empresa de estudio. Se establece entonces, en implementar
estrategias de promocion, aplicando medidas de control y seguimientos a todo el trabajo
publicitario que se aplicara, con la finalidad de incrementar las ventas y mejorar la situacién

actual de la empresa.

Padilla (2017) en su investigacion “Estrategias promocionales y competitivas
para mejorar las ventas de la empresa de balanceados Exibal de la ciudad de Riobamba”.
Tuvo como finalidad proponer estrategias basadas en los elementos de la promocion que
permitan mejorar el nivel de ventas por medio de la fidelizacién, competitividad,
comunicacion, de posicionamiento y crecimiento de la empresa de Balanceados Exibal de la
ciudad de Riobamba, durante el periodo julio 2016 — julio 2017. El estudio fue descriptivo
no experimental. La poblacion fueron las familias que se dedican a la crianza de animales
de las cuales se recogieron a 760 personas para tomarlas como poblacion, asi mismo la
muestra con la que se trabajé fueron 255 personas, a los mismos que se les aplicd un
cuestionario. Por medio del presente trabajo se detallé la importancia y esencial de establecer

e implementar estrategias promocionales que permitan impulsar y aumentar las ventas. Se
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evidencio que la empresa no cuenta con un plan de estrategias promocionales, ademas de
contar con una baja participacion en el mercado. Enfocandose en lo que el consumidor
prefiere, en las encuestas aplicadas, en la calidad del producto, en los precios, etc., la
investigacion esta proponiendo estrategias promocionales las cuales apoyaran a los objetivos

de la empresa, encaminandola y logrando mejorar su cuota de mercado.

Jiménez (2017) desarrolld su tesis “Estrategia de posicionamiento de la
empresa Fairis C.A. en el mercado de la construccion del Ecuador y su impacto en el nivel
de ventas”. Tuvo como objetivo proponer una estrategia de posicionamiento para FARIS
C.A como parte del plan anual de marketing de la organizacion, que ayudara a analizar su
viabilidad. Como muestra, se entregd un cuestionario a un total de 213 clientes, y los
resultados de la encuesta se verificaron mediante el juicio de expertos. El tipo de estudio es
descriptivo y transversal. EIl método utilizado para la investigacion es la deduccién inductiva.
En cuanto a los resultados, esté claro que no existe una estrategia para el posicionamiento
de la marca en el mercado. Se recomienda anunciar la cartera de productos de FAIRIS C.A.
Disefie contenido y vallas publicitarias entre clientes y consumidores finales a través de
medios impresos. También evalle la construccion de su sitio web. Capacitar y difundir

actualizaciones de conocimiento en toda la empresa.

Pacheco (2017) en su tesis “Plan de marketing para el posicionamiento del
Diario El Telégrafo en el sector centro norte del distrito Metropolitano de Quito”. Tuvo como
objetivo posicionar la marca Diario El Telégrafo en el area metropolitana de Quito. El
estudio fue no experimental, asi mismo, fue correlacional. Para recopilar informacion,
realizd un cuestionario dirigida a los clientes de la marca. Como poblacién se consider6 a
todos los habitantes del distrito antes mencionado de la ciudad de Quito lo cual corresponde
a 653 918 personas, de las cuales se tomaron a 383 personas como muestra para el estudio.
Mediante los resultados se conocid que la empresa o marca de estudio no cuenta con un buen
posicionamiento en el mercado debido a que existe muy poca difusion de la marca. Mediante
las estrategias planteadas por la autora se busca mejorar y optimizar el posicionamiento de

la marca, enfatizando en el plan de marketing que plantean como estrategias.

Carrera (2017) en su investigacion “Estrategias promocionales para el
incremento de la participacion de mercado de la empresa EMA Eventos en la Ciudad de

Guayaquil”. Tuvo como objetivo Potenciar la marca de la empresa EMA eventos como

18



organizadora de reuniones especiales en la ciudad de Guayaquil. El estudio es de tipo
exploratoria y descriptiva. La poblacion fue 384 mujeres mayores de 18 afios, clientes 0 no
de dicha empresa donde se obtuvo dicha informacion. Se concluyé que se ha determinado
que existe una alta demanda de consumidores para reste segmento, dicha empresa cubrird un
10% de demanda insatisfecha que se determind en el proceso de los instrumentos empleados,
basados en dicha muestra que se ha realizado.

1.2.2. A Nivel Nacional.

Gonzales (2017) en su tesis “Desarrollo de Estrategias de Promocion en
Thunderbird Fiesta Hotel & Casino, distrito de Miraflores”. Tuvo como proposito detallar
las estrategias promocionales y su desarrollo en Thunderbird Fiesta Hotel & Casino ubicado
en el distrito de Miraflores. La poblacion fueron los huéspedes internacionales y nacionales,
los cuales ascienden a 3810 personas. A través del muestreo probabilistico se determing la
muestra para el estudio. La tesis fue de propositiva y de disefio no experimental de corte
transversal. Se tomd como técnica a la encuesta y el cuestionario se utiliz6 como el
instrumento de recoleccion de datos, el cual contenia 30 preguntas ademas de estar validad
por medio del juicio de expertos. A través de los resultados de la encuesta, el 77% manifestd
que la estrategia promocional de la compafiia es buena, asi mismo, las principales estrategias
de promocidn que utiliza son: la frecuente comunicacién con el cliente para determinar su
grado de satisfaccion o su experiencia que tuvo al momento de visitar el establecimiento,
ademas la comunicacion que desarrolla para dar a conocer los productos nuevos u ofertas

que tenga la empresa.

Gélvez (2017) en su investigacion “Relacion entre las estrategias de promocion
y las ventas de las MYPES de la Cooperativa Pro Los Olivos”. Tuvo como finalidad
identificar si las estrategias de promocion se relacionan en forma significativa con las ventas
de la cooperativa Pro Los Olivos, segun su enfoque, el estudio corresponde a una
investigacion correlacional no experimental, ademas la poblacion estuvo conformada por 84
personas, los cuales respondieron una serie de preguntas establecidas en un cuestionario. Los
resultados evidenciaron que las variables son elementales dentro de la empresa ya que una
depende de la otra, es decir que las dos se relacion significativamente, asi mismo, concluyé
que la organizacion presenta deficiencias en la publicidad que utiliza, puesto que no dispone
de un sitio web por la cual pueda ofertar su diversidad de productos.
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Marcaquispe (2017) en su investigacion “El Marketing Mix y el
Posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C”. Tuvo como
finalidad conocer el grado de correlacion entre variables. Para su alcance siguié un estudio
descriptivo correlacional no experimental, la muestra de estudio fue de 50 clientes a los
cuales se les aplicd un cuestionario para la recoleccion de datos. La autora evidencio los
resultados que las variables se relacionan de manera positiva, es decir que el posicionamiento
mejora al mejorar el marketing mix, ademas los resultados evidencia que el posicionamiento
de la empresa es el adecuado con el 68%, sin embargo, los precios que maneja en funcién a
su dimension categorias fue negativa segun la respuesta del 52% de los encuestados, ademas
la atencion es regular con el 62%, finalmente concluyé que la empresa debe seguir
mejorando las estrategias de atencion para llevarlo a un mejor nivel y por ende generar

mejores resultados para la empresa.

Cabrera (2018) en su investigacion “Estrategias promocionales como factor
para incrementar la captacion de clientes en la empresa Cable Vision en el distrito de la
Esperanza — Trujillo”. Tuvo como objetivo mejorar la cartera de clientes a través de
estrategias de promocién de la empresa Cable Vision en la ciudad de Trujillo. El disefio de
la investigacion que se trabajé fue no experimental — transaccional y en cuanto al tipo de
estudio fue descriptiva. La poblacion total estuvo compuesta por 950 personas, para la cual
se empled una férmula para poblaciones finitas alcanzado obtener una muestra de 274
personas, ademas la recoleccion de datos se ha considerado al cuestionario, el cual estuvo
validado por medio del juicio de expertos. Mediante la investigacion realizada se evidencio
que la empresa en estudio no cuenta con estrategias promocionales. Por medio de la encuesta
se encontrd que el 35% de los encuestados prefieren la publicidad online, asi mismo el 27%
manifestd que el post venta es un factor conllevaria a mejor su nivel de satisfaccion. Como
parte de las estrategias de promocion es tener informacion necesaria para toda la empresa de
coémo perciben los usuarios y/o clientes sobre el servicio obtenido. Las estrategias planteadas
en la investigacion permitiran aumentar la captacion de clientes y asi mismo incrementar las

ventas.

Valles y Guerra (2018) en su investigacion “Estrategias de promocion y
notoriedad de marca de la Empresa Veronika Solar Catering Company de la Ciudad de
Tarapoto, afio 2017”. Tuvo como objetivo determinar el nivel de relacion entre las estrategias

de promocion y la notoriedad de marca de la empresa. La metodologia fue de disefio no
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experimental, tipo aplicada, la poblacion de 298 cliente de dicha entidad, realizado con el
cuestionario para obtener informacién. En sus resultados, sobre la variable estrategias de
promocion se encuentra en un nivel regular y sobre la variable notoriedad de marca, los
consumidores sefialan que estdn en nivel regular. Como conclusion, existe entre las
estrategias ya que ha permitido aceptar la hipdtesis alterna, demostrando una eficacia en el
crecimiento de la entidad.

1.2.3. A Nivel Local.

Palacios (2018) en su tesis “Estrategias de Branding para mejorar el
posicionamiento en J & B Pinturas Universal S.R.L” su objetivo fue establecer estrategias
de Branding con la finalidad de mejorar el posicionamiento de la empresa estudiada. Para el
desarrollo de la tesis utilizé el tipo descriptivo — propositivo no experimental, la técnica de
la encuesta y como instrumento el cuestionario, el cual le permitié obtener datos e
informacidn sobre las variables de estudio, ademas fu aplicado a 210 clientes. El autor
contrasto los resultados, donde se evidencio que las estrategias de branding son deficientes
y, por otro lado, el posicionamiento posee deficiencias respecto a la letra o tipografia con la
cual se redacta dicha marca, este resultado si manifesto por el 71% de los clientes

encuestados, ademas el nombre no es el adecuado segun el 70% de la muestra encuestada.

Llempén y Quiroz (2018) en su investigacion “Estrategias de marketing mix y
posicionamiento de la marca del minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten — Chiclayo”. Tuvo
como principal objetivo conocer si las mescla de marketing se relacion en forma directa con
el posicionamiento de la marca del Minimarket Sandrita. El nivel de estudio fue descriptivo
y por su objetividad también correlacional, asi mismo, la muestra estuvo representada por
72 personas extraidas del total de la poblacion 10571 personas. Los datos fueron
recolectados de acuerdo a la problematica de la empresa a través de un cuestionario. De
acuerdo a los resultados se evidencid el total de los clientes sefialan que el Minimarket esta
bien ubicado y el 94% de los mismos encuestados asume que el minimarket no establece
ningun tipo de publicidad. Por otro lado, concluyeron que se debe mejorar las estrategias del
marketing, puesto que si se relacionan directamente con los factores que componen el

posicionamiento.
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Mechan (2019) en su tesis “Plan de marketing para el posicionamiento de
marca de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo”. Tuvo como finalidad
mejorar el posicionamiento de la marca MARCIMEX en la ciudad de Chiclayo haciendo uso
de un plan de marketing. Metodologicamente fue una investigacion de nivel descriptivo —
propositivo, asi mismo las variables fueron medidas a través de un cuestionario. Dicho
instrumento fue validado por expertos en el tema. Ademas, se tomd como muestra a 150
personas tomadas de una poblacion de 322 093 habitantes. La informacion se proceso a
través de dos programas, Microsoft Excel y SPSS, los cuales permitieron el analisis y
tabulacion de los resultados. Se concluy6 que la empresa necesita de una Optima campafia
publicitaria con la finalidad de lograr una buena posicion de la marca en los consumidores

y/o clientes, ademas se evidencid la falta de promociones y marketing digital.

Jiménez y Quezada (2019) en su investigacion “Evaluacion del nivel de
posicionamiento de la Ferreteria Carridn en la ciudad de Chiclayo”. Tuvo como principal
propdsito determinar el nivel de posicionamiento de la ferreteria ya mencionada.
Metodoldgicamente la investigacion corresponde a un estudio descriptivo no experimental,
ademas utilizaron el cuestionario para recolectar informacion de 168 clientes que fueron la
muestra representativa del estudio. Los principales resultados permitieron evidenciar que la
ferreteria posee un nivel medio con un resultado de 52%, asi mismo, sefialaron que la
empresa no utiliza los colores llamativos para su marca, situacion que lo ha conllevado a
generar resultados negativos en funcién a su posicionamiento, finalmente agregaron que el
nombre la letra y los colores de una marca son fundamentales para generar una percepcion

positiva en el cliente.

Ramos y Huaman (2019) en su tesis “Estrategias de comunicacién 2.0 para el
posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo”. Tuvo como objetivo
del estudio fue fortalecer el posicionamiento a través de las estrategias de comunicacion. El
estudio pertenece a un enfoque cuantitativo, descriptivo — propositivo y por su misma
profundidad fue no experimental, la muestra estuvo conformada por 160 clientes, los cuales
respondieron gentilmente a un conjunto de preguntas establecidas en un cuestionario. Segun
los resultados obtenido por las autoras, se determind que el posicionamiento de la ferreteria
es regular, puesto que el 75% indic6 que los productos poseen garantia de durabilidad y la
atencion de la empresa hacia el cliente es buena 55%, finalmente afiadieron que la empresa

debe continuar desarrollando estrategias que permita al personal tener un mayor
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conocimiento para conocer perfectamente los atributos de los diversos productos que ofrece

a su publico objetivo.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Estrategias promocionales.
1.3.1.1 Definicion.

Trazijan (2018) senala que en el sector empresarial, “ una estrategia
es aquella que tiene como objetivo integrar los propositos o objetivos de una empresa y
establecer de manera adecuada las acciones a realizar” (p.21). por lo tanto, la estrategia
ayuda a definir los objetivos para que una empresa pase de su situacion actual a una situacion
futura desea.

Brassington y Pettitt (2013) sefialan que la estrategia promocional es
un tema que se encuentra dentro del marketing y es la forma directa para que las
organizaciones intenten llegar a su publico objetivo definiendo claramente los objetivos y
lineamientos a seguir para alcanzar cualquier objetivo deseado dentro de la empresa. Asi
mismo, la promocion incluye la publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta
personal. Por lo tanto, la funcién de promocion en las actividades de marketing es llegar al
mercado objetivo a través de la educacion, convenciendo, informando y recordando los
beneficios de la organizacién, el servicio o el producto, y lograr la satisfaccion mutua con el

mercado objetivo.

Kotler y Keller (2007) explican que la promocion se refiere a
cualquier vehiculo que emplee la empresa para que las personas sepan mas sobre su producto
0 servicio, las herramientas suelen ser la publicidad, las relaciones publicas, las exhibiciones
en puntos de venta y la promocion de boca en boca, son estas, todas las formas tradicionales
de promocionar un producto. La promocién puede verse como aquella manera para finalizar
la brecha de informacidn entre posibles vendedores y posibles compradores. La promocién
es parte del esfuerzo especifico para alentar a los clientes a contarles a otros sobre sus

Servicios.

El papel de la promocién se ha redefinido en la gestién a largo plazo.

Relaciones con clientes cuidadosamente seleccionados, incluida la construcciéon de un
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aprendizaje — relacion, donde el vendedor logra un dialogo con un cliente individual (Dawes
y Brown 2000).

1.3.1.2 Importancia de la promocion en la empresa.

Para Clow y Donald (2010), uno de los principales problemas que
enfrentan actualmente los especialistas en marketing es establecer un cambio que se centre
en una combinacidn de todos los métodos y estrategias de comunicacion. Actualmente, los
clientes, usuarios y consumidores reciben una variedad de mensajes e informacion comercial
a través de varias fuentes, sin embargo, en comparaciéon con los vendedores, no pueden
distinguir entre diferentes fuentes de mensajes. Para los consumidores, los mensajes
recibidos por diferentes medios y diversos sistemas promocionales se estan convirtiendo en
un punto comdn de noticias sobre la organizacién. La informacion que los consumidores
reciben y obtienen de diferentes maneras causara una verdadera confusion con la filosofia

de la compafiia.

Clow y Donald (2010) afirman que, con el tiempo, muchas empresas
no pueden producir un cierto grado de integridad en sus canales de comunicacion, lo que a
su vez produce métodos de comunicacion ambiguos centrados en el cliente. La proliferacion
de métodos intensos de comunicacion detalla una cosa, y las promociones identificadas en
tiendas especificas proporcionan diferentes formas de expresion que se pueden leer de las
ventas de la organizacion, lo que demuestra que la situacion es completamente diferente del
sitio web, correo electronico, Facebook Los mensajes en las paginas e incluso los videos de

YouTube generan informacion diferente.

Las estrategias de marketing promocional asocian toda la informacion
de la empresa (mensajes) con graficos. Los anuncios de televisién y los anuncios impresos
tienen el mismo valor, es decir, tienen el mismo mensaje, la misma apariencia que los
mensajes enviados directa 0 personalmente por correo electronico y comunicacion. Esto
también significa que el contenido que usa en las relaciones sociales refleja el mismo
contenido en su sitio web o su apariencia en las redes sociales. Por lo general, estos diferentes
procesos desempefian un papel Gnico en todos los sacrificios que desean atraer, informar y
persuadir a los clientes o usuarios. Todos estos aspectos vitales deben coordinarse en detalle

a través del método general de comunicacion de marketing (Clow y Donald, 2010).
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1.3.1.3 Objetivo de las estrategias promocionales.

Las actividades promocionales de la empresa deben combinar tres
aspectos para promover su desarrollo efectivo, las diferentes acciones de las relaciones
publicas, la publicidad en los diferentes medios y el conocimiento del equipo de ventas, todo
esto con el Unico propoésito de buscar establecer las mejores estrategias para promocionar

una venta.

Por lo tanto, para promover efectivamente las ventas, cada compafiia
debe considerar los siguientes fines: "Mejorar el desempeiio de las funciones del
distribuidor, ademas de ser un soporte y una combinacion de otras actividades, herramientas
de marketing y, en dltima instancia, permitir a los consumidores satisfacer y exigir productos

promocionales” (Rivera y Dolores, 2015, p. 20).

De manera similar, Bastos (2016) cree que el objetivo basico de la
promocion trata de fortalecer el nivel de ventas y sobre todo lograr obtener mayor
participaciéon en el mercado, es decir, lograr nuevos nichos de mercado y posicionar sus
productos dentro de él. (p.7). De esta forma, el posicionamiento es el objetivo principal de

cualquier empresa.
1.3.1.4 Dimensiones de estrategias promocionales.

Brassington y Pettitt (2013) han categorizado las herramientas de

promocion en cinco componentes principales, los cuales se detallan a continuacion:
1.3.1.4.1 Publicidad.

Es una de las herramientas promocionales mas utilizada
por las organizaciones o empresa para promover los productos o servicios ofrecidos, cuyo
Unico proposito es convencer e incentivar a las personas a realizar la compra. Por lo tanto,
esta herramienta ayuda a las organizaciones a reflejar su variedad de productos o servicios a
través de imagenes o ideas creativas que capten la atencion méaxima de las personas. Asi
mismo, es el método mas utilizado para informar al publico sobre la forma en que se

promocionan los productos. (Brassington y Pettitt, 2013)

1.3.1.4.2 Promocion de ventas.
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La promocion de ventas son estrategias muy utilizadas por
las grandes empresas ya que esto va de la mano con la publicidad. Por lo tanto, es
fundamental que a través de esta dimension se analiza los cupones, muestras gratuitas,
promociones vales entre otros elementos que se encuentran dentro de esta dimension que
realmente incentiven al consumidor a adquirir un producto y/o servicio. (Brassington y
Pettitt, 2013)

1.3.1.4.3 Relaciones publicas.

Este elemento hace referencia a aquellas organizaciones
que buscan tener una imagen favorable en el mercado y por ende pretenden generar una
imagen positiva dentro de la mente del cliente. Asi mismo, es considera no solamente para
ganar una buena imagen, sino también para crear relaciones duraderas con los clientes,
ademas, es importante recalcar que mantiene vinculos con la publicidad empresarial, dado
que las dos tienen el mismo propdsito de generar una imagen agradable en el consumidor.
Por lo tanto, esta dimension es muy utilizada e importante dentro de las promociones que

desarrolla cualquier organizacion (Brassington y Pettitt, 2013).
1.3.1.4.4 Venta personal.

Hace referencia a la capacidad que tiene una empresa para
interactuar de manera coherente con el cliente. Por lo tanto, es fundamental que el equipo de
ventas se mantenga en constante capacitacion y poder ofrecer y promocionar los diversos
servicios o productos de la empresa. Esto lo ayudara a establecer mejores relaciones y
conexiones con los clientes y alcanzar el limite de establecer una amistad duradera. De esta
manera, esta es la estrategia mas eficiente para vender un producto o servicio, porque de
hecho se utilizara un proceso apropiado para convencer al cliente. (Brassington y Pettitt,
2013)

1.3.1.4.5 Marketing directo.

El objetivo del marketing directo es promover los
servicios o cualquier producto individualmente a los consumidores o clientes a través de los
medios (ya sea por teléfono, correo electronico, etc.). Del mismo modo, la comunicacion

directa con los consumidores también se utiliza para generar respuestas en forma de pedidos,
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solicitudes de méas informacién o en tiendas minoristas. También tiene la ventaja de que se
puede personalizar de acuerdo con las necesidades de un mercado objetivo especifico. Los
mensajes se pueden crear y modificar rapidamente para promover relaciones personales con

los clientes. (Brassington y Pettitt, 2013)

1.3.2. Posicionamiento.

1.3.2.1 Definicion.

Monferrer (2016) define el posicionamiento como una forma para que
una organizacion muestre su oferta al mercado objetivo en funcion del producto
proporcionado al cliente y luego se vea reflejado en la mente del mismo. Del mismo modo,
su objetivo principal es difundir la marca a través de medios publicitarios y maximizar los
intereses de la organizacion. Cabe mencionar que el posicionamiento adecuado debe basarse
en atributos, marcas, servicios y diferentes categorias de productos y / o servicios. Ademas,
servird como orientacion estratégica en actividades de marketing para transmitir la esencia

de su marca.

Lamb y Hair (2016) sefialan que el posicionamiento permite a las
empresas crear imagenes u opiniones sobre empresas 0 marcas entre clientes o
consumidores, para que puedan destacarse de la competencia, para que puedan transmitir de
manera correcta y adecuada los beneficios que las marcas pueden tener, creando asi el valor
publico, es decir, se establece una conexion emocional entre el cliente y la marca, lo que

fomenta el regreso de clientes nuevos y antiguos.

Primo y Rivero (2010) Afirman que el posicionamiento se refiere a
aquella marca, producto o servicio que ocupa o0 esta dentro de la mente del consumidor.
también se puede definir como la consecuencia que se genera de una determinada estrategia
la cual deberia de estar proyectada con la finalidad de idear una imagen determinada del

bien, servicio, marca o hasta inclusive de una persona, con relacion hacia los competidores.
1.3.2.2 Importancia del posicionamiento.

Evidentemente, las imagenes visuales dan una primera impresion, es

decir, una reaccion y un sentimiento a un concepto o idea, que ocurre en diferentes

27



situaciones en la vida diaria, y también ocurre en compafiias que toman la marca como la
primera impresion de la mision empresarial. La mejor manera de aprovechar al maximo la
promesa de la marca es ser fiel a las estrategias de comunicacion bien gestionadas de la
marca 35 y mantenerse a la vanguardia de la modernizacion y la innovacion. (Fuentevilla y
Rico, 2016)

Otro punto importante en la generacion de posicionamiento es el
resaltado de los atributos de la marca, la creacion de diferenciacion funcional y un enfoque
entre la empresa y el consumidor. Los beneficios funcionales son atributos de un producto o
servicio, y los beneficios emocionales son sentido o sensacion de marca. Su estrategia de
posicionamiento debe incluir todas las razones para creer en una marca. Esto demuestra al
consumidor que lo que transmite la marca es cierto. La esencia de la marca es otro elemento
importante de posicionamiento y representa el resultado de lo que queremos transmitir a

través de ideas claras y objetivas. (Fuentevilla y Rico, 2016)

1.3.2.3 Dimensiones del posicionamiento.

Segun Monferrer (2016) las dimensiones del posicionamiento son:

1.3.2.3.1 Posicionamiento por atributo.

Los atributos son valiosos para los clientes y la posicion
ideal es cuando hay escasez de competidores. Entonces, si tiene competidores directos, es
probable que necesite considerar su ventaja competitiva, ya que probablemente estén
utilizando los atributos utilizados en su empresa. Una opcion muy importante es investigar
las necesidades del cliente, identificar las necesidades que no se mencionan y satisfacerlas
solo ligeramente. De esta manera, puede agregar valor y posicidn con atributos que exceden

las expectativas del cliente (Monferrer, 2016).
1.3.2.3.2 Posicionamiento a través de la marca.

Esto es la herramienta principal para dar sentido a todo lo
que lo rodea y definir su razdn, valor, atributos, diferenciadores y proposito. Es importante
que esto sea desarrollado siguiendo lineamientos estratégicos y asegurarse de que se alinee

perfectamente con su estrategia comercial y se adhiera a los principios de credibilidad,
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alcance y diferenciacion. Por esta razén, las decisiones sobre los productos que cubre una
marca siempre deben tomarse desde la perspectiva de la marca misma. Las marcas estan
disefiadas para durar y los productos se ven mas o menos afectados por su ciclo de vida en

funcién de mdltiples factores (Monferrer, 2016).
1.3.2.3.3 Posicionamiento basado en el servicio.

Para simplificar las decisiones de compra, muchas veces
el cliente lo selecciona de acuerdo a sus categorias. En otras palabras, "posiciona” productos,
servicios y negocios en un solo lugar. Esto depende del complejo conjunto de percepciones,
impresiones y emociones que los compradores tienen sobre el producto y el personal de la

organizacion (Monferrer, 2016).

1.3.2.3.4 Posicionamiento basado en la categoria del producto.

El posicionamiento basado en el producto sigue una
estrategia de como comercializar, comenzando con la segmentacion del mercado y la
audiencia. Metodoldgicamente puede ser un proceso extenso o también simple, dependiendo
del método de segmentacién. El rango se puede detallar y fragmentar seguin sea necesario de
acuerdo con la demografia, la psicologia, los estandares geograficos, el tamafio del mercado,
la accesibilidad, el uso, las préacticas, etc. (Monferrer, 2016).

1.4. Formulacion del problema

¢Cuales son las estrategias promocionales para mejorar el posicionamiento de la

empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020?
1.5. Justificacion e importancia del estudio

Hernandez et al., (2014) sefialan que una investigacion se puede justificar en forma

teorica, metodoldgica y social.
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Tiene justificacion tedrica, ya que la investigacion se respalda bajo teorias que
respaldan a cada una de las variables. En funcion a la variable estrategias de promocion se
ha considera a los autores Brassington y Pettitt (2013) y respecto a la variable
posicionamiento al autor Monferrer (2016), los mismos que conceptualizaron las variables
y también a cada una de sus dimensiones, las cuales permitiran medir correctamente la
variable general, ademaés se han considerado a otros autores que ayudaron a complementar

las bases teoricas de la presente investigacion.

Justificacion metodoldgica, el estudio se justifica desde este enfoque, puesto que se
utilizarén técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacién requerida, en este
caso latécnica de la encuesta y el cuestionario establecido de acuerdo a la operacionalizacion
de las variables a estudiar, por otro lado, el instrumento puede ser utilizado en futuras
investigaciones, siempre y cuando se trabaje en una poblacion similar a la de la presente

investigacion.

Tiene justificacion social, ya que con el desarrollo de la investigacion se alcanzara
desarrollar estrategias promocionales que se requieren para fortalecer los factores que
componen el posicionamiento en la empresa Tubosistemas S.A.C., es asi como se lograra
proponer el aporte cientifico que contribuya con beneficios positivos para la empresa,
ademas permitira que la autora de la investigacion pueda demostrar todos los conocimientos

que ha adquirido en su carrera para optar el grado de bachiller en administracion.

La importancia radica la informacidn que se va obtener, es decir, los resultados ya que
permitiran desarrollar las estrategias de acuerdo a las necesidades de la empresa y dicho
aporte sera proporcionado a la empresa Tubosistemas S.A.C., para las decisiones
correspondientes.

1.6. Hipotesis

Las estrategias promocionales permiten mejorar el posicionamiento de la empresa
Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.
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1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general.

Proponer estrategias promocionales para mejorar el posicionamiento de la
empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

1.7.2. Objetivos especificos.

Diagnosticar las estrategias promocionales que viene aplicando la empresa
Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
Chiclayo, 2020.

Disefar las estrategias promocionales para mejorar el posicionamiento de la

empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.
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Il. MATERIAL Y METODO
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2.1. Tipoy Disefio de Investigacion.
2.1.1. Tipo de la investigacion.
El tipo de investigacion es descriptiva — propositiva.

De acuerdo a Hernandez et al., (2014) el estudio de nivel descriptivo es aquella
que se caracteriza o tiene como principal objetivo describir las caracteristicas de las variables

que se pretenden estudiar.

Entonces, en el estudio el tipo descriptivo permitira describir las caracteristicas
sobre la situacion de las variables estrategias promocionales y el posicionamiento en la

empresa Tubosistemas S.A.C.
2.1.2. Disefio de la investigacion.
Disefio de investigacion: No experimental — transversal.

Segun Hernandez et al., (2014) sefialan que un estudio no experimental analiza
los resultados diagnosticados en su contexto natual, sin alterrar la informacion que se haya
obtenido. Por otro lado, es de corte transversal, ya que la informacion es obtenida una sola

VEZ.

En la investigacion el disefio no experimental, permitira analizar los factores
de la variable estrategias promocionales y tambien del posicionamiento manteniendo la
informacion siempre en su contexto natural, es decir, los datos o informacidn que se recolecte
respecto a dichas variables no se alterard en ninguna circunstancia. Ademas, es transversal,
puesto que los datos seran obtenidos en un solo momento, esto indica que se aplicara el

cuestionario una sola vez.

Segun el tipo de investigacion, el disefio es el siguiente:

N TN
(M )=o) H
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Donde:
M = Muestra
Ol = Observacion inicial
AT = Andlisis teorica
P: = Propuesta
2.2. Variables, Operacionalizacion
Tabla 1

Definiciones de Variables

Variables Definicion

Brassington y Pettitt (2013) sefialan que la estrategia de
promocion es un tema que se encuentra dentro del marketing y es la

Independiente forma directa para que las organizaciones intenten llegar a su pablico

Estrategias

) objetivo definiendo claramente los objetivos y lineamientos a seguir
promocionales

para alcanzar cualquier objetivo deseado dentro de la empresa.

Monferrer (2016) define el posicionamiento como una forma
para gue una organizacién muestre su oferta al mercado objetivo en
funcion del producto proporcionado al cliente y luego se vea reflejado

Dependiente en la mente del mismo. Del mismo modo, su objetivo principal es
Posicionamiento  difundir la marca a través de medios publicitarios y maximizar los
intereses de la organizacion. Cabe mencionar que el posicionamiento

adecuado debe basarse en atributos, marcas, servicios y diferentes

categorias de productos y / 0 servicios.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de variable independiente

Variable
Independiente  Dimensiones Indicadores items Técnica e instrumento
o Medios de
Publicidad L 1,2
comunicacion
Descuentos 3
Promocion de )
Muestras gratuitas 4
ventas
Estrategias Cupones 5 ) )
) ) Encuesta/Cuestionario
promocionales Relaciones ) )
. Relaciones directas 6,7
publicas
Venta personal Comunicacion 8,9
Marketing  Nivel de satisfaccion 10
directo Base de datos 11

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3

Operacionalizacion de variable dependiente

Variable
Dependiente Dimensiones Indicadores items Técnica e instrumento
Posicionamiento Calidad 12,13
por atributo Percepcion 14
Posicionamiento Nombre 15
a través de la Letra 16
marca Pronunciacion 17
o ) Conocimientos 18
Posicionamiento Posicionamiento . Encuesta y cuestionario
a través del Tiempo de entrega 19
servicio Servicio tolerable 20
Posicionamiento
basado en la )
Precio 21,22,23

categoria del

producto

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y Muestra
2.3.1. Poblacion.
Naupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018) sefialan que la poblacion es
aquella que estd compuesta por un “conjunto de elementos, cosas u personas, ademas de

poseer similares caracteristicas y que estan en un espacio determinado, pero con el pasar del

tiempo pueden variar” (p. 201).

La poblacion de la presente investigacion estard conformada por el promedio
de cliente de los Gltimos seis meses de la empresa Tubosistemas S.A.C.

Tabla 4

Clientes de la empresa Tubosistemas S.A.C.

Mes Clientes
Julio 750
Agosto 762
Septiembre 758
Octubre 760
Noviembre 755
Diciembre 765
Promedio 758

Fuente: Cartera de clientes de la empresa Tubosistemas S.A.C.

2.3.2. Muestra.

Naupas et al., (2018) sefialan que la muestra una es una subpoblacion que puede
ser extraida de una poblacion general. Para extraer la muestra se aplicara la formula para una

poblacién finita:

B Z’XNxpXxXq
T EX(N-1)+Z2XpXq

n

N: Tamafio de la poblacion = 758

E: Margen de error permitido = 5% (0.05)

Z: Nivel de confianza = 1.96
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p*q: Probabilidad: (p=0.5; g=0.5)

~ 1.96% X 758 X 0.5 X 0.5
"= 0.052(758 — 1) + 1.962 x 0.5 X 0.5

n =219

Por lo tanto, segun el resultado de la formula ser& necesario encuestar a 219
clientes de la empresa Tubosistemas S.A.C.

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

2.4.1. Técnica.

La técnica se utilizara la encuesta para recolectar informacion necesaria de
acuerdo a lo requerido por la investigadora sera a encuesta, asi mismo, dicha informacion

sera proporcionada por la respuesta de los clientes de la empresa Tubosistemas S.A.C.

Bernal (2015) explica que la técnica de la encuesta “Es aquello que es utilizada
en la mayoria de las investigaciones cientificas, y sirve para que el investigador logre obtener

informacion global de una poblacion en estudio”. (p.2.43)
2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos.

La presente investigacion se utilizara el cuestionario, el cual serd desarrollado
de acuerdo a la problemética de la empresa en estudio y por ende considerando los
componentes que conlleven a medir la variable general. Las alternativas de respuesta seran

establecidas en escala Likert.

Segun Hernandez et al., (2014) definen que el cuestionario es aquel que se
establece de acuerdo a los componentes de las variables con el objetivo de lograr su medicion

de las mismas. (p. 2017)
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2.4.3. Validez

Segun Hernandez et al., (2014) la validez es la capacidad que tiene un
instrumento para recopilar datos y lograr medir una 0 mas variables (p.200). El cuestionario
fue sometido a la validez de contenido por el juicio de tres expertos los mismos que dieron

la conformidad para que sea aplicado.
Escala de valores

-1 a 0: No es confiable
0,01 a 0,49: Baja confiabilidad
0,5a0,75: Moderada confiabilidad
0,76 a 0,89: Fuerte confiabilidad
0,9 a 1: Alta confiabilidad
Juicio de expertos: para la validacion del instrumento disefiado en el presente

estudio, se realizard el juicio a expertos, los cuales serén, un metodélogo, un estadistico y un

especialista.

Tabla 5

Validacidn de expertos

Validacion de cuestionario segun expertos (Validez de contenido)

Experto N°1: Dr. Rios Villacorta Mauro Adriel 23/23 1
Experto N°2: Dr. Cérdova Chirinos José William 23/23 1
Experto N°3: Mg. Rodas Cobos José 23/23 1
3/3 1

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4. Confiabilidad.

Segun Hernandez et al., (2014) es el “grado en que un instrumento produce

resultados consistentes y coherentes” (p.200). La confiabilidad se realizara a través del Alfa
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de Cronbach, ademaés el resultado debe ser mayor a 0.725 para que el instrumento demuestre
el grado de confiabilidad.

Tabla 6

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach NUmeros de elementos

0.925 23
Fuente: Programa SPSS V.25

Podemos observar en la tabla anterior el resultado de la confiabilidad de Alfa
de Cronbach, alcanzando un resultado de 0.925, lo que indica, que es un resultado
consistente por aproximarse a la unidad. Por lo tanto, afirmamos que el cuestionario es

confiable para su aplicacion.

2.5. Procedimiento de analisis de datos

En el estudio se utilizara dos herramientas, las mismas que permitiran desarrollar el
procesamiento de datos correctamente. EI SPSS version 25 permitira determinar la
confiabilidad del instrumento y también procesar los datos de manera ordenada. Por otro

lado, el Excel permitira distribuir los datos en tablas y figuras para un mejor entendimiento.

2.6. Aspectos éticos

Los aspectos éticos seran tomados en base a las recomendaciones de los autores
Norefia et al., (2012).

Consentimiento informado: La aplicacion de los instrumentos de investigacion,
contaran con el permiso de la empresa en general, asi mismo, la investigadora tiene la plena
responsabilidad de informar a los participantes el objetivo del estudio y estos acepten o no

participar de la aplicacion del instrumento.

Confidencialidad: Los datos obtenidos se mantendran en absoluta reserva y solo
podran ser aplicados en la realidad problematica de la empresa. La informacion sera de

caracter confidencial.
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Observacion participante: Durante la investigacion, se mantendra la observacion
directa de los investigadores, para actuar con diligencia, cuidando la integridad de los

elementos de la muestra.
2.7. Criterios de Rigor Cientifico

En la presente investigacion se consideraran los criterios planteados por Norefia et al.,
(2012).

Consistencia: No habré replicabilidad en este estudio porque mostrara evidencia sobre
la obtencidn de resultados, especialmente a través de contribuciones cientificas para resolver

problemas (aporte practico).

Reflexividad: Para cumplir con este criterio se demostrard la veracidad de los
resultados, ademas, como respaldo se tendrd anexado la validacion del instrumento de

recoleccion de datos.

Credibilidad: Este criterio serd utilizado, dado que la informacion descriptiva y
estadistica, representan un acercamiento a la realidad problematica de la empresa

Tubosistemas S.A.C., respecto al posicionamiento.
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[11. RESULTADOS
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3.1. Resultados en Tablas y gréaficos

Tabla7

Valoracién respecto al sexo de los clientes de la empresa Tubosistemas S.A.C.

Categorias n %

Masculino 152 69%

Femenino 67 31%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Valoracién respecto al sexo de los clientes de la
empresa Tubosistemas S.A.C.

100%

0%
Masculino Femenino

Figura 1. La figura muestra que del 100% de los encuestados, el 69%
pertenece al sexo masculino y el 31% al sexo femenino. Se puede
argumentar que la mayor cantidad de clientes de la empresa
Tubosistemas corresponde al sexo masculino.

Fuente: Tabla 7.
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Tabla 8

Valoracion respecto a la edad de los clientes de la empresa Tubosistemas

Categorias n %

18-22 arios 0 0%

23-27 afios 19 9%
28-34 afios 67 31%
35-40 afios 97 44%
40 afios a mas 36 16%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Valoracidn respecto a la edad de los clientes de la empresa

Tubosistemas.

44%

31%
16%
9%
o @D
A

18-22 afios  23-27 afios 28-34 aflos 35-40 afios 40 afios a
mas

Figura 2. Del total de los encuestados se puede apreciar que el 44% indica
tener entre 35 y 45 afios, el 31% 28 a 34 afios, el 46% 40 afios a mas y el
9% 23 a 27 afios. Segun el resultado estadistico, el mayor porcentaje
pertenece a las personas cuyas edades oscilan entre 35 y 40 afios.

Fuente: Tabla 8.
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Estrategias promocionales - Dimension publicidad

Categorias n %
Nivel bajo 96 44%
Nivel medio 82 37%
Nivel alto 41 19%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Estrategias promocionales.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

19%

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 3. Dimension publicidad. Los resultados muestran que la dimensién
publicidad se sitda en un nivel bajo con el 44%, seguido por un nivel medio de 37%
y nivel alto 19%. Se puede deducir que la publicidad que utiliza la empresa no es la
adecuada, ademads, indica que el cliente no puede informarse a través del Facebook
de los diferentes productos que ofrece la empresa, dado que esta no tiene presencia
en dicha red social.

Fuente: Tabla 9.
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Tabla9

Estrategias promocionales - Dimension promocion de ventas

Categorias n %
Nivel bajo 98 45%
Nivel medio 79 36%
Nivel alto 42 19%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Estrategias promocionales.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

19%

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 4. Dimension promocion de ventas, donde se evidencia que el porcentaje
mas alto se sitla en el nivel bajo con el 45%, seguido por el nivel medio 36% Yy nivel
alto 19%. El resultado permite hacer referencia que el mayor porcentaje se inclina al
nivel méas bajo, puesto la empresa no ofrece descuentos para sus clientes mas
frecuentes y tampoco hace uso de cupones de descuento como estrategias de venta,
pero si utiliza muestras gratuatitas para dar a conocer sus productos.

Fuente: Tabla 10.
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Tabla 10

Estrategias promocionales - Dimension relaciones publicas

Categorias n %
Nivel bajo 86 39%
Nivel medio 74 34%
Nivel alto 59 27%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

40%
30%
20%
10%

0%
Nivel bajo

empresarial.

Fuente: Tabla 11.

Estrategias promocionales.

27%

Nivel medio Nivel alto

Figura 5. Dimensidn relaciones publicas (agrupada). Segun los resultados, el nivel
bajo representa el 39%, el nivel medio 34% vy nivel alto 27% respectivamente. Los
resultados son evidentes que el mayor porcentaje posee un nivel bajo, es decir, que la
empresa no establece correctamente las relaciones directas con la poblacién dando a
conocer las diferentes actividades que viene desarrollando en el mercado
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Tabla 11

Estrategias promocionales - Dimension venta personal

Categorias n %
Nivel bajo 66 30%
Nivel medio 111 51%
Nivel alto 42 19%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Estrategias promocionales.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

19%

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 6. Dimension venta personal (agrupada). Del 100% de los encuestados, el
51% percibe que las estrategias promocionales en funcién a la dimension ventas
personales es medio, es decir, que la comunicacion y las técnicas que utiliza no son
muy efectivas para satisfacer al cliente, por otro lado, el nivel bajo alcanzé un
porcentaje del 30% y solo el 19% posee un nivel alto.

Fuente: Tabla 12.
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Tabla 12

Estrategias promocionales - Dimension marketing directo

Categorias n %
Nivel bajo 50 23%
Nivel medio 101 46%
Nivel alto 68 31%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Estrategias promocionales.

50%
40% 31%
30%

20%

10%

0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 7. Dimensién marketing directo (agrupada). La figura muestra que la
dimension marketing directo se sitia en un nivel medio 46%, seguido por el nivel
alto 31% y el 23% nivel bajo. Podemos argumentar que la empresa si se comunica
con el cliente para conocer su nivel de satisfaccion luego de adquirir sus productos,
sin embargo, esta accidon no se realiza de manera frecuente, dado que también existe
un nivel bajo con un porcentaje considerable.

Fuente: Tabla 13.
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Tabla 13

Nivel general de estrategias promocionales (agrupada)

Categorias n %
Bajo 46 21%
Medio 131 60%
Alto 42 19%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Nivel general de estrategias promocionales.

60%
50%
40%

30%
19%

20%
10%

0%
Bajo Medio Alto

Figura 8. La figura muestra que las estrategias promocionales que se vienen
utilizando en la empresa Tubosistemas S.A.C., se sitla en un nivel medio con el
60%, seguido del nivel bajo con el 21% y nivel alto 19%. Estos resultados indican
que la empresa desarrolla este tipo de estrategias en forma regular, sabiendo que
estas son fundamentales no solamente para lograr un posicionamiento, sino que
también ayuda a incrementar el nivel de ventas y sobre todo a satisfacer las diversas
necesidades de su publico.

Fuente: Tabla 14.
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Tabla 14

Posicionamiento - Dimension posicionamiento por atributo

Categorias n %
Nivel bajo 77 35%
Nivel medio 111 51%
Nivel alto 31 14%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Posicionamiento.

60%
50%
40%
30%
20%
10%
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14% ’

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 9. Respecto a la dimension posicionamiento por atributo, se evidencia que el
mayor porcentaje representa el nivel medio con 51%, nivel bajo 35% y nivel alto
14%. Segun los datos estadisticos, se puede decir que la empresa ofrece productos de
buena calidad, pero el cliente puede tener una percepcidn negativa respecto a la
imagen de la organizacion, es por ello que el posicionamiento por atributo demuestra
tener resultados no muy favorables.

Fuente: Tabla 15.
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Tabla 15

Posicionamiento - Dimension posicionamiento a travées de la marca

Categorias n %
Nivel bajo 86 39%
Nivel medio 99 45%
Nivel alto 34 16%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Posicionamiento.

50%
40%
30%
16%
20%

10%

0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

la que se redacta el nombre de la marca no es llamativo.

Fuente: Tabla 16.

Figura 10. Dimension posicionamiento a través de la marca. Se evidencia que el
posicionamiento a través de la marca se sitGa en un nivel medio 45%, seguido por un
nivel bajo del 39% y nivel alto 16%. Por lo tanto, dicho resultado conlleva a deducir
que el nombre de la empresa es adecuado, ademas de tener una facil pronunciacion,
sin embargo, existe un nivel bajo significativo que se debe a que el tipo de letra con
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Tabla 16

Posicionamiento - Dimension posicionamiento a traves del servicio

Categorias n %
Nivel bajo 104 47%
Nivel medio 63 29%
Nivel alto 52 24%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Posicionamiento.

50%
40%
30% 24%
20%

10%

0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 11. Dimension posicionamiento a través del servicio. Se puede apreciar que
el posicionamiento a través del servicio se sitda en un nivel bajo con el 47%, seguido
por el nivel medio del 29% y el 24% representa un nivel alto. De acuerdo a los
resultados, podemos argumentar que dicha dimensién no se desarrolla de la manera
adecuada, se debe a que el tiempo de entrega del producto no se realiza en el tiempo
adecuado y sobre todo que el personal no esta capacitado para brindar una atencién
personalizada.

Fuente: Tabla 17.
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Tabla 17

Posicionamiento - Dimension posicionamiento basado en la categoria del producto

Categorias n %
Nivel bajo 104 47%
Nivel medio 90 41%
Nivel alto 25 11%
Total 219 100%

Fuente: Instrumento aplicado.

Posicionamiento.

50%
40%
30%
20%
10%

11% ’

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

0%

Figura 12. Dimension posicionamiento basado en la categoria del producto.
Observamos que el posicionamiento basado en la categoria del producto alcanzé un
nivel bajo con el 47%, seguido del nivel medio con el 41% vy solo el 11% representa
un nivel alto. El resultado es muy desfavorable y todo ello se debe a que los precios
no estan acorde con el producto que ofrece la empresa, ademas, indica precisar que
los precios no son mejor que los de la competencia, situacion que debe analizarse de
manera detallada para establecer las mejores acciones para su mejora.

Fuente: Tabla 18.
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Tabla 18

Nivel general de posicionamiento

Categorias n %
Nivel bajo 55 25%
Nivel medio 116 53%
Nivel alto 48 22%
Total 219 100%
Fuente: Instrumento aplicado.
Nivel general de posicionamiento.
60%
50%
40%
30% 22%
20%
10%
0%
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Fuente: Tabla 19.

Figura 13. Seguln los resultados, se aprecia que el posicionamiento de la empresa
Tubosistemas se sitta en un nivel medio con el 53%, seguido por el nivel bajo 25% y
solo el 22% alcanzé un nivel alto. Podemos afirmar que las acciones que se realiza
en funcion al posicionamiento no demuestran resultados favorables, ya que seguido
del nivel medio esta el nivel bajo y si no se toma las acciones necesarias es muy
probable que de un nivel medio pase a situarse en u nivel bajo.
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3.2. Discusion de resultados

Los resultados se empezaran a discutiran partiendo de los objetivos especificos hasta

Ilegar al objetivo general.

Para responder al O.E.1: Diagnosticar las estrategias promocionales que viene
aplicando la empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020 se detallan los siguientes

resultados.

Tras la agrupacion de las dimensiones de la variable estrategias promocionales, se
obtuvo que las principales estrategias que viene utilizando la empresa Tubosistemas S.A.C.,
se sita en un nivel medio con el 60% y esto principalmente se debe a que solo aplica
estrategias basadas en algunos indicadores de la dimension promocién de ventas, ventas
personales y marketing directo. Promocién de ventas alcanzé un porcentaje bajo del 45%,
esto indica que esta dimension solo desarrolla de manera correcta las muestras gratuititas
para dar a conocer sus productos a su publico objetivo, sin embargo, las promociones o
descuentos que son méas fundamentales no lo utilizan con frecuencia (ver figura 4). Por otro
lado la dimensién ventas personales alcanz6 un nivel medio del 51%, esto se debe a que la
comunicacion y las técnicas que utiliza no son muy efectivas para satisfacer al cliente, pero
de una u otra forma genera puntos positivos en el mismo, sin embargo, es importante recalcar
que es necesario aplicar acciones de mejora para su fortalecimiento (ver figura 6) y
finalmente el marketing directo también se sitda en un nivel medio con un valor estadistico
del 46%, lo que permite referir que la empresa si se comunica con el cliente para conocer su
nivel de satisfaccion luego de adquirir sus productos, sin embargo, esta accién no se realiza
de manera constante, dado que también existe un nivel bajo con un porcentaje considerable
del 23% (ver figura 7).

A diferencia del resultado que obtuvo Gonzales (2017) en su tesis “Desarrollo de
Estrategias de Promocion en Thunderbird Fiesta Hotel & Casino, distrito de Miraflores™, es
evidente que la empresa Tubosistemas S.A.C., no desarrolla correctamente las estrategias
promocionales, por lo que es necesario realizar las acciones de mejora; en tal sentido el autor
Gonzales en su estudio concluyé que las estrategias promocionales utilizadas por la empresa
es buena con un valor estadistico del 77%, ademaés, las principales estrategias de promocion

que utiliza se basa en la frecuente comunicacion con el cliente para determinar su grado de
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satisfaccion o su experiencia que tuvo al momento de visitar el establecimiento y la
comunicacion que desarrolla para dar a conocer los productos nuevos u ofertas que tenga la
empresa. En tal sentido, Brassington y Pettitt (2013) sefialan que la promocion de ventas son
estrategias muy utilizadas por las grandes empresas ya que esto va de la mano con la
publicidad. Por lo tanto, es fundamental que a través de esta dimension se analiza los
cupones, muestras gratuitas, promociones vales entre otros elementos que realmente
incentiven al consumidor a adquirir un producto y/o servicio. Ademas, afiaden que las ventas
personales hacen referencia a la capacidad que tiene una empresa para interactuar de manera
coherente con el cliente y finalmente sefialan que el marketing directo es promover los
servicios o cualquier producto individualmente a los consumidores o clientes a través de los

medios (ya sea por teléfono, correo electronico, etc.).

Respecto al O.E.2: Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa Tubosistemas
S.A.C. Chiclayo, 2020.

Se obtuvo que el posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C., se sitla en un
nivel medio con el 53%, seguido por el nivel bajo 25% y solo el 22% alcanzé un nivel alto
(ver figura 13). Dichos resultados se asemejan a los datos obtenidos por Jiménez y Quezada
(2019) en su investigacion “Evaluacion del nivel de posicionamiento de la Ferreteria Carrion
en la ciudad de Chiclayo”, donde concluye que dicha empresa posee un nivel medio con un
resultado de 52%. Asi mismo, Monferrer (2016) define el posicionamiento como una forma
para que una organizacion muestre su oferta al mercado objetivo en funcién del producto
proporcionado al cliente y luego se vea reflejado en la mente del mismo. Del mismo modo,
su objetivo principal es difundir la marca a través de medios publicitarios y maximizar los

intereses de la organizacion.

Por otro lado, la dimension posicionamiento por atributo, se sitia en el nivel medio
con un resultado del 51%, lo que conlleva a aludir que la empresa ofrece productos de buena
calidad, pero el cliente puede tener una percepcion negativa respecto a la imagen de la
organizacion, es por ello que el posicionamiento por atributo demuestra tener resultados no
muy favorables (ver figura 9). Asi mismo, Ramos y Huaman (2019) en su tesis “Estrategias
de comunicacién 2.0 para el posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C,
Chiclayo” concluyeron que los productos de la empresa poseen garantia de durabilidad 75%.

En tal sentido, Monferrer (2016) sefiala que los atributos son valiosos para los clientes y la
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posicion ideal es cuando hay escasez de competidores. Entonces, si tiene competidores
directos, es probable que necesite considerar su ventaja competitiva, ya que probablemente

estén utilizando los atributos utilizados en su empresa.

Respecto al posicionamiento a través de la marca se evidencio un nivel medio 45%,
dicho resultado conlleva a deducir que el nombre de la empresa es adecuado, ademés de
tener una facil pronunciacion, sin embargo, existe un nivel bajo significativo que se debe a
que el tipo de letra con la que se redacta el nombre de la marca no es llamativo (ver figura
10). Estos resultados guardan relacion con el estudio de Palacios (2018) “Estrategias de
Branding para mejorar el posicionamiento en J & B Pinturas Universal S.R.L” quien
concluyd que el posicionamiento posee deficiencias respecto a la letra o tipografia con la
cual se redacta dicha marca, este resultado si manifestd por el 71% de los clientes
encuestados, ademas el nombre no es el adecuado segln el 70% de la muestra encuestada.
Por otro lado, Monferrer (2016) sefiala que el posicionamiento a través de la marca es la
herramienta principal para dar sentido a todo lo que lo rodea y definir su razén, valor,

atributos, diferenciadores y propdsito.

En funcion al posicionamiento a través del servicio se alcanz6 un nivel bajo con el
47%, resultado que principalmente se debe a que el tiempo de entrega del producto no se
realiza en el tiempo adecuado y sobre todo que el personal no esta capacitado para brindar
una atencion personalizada (ver figura 11). En este caso el autor Monferrer (2016) sefiala
que posicionamiento basado en el servicio depende del complejo conjunto de percepciones,
impresiones y emociones que los compradores tienen sobre el producto y el personal de la

organizacion.

Respecto al posicionamiento basado en la categoria del producto se alcanzd un nivel
bajo con el 47%, siendo un resultado muy desfavorable y todo ello se debe a que los precios
no estan acorde con el producto que ofrece la empresa, ademas, indica precisar que los
precios no son mejor que los de la competencia (figura 12), el resultado se relaciona con la
conclusion de Marcaquispe (2017) en su investigacion “El Marketing Mix y el
Posicionamiento en los clientes de la empresa Servicios Generales Mark S.A.C” quien
concluye que los precios que maneja la empresa en funcién a su dimensién categorias fue
negativa segun la respuesta del 52% de los encuestados, ademas la atencion es regular con

el 62%. Asi mismo, el posicionamiento basado en el producto sigue una estrategia de como
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comercializar, comenzando con la segmentacion del mercado y la audiencia. El rango se
puede detallar y fragmentar segn sea necesario de acuerdo con la demografia, la psicologia,
los estandares geogréficos, el tamafio del mercado, la accesibilidad, el uso, las préacticas, etc.
(Monferrer, 2016).

Para responder el O.E.3: Disefiar las estrategias promocionales para mejorar el
posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020 se tomaron en cuenta

los siguientes puntos:

La empresa Tubosistemas S.A.C. presenta mayores deficiencias en la dimension
publicidad, puesto que se sitta en un nivel bajo con el 44%, debido a que el cliente no puede
informarse a través del Facebook de los diferentes productos que ofrece la empresa, dado
que esta no tiene presencia en dicha red social (ver figura 3). Ademas, la dimension
promocion de ventas, evidencia un nivel bajo con el 45%, puesto la empresa no ofrece
descuentos para sus clientes mas frecuentes y tampoco hace uso de cupones de descuento
como estrategias de venta (ver figura 4 ) y finalmente las relaciones publicas presenta un
nivel bajo del 39% (ver figura 5). Por lo tanto, en el aporte cientifico se trataran todos los
elementos necesarios que permitan fortalecer el posicionamiento de la empresa
Tubosistemas S.A.C.

3.2. Aporte cientifico

“PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TUBOSISTEMAS SAC, CHICLAYO
2020~

Introduccion

Hoy en dia el sector empresarial es muy competitivo y las organizaciones sea cual sea
su rubro, buscan diversas estrategias que les permita lograr una mayor cuota de mercado. Es
importante recalcar que muchas organizaciones han logrado establecer estrategias
promocionales para tratar de sobresalir o permanecer en el mercado, sin embargo, también
existen empresas que sus actividades lo desarrollan de manera empirica y desconocen de
estas herramientas que son muy fundamentales y sobre todo ayudan significativamente al

crecimiento empresarial.
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Por otro lado, el posicionamiento es una estrategia utilizada por las organizaciones
para mantener la imagen de su marca o los productos en la mente de los clientes porque se
basa en la percepcion del pablico de la empresa, marca o producto. Por lo tanto, también es
una variable elemental ya que, si una empresa posee un posicionamiento alto, l6gicamente
se incrementa su crecimiento econémico, asi como también su crecimiento empresarial, es
decir, la empresa con mayor posicionamiento tiene mayor posibilidad de lograr mayor cuota

de mercado.

En tal sentido, a raiz de lo expresado en los péarrafos anteriores y las deficiencias
diagnosticadas en la empresa Tubosistemas SAC, nace el interés de establecer estrategias

promocionales para mejorar su posicionamiento.
Planteamiento del problema

En los Gltimos afios muchas organizaciones del sector ferretero han atravesado por un
deficiente posicionamiento, lo cual no les ha permitido que sus diversos productos ocupen
un lugar significativo en la mente de su publico objetivo, tal es el caso de la empresa
Tubosistemas S.A.C. la cual es una organizacion especializada en la comercializacién y
abastecimiento de tuberia, accesorios y valvulas, para conduccion de fluidos, aplicables en

obras de infraestructura sanitaria, de agua potable y riego.

La empresa no viene desarrollando adecuadamente las estrategias promocionales,
puesto que segun la contrastacion de los resultados estadisticos la publicidad que realiza se
sitla en un nivel bajo, es decir, que esta no tiene presencia en la red social “Facebook”,
siendo esta una herramienta fundamental para promocionar e incluso informar a su publico
objetivo los diversos productos que viene ofreciendo, también tiene ciertas deficiencias en
la promocion de ventas respecto a los descuentos o promociones en fechas especiales, el
personal carece de conocimientos, ya que en ciertas ocasiones no se toma interés a las
opiniones de los clientes, la atencion al cliente es deficiente, no toman importancia a la
competencia, ya que no realizan ningin monitorio y sobre todo que no existe una persona
encargada a realizar las diferentes acciones concernientes sobre las promociones de sus
productos, generando de esta manera resultados desfavorables para la empresa, como las
disminucion de ventas y sobre todo un posicionamiento bajo frente a sus competidores

directos.
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Justificacion

La propuesta se justifica, puesto que las estrategias establecidas tendran un impacto
positivo en el posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C., ademas ayudara a
despertar el interés de la importancia que tienen las estrategias promocionales dentro de la
empresa, por otro lado, ayuda a conocer los diferentes lineamientos a seguir, las estrategias
y sobre todo cuales son mas significativas para alcanzar un posicionamiento considerable
dentro del mercado empresarial. Ademas, las estrategias son desarrolladas de acuerdo a las
necesidades de la empresa, tomando en cuenta los puntos mas deficientes que se
diagnosticaron en la contrastacion de resultados. Asi mismo, la propuesta estéa desarrollada

en funcién a 12 meses.

Bases tedricas

Brassington y Pettitt (2013) sefialan que la estrategia de promocidn es un tema que se
encuentra dentro del marketing y es la forma directa para que las organizaciones intenten
Ilegar a su publico objetivo definiendo claramente los objetivos y lineamientos a seguir para

alcanzar cualquier objetivo deseado dentro de la empresa.

Monferrer (2016) define el posicionamiento como una forma para que una
organizacion muestre su oferta al mercado objetivo en funcion del producto proporcionado
al cliente y luego se vea reflejado en la mente del mismo. Del mismo modo, su objetivo
principal es difundir la marca a través de medios publicitarios y maximizar los intereses de
la organizacién. Cabe mencionar que el posicionamiento adecuado debe basarse en atributos,
marcas, servicios y diferentes categorias de productos y / o servicios.

Objetivos

Mejorar el posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C., a través de estrategias

promocionales.

a) Determinar las estrategias promocionales de acuerdo a las necesidades de la
empresa Tubosistemas S.A.C.
b) Establecer estrategias promocionales para mejorar el posicionamiento de la

empresa Tubosistemas S.A.C.
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Desarrollo de estrategias

Anadlisis de la competencia: Se ha considerado a las empresas que estan mas cercadas

a la empresa Tubosistemas S.A.C., ademas las son consideradas como su competencia

directa. Se procedi6 a realizar la clasificacion segiin promedio de precios:

Tabla 19

Clasificacion de precios segun promedio de los principales productos

Productos Tubosistemas Bim Norplast Olano Lopez'y
C&A

TUBO PVC 1/2" X 5
MT SP C-10 NICOLL S/6.90 S/6.90 S/6.90 S/6.70 S/6.80
TUBO PVC 1" X5 MT
SP C-10 NICOLL S/12.60 S/12.70 S/12.60 S/12.50 S/12.70
TUBO PVC 3/4" X5
MT SP C-10 NICOLL S/10.20 S/10.30 S/10.20 S/10.20 S/10.20
TUBO PVC 2" X3 MT
SAL GRIS NICOLL S/8.80 S/9.00 S/8.90 S/8.60 S/8.80
TUBO PVC 4" X3 MT
SAL GRIS NICOLL S/21.30 S/21.40 S/21.50 S/20.20 S/22.00
VALVULA DE PASO
PVC 1/2" SANKING S/3.60 S/3.70 S/3.70 S/3.60 S/3.50
VALVULA
ESFERICA PVC 1/2"
EURO VALV S/10.60 S/10.90 S/11.20 S/9.80 S/11.50
VALVULA
COMPUERTA
BRONCE 1/2" ITALY S/11.50 S/12.20 S/11.90 S/11.30 S/11.70
ADAPTADOR PVC
1/2" SP C-10 NICOLL S/0.50 S/0.50 S/0.50 S/0.50 S/0.50
UNION UNIVERSAL
PVC 1/2" C/IR
SANKING S/3.20 S/3.50 S/3.50 S/3.00 S/3.80
PROMEDIO S/8.92 S/9.11 S/9.09 S/8.64 S/9.15

Fuente: Elaboracion propia
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Promedio de costos de los principales productos.

S/9.11 /9,09 S/9.15

9,2 S/8,92

9

S/8,64
8,8
8,6
8,4
8,2
Tubosistemas Bim Norplast Olano Lopez y C&A

Figura 14: Podemos apreciar que el promedio de precios mas bajo corresponde a la
empresa Olano, segudio de la empresa Tubosistemas, las demas empresas poseen un
promedio mayor al de la empresa estudiada. Por lo tanto, podemos deducir que el
precio de la empresa Tubosistemas es totalmente competitivo.

Fuente: Tabla 20.

Estrategia 1: Crear un Fan Page para la empresa Tubosistemas S.A.C.

La creacion de un Fan page permitira que los actuales y potenciales clientes se
informen de los diversos productos que ofrece la empresa Tubosistemas S.A.C. Por otro
lado, ayuda a construir una base de datos de los potenciales clientes que muestren interés en

los productos que se ofrecen y sobre todo que permite la visibilidad de la marca.

Definitivamente una pagina en Facebook es una herramienta poderos de marketing,
sin embargo, muchas empresas consideran que no es efectiva o no lo implementan por falta

de conocimiento, asi mismo, es importante recalcar que esta herramienta debe ser utilizada
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de manera correcta, de lo contrario los resultados no seran los esperados e incluso puede

afectar a la economia de la empresa.
Accidn 1: Crear logo de la empresa Tubosistemas S.A.C.

La empresa actualmente cuenta con un logo, sin embargo, no es el adecuado ya que la
mayoria de los clientes consideran que la letra con la que se redacta no es la correcta y
tampoco es llamativa. Para ello, se ha considera dos tonos de color azul, el cual en el

marketing significa que la empresa transmite confianza hacia el cliente.
Accidn 2: Crear portada para Fan Page

De igual forma la empresa cuenta con una portada para fan page, sin embargo, no es
la correcta, ya que hay un exceso de colores y en la propuesta realizada tanto para el logo

como para la portada se ha considerado solo dos colores.
Accion 3: Creacién de fan page en pégina de Facebook

Una vez definido o realizado el logo y la portada se procede a crear la pagina en
Facebook, en la cual se mostrara, la marca, las colores que le representa, la tipografia y la
informacién general de la empresa y por su puesto de los diferentes productos que ofrece.
https://web.facebook.com/Tubosistemas-111559260581947/?modal=admin_todo_tour

Logo de fan page de la Empresa.

TUBOSISTEMAS

Soluciones técnicas a tu alcance

Figura 15. Logo de fan page de la empresa Tubosistemas S.A.C.

Fuente: Informacion de la empresa

64


https://web.facebook.com/Tubosistemas-111559260581947/?modal=admin_todo_tour

Logo propuesto para la empresa Tubosistemas S.A.C.

(TUBOSISTEMAS

Soluciones técnicas a tu alcance

Figura 16. Logo propuesto para fan page de la empresa Tubosistemas S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia

Portada actual de fan page la empresa Tubosistemas S.A.C.

TUBOS, ACCESORIOS Y VALVULAS PARA AGUA

ALCANTARILLADO Y RIEGO - PVC - HDPE - HD.

Figura 17. Portada de fan page de la empresa Tubosistemas S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.




Portada propuesta para fan page de la empresa Tubosistemas S.A.C.

it
by dy

Tubos, accesorios y valvulas para agua alcantarillado y riego

|

Figura 18. Portada propuesta para fan page de la empresa Tubosistemas S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.

Fan page para la empresa Tubosistemas S.A.C.

Pagina  Centro.. Bande Notificaciones fl  Estadisticas Herra

j . | ‘
Tubosistemas

Tubos, accesorios y valvulas para agua alcantarillado y riego ‘
Crear nombre de usuario
de la pagina

Mas + Editar .. @ Configuracién @ Ayuda ~

Inicio

Publicaciones 1k Megusta X\ Seguir | Compartir

+ Aifiadir un botén
Eventos

Figura 19. Fan page para la empresa Tubosistemas S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 20 Actividades y presupuesto de estrategia 1

Estrategia Actividades Costo Costo total
Estrategia 1: Creacion de logo
Crear un Fan Page Creacion de
paralaempresa imagen de portada S/200.00 S/200.00
Tubosistemas Creacion de Fan
S.A.C. page
Total $/200.00

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia 2: Desarrollar un taller de capacitacion para el personal de la empresa

Tubosistemas S.A.C.

Esta estrategia tiene como finalidad potencializar los conocimientos de los

colaboradores de la empresa Tubosistemas S.A.C. ya que segun los resultados obtenidos el

personal de dicha empresa no posee los conocimientos necesarios para brindar una atencién

personalizada, dar solucidn a las inquietudes del clientes y en general temas direccionadas a

brindar un servicio de calidad y crear una experiencia Unica en el cliente. El taller tomara un

tiempo de 12 horas, el mismo que se distribuye en seis sesiones.

Actividades:

1. ¢Qué es un cliente?

2. Tipos de clientes y claves para tratarlos
3. ¢Qué es calidad de servicio?

4. Claves para una atencion de calidad

5. Estrategias de servicio al cliente

6.

7. ¢Qué es satisfaccion del cliente?

8. ¢Por qué se pierden los clientes?

9. Solucion de problemas

10. Capacidad de respuesta
11. Importancia del lenguaje corporal

La atencidn al cliente no depende de un solo trabajador, sino de toda la empresa.
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Tabla 21 Taller de capacitacion al personal de la empresa Tubosistemas S.A.C

Estrategia

Actividades Tiempo

Costo total

Estrategia 2:
Desarrollar un
taller de
capacitacion
para el
personal de la
empresa
Tubosistemas
S.A.C.

Total

Mision, vision y objetivos de la
empresa

LQué es un cliente? Sesion N°1: 1:30 horas

Tipos de clientes y claves para
tratarlos

¢ Qué es calidad de servicio?

Claves para una atencion de calidad
Estrategias de servicio al cliente

La atencion al cliente no depende de
un solo trabajador, sino de toda la
empresa.

Sesion N°2: 2 horas

¢ Qué es satisfaccion del cliente?

¢Por qué se pierden los clientes?

Solucién de problemas Sesion N°3: 2 horas
Capacidad de respuesta

Importancia del lenguaje corporal

S/400.00 (cada cuatro meses)

S/400.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 3: Ofrecer promociones como incentivo para los clientes.

Las promociones permiten estimular la compra o la venta de ciertos productos en un
corto tiempo, ademas, es considera como un incentivo a corto plazo que la empresa brinda a

su publico objetivo.
Accidn 1: Realizar ofertas en fechas especiales

Esta estrategia tiene como finalidad ofrecer promociones en fechas especiales, esto no
solo permitirad incrementar las ventas, sino que también ayuda a que el cliente se identifique
con la marca. Las promociones deben realizarse a través de una publicad en fan page. Esta

accion debe realizarse dentro de la accion 4. Hacer uso del famoso 0.99. Ejemplo:

- Vélvula Compuerta Hd Embone De 160 Mm - precio 400 soles
- Vélvula Compuerta Hd Embone De 160 Mm - precio 399.99 soles

Segun estudios una de las principales razones por que el cliente prefiere los precios
que terminan e 9 es porque el cerebro del ser humano automaticamente no lee el precio
completo. Es decir, si tiene dos productos el primero con el precio de S/. 5.99 y el segundo
S/. 6 automaéticamente opta por el primer precio, puesto que el cerebro considera que esta
comprando un producto con el precio que mas se acerca al 5 que al 6. En la figura 17 se

muestra un ejemplo de las imégenes publicitarias:
Accion 2: Realizar material recordatorio

Esta accion se realiza con el fin de entregar un llavero a los clientes mas frecuentes y
que sus compras sean mayores a S/. 300.00, asi mismo, esto permite que el cliente recuerde

la marca, el nombre y los colores de la empresa (ver figura 21).
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Imagen publicitaria en fechas especiales.

5/.399.99

Figura 20. Imagen publicitaria en fechas especiales.

Fuente: Elaboracion propia.

Material recordatorio para clientes mas frecuentes.

=4 =% 6 3

l TUBOSISTEMAS

53— (TUBOSISTEMAS

Soluc u alcance

Figura 21. Material recordatorio para clientes mas frecuentes.

Fuente: Elaboracidn propia.
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Accion 3: Efectuar sorteos para clientes mas frecuentes

Dentro de esta accion es necesario que la empresa realice sorteos o descuentos, para el
dia del padre, dial del trabajador, dia de la madre y fiestas patrias, ademas, aprovechar en
conseguir potenciales clientes: para ello es necesario que el encargado de administrar el fan
page realice el post publicitario de acuerdo al producto que se esta ofertando, es
recomendable invertir S/ 75.00 por cada fecha que se realice la oferta, el presupuesto diario
como minimo debe ser de S/ 5.00 por un periodo de 15 dias antes de la fecha especial. A

continuacion, se muestra un ejemplo de una oferta:

Post de oferta publicitaria.

——

| TUBOSISTEMAS

Figura 22. Post para oferta publicitaria.

Fuente: Elaboracion propia.
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Accion 4: Promocionar fan page

Se recomienda a la empresa Tubosistemas promocionar la Fan page por un periodo de
tres meses con un presupuesto diario de S/. 5.00. El propdsito de esta accion es lograr un
posicionamiento adecuado dentro de la red social Facebook, esto permitira que las personas
interesadas en los productos del rubro de la empresa, al momento de informarse por medio
del Facebook tengan como primera opcion Tubosistemas S.A.C. La imagen publicitaria sera
la imagen de perfil acompafiado de una descripcion de los diferentes productos que ofrece
la empresa, horario de atencion etc. Asi mismo, es necesario que semanal se suba tres posts

publicitarios a la fan page por el periodo de los tres meses.
Accidn 5: Realizar publicidad a través de la distribucién de volantes

Esta accion se recomienda realizar tres veces al afio, distribuyendo volantes en puntos
céntricos de la ciudad de Chiclayo, con la finalidad de dar a conocer la diversidad de

productos que ofrece y sobre todo dar a conocer la marca de la empresa.
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Disefio de volantes.

|

TUBOSISTEMAS

Soluciones técnicas a tu alcance

3 978982 075

B Tubosistemas

a Tubosistemas@gmail.com
Av. Fernando Belaunde Terry N° 867 - La Primavera | Etapa - Chiclayo
Figura 23. Disefio de volantes publicitarios.

Fuente: Elaboracidn propia.

= Tubos de acero
= Tubos PVC

= Tubos HDPE

® Tubos Hirro Ductil & otros.

VALVULAS

= Valvula de bronce

= Vélvulas mariposa
= Valvulas de control
= Valvulas de Hirro Ductil

= Accesorios & otros.

Soluciones técnicas a tu alcance

Accidn 6: Realizar tarjetas personales

Es recomendable que la empresa tenga a disposicion 6 millares como minimo de

tarjetas personales, esto se realiza con la finalidad de entregar una tarjeta a los clientes

actuales y sobre todo a los clientes nuevos, generando mayor conocimiento de la marca y

sobre todo el reconocimiento de la misma, ademas en esta debe evidenciarse la informacion

principal de la empresa.
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Disefio de tarjetas.

/'\

(TUBOSISTEMAS
>

Soluciones técnicas a tu alcance

/\

a 978982075

‘ TUBOSISTEMAS D Tubosistemas

@ Tubosistemas

. 9 tubosistemas@gmail.com

Figura 24. Disefio de tarjetas personales.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 22

Actividades y presupuesto de la estrategia 3

Estrategia Actividades Detalles Costo Costo total
R Se realiza dentro de
ealizar ofertasen  la actividad 4
fechas especiales
Estrategia 3:  'canzarmaterial 5404 idades $/0.30 $/600.00
recordatorio
Ofrecer
promociones como Efectuar sorteos .
incentivo para los para clientes mas 4 fechas especiales S/75.00 S/300.00
) (cuatro posts)
clientes. frecuentes
Promocionar fan ~ Promocionar logo ¢ ,101 o9 /450 00
page por 3 meses ' '
36 post por tres 5/5.00 5/180.00
meses
Distribucion de . ~ S/70.00 S/630.00
9 millares por afio
volantes
Realizar tarjetas . ~ S/55.00 S/330.00
6 millares por afio
personales
Total S/230.30 S/2,490.00

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia 4: Fortalecer la comunicacion con el cliente

Accién 1: cambiar la forma de comunicacion: es importante que al momento de tratar

con | cliente, el personal de la empresa Tubosistemas tenga una conversacion totalmente

diferente, haciendo uso de argumento diferenciador, lo cual permitird que el cliente sienta

que la empresa tiene interés sobre él, lo que harad que este se sienta Unico y satisfecho al

momento de ingresar y retirarse del establecimiento. Algunas frases que se den utilizar:

Si el cliente ingresa a la empresa y trata con el personal, l6gicamente que este desea

expresar su necesidad. Dentro de ello surge la siguiente pregunta: ¢ En qué puedo ayudarle?

El personal tendra la amabilidad de atender al cliente y dar solucion a su necesidad

manifestada, esto permite que el personal esté preparado para brindar un servicio de calidad

y por consecuencia el cliente se retire satisfecho.
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Por otro lado, dentro de la empresa es importante considerar las quejas o cualquier
sugerencia del cliente, esto permitird que continuamente en base a dichas sugerencias se
fortalezca o se tomen las acciones correspondientes para que posteriormente el cliente
regrese y retorne con una mejor experiencia. Si sucede todo lo contrario, es decir si las
sugerencias o0 quejas del cliente no son consideradas o el personal de una u otra forma no
logra reconocer sus errores, es muy probable que por ello el cliente tenga una mala
experiencia, no retorne a la empresa, tenga una mala percepcion de la marca y sobre todo

opte por la competencia.

Estamos para servirle. Esto permite que el cliente se sienta a gusto dentro de la
empresa y que conozca que el cliente es la base para la empresa, es decir, hacerle sentir Gnico

a través de una atencion personalizada.

No lo sé, pero puedo averiguarlo. Esto hace referencia que el personal de la empresa
no brinde una respuesta solamente por cumplir, es fundamental que el cliente sea informado

correctamente y este se retire con una informacion relevante.

Entregamos a tiempo. Lunes significa lunes, 10 de la mafana significa 10 de la
mafiana: esta es una frase magica que el personal de la empresa dia a dia debe practicarlo,
ya que se trata de la puntualidad como atributo para realizar la compra y también el valor de

la promesa que se tiene con los clientes.
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Tabla 23

Resumen de las actividades y presupuesto

Estrategias Actividades Responsable Tiempo Presupuesto total
_ Creacion de logo

Estrategia 1: Crear un Fan Creacion de imaden de )

Page para la empresa ortada g Administracion Unica vez S/180.00

Tubosistemas S.A.C. P -,
Creacion de Fan page

Desarrollar un taller de

(c:japacnacmn para el personal - Especialista Cada 4 meses S/1,200.00

e la empresa Tubosistemas

S.AC.
realizar ofertas en fechas $/0.00
especiales '
realizar material recordatorio Unica vez S/600.00

Estrategia 3: Ofrecer ) Administracion

promociones como incentivo Efectuar sorteos para clientes 4 fechas $/300.00

para los clientes. mas frecuentes especiales '
Promocionar fan page Cada 6 meses $/900.00

S/360.00

Distribucion de volantes 9 millares al afio S/630.00
Tarjetas personales 6 millares al afio S/330.00

Eg’:;itﬁ?c' :C?(;:ggt?:f §|r ielzi te - Administracion Frecuentemente S/0.00

Total S/4,320.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 24

Cronograma de actividades

Actividades

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul

Ago Sep Oct Nov Dic

Creacion de logo
Creacion de imagen
de portada

Creacion de Fan page
Desarrollar un taller
de capacitacion
Realizar material
recordatorio

Efectuar sorteos para
clientes mas
frecuentes
Promocionar fan page
Distribucion de
volantes

Tarjetas personales

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25

Relacion costo beneficio

Incremento
MESES GANANCIAS (5%) Beneficio
2018 2019

Enero S/9,484 S/9,443 S/472.15 S/9,915
Febrero S/9,576 S/10,029 S/501.45 S/10,530
Marzo S/9,181 S/9,638 S/481.90 S/10,120
Abril S/9,273 S/9,725 S/486.25 S/10,211
Mayo S/10,525 S/9,978 S/498.90 S/10,477
Junio S/9,273 S/9,725 S/486.25 S/10,211
Julio S/9,374 S/9,826 S/491.30 S/10,317
Agosto S/10,777 S/10,232 S/511.60 S/10,744
Setiembre S/9,576 S/10,029 S/501.45 S/10,530
Octubre S/10,677 S/10,131 S/506.55 S/10,638
Noviembre S/10,099 S/10,001 S/500.05 S/10,501
Diciembre S/10,960 S/10,267 S/513.35 S/10,780

TOTAL S/118,775 S/119,024 S/5,951.20 S/124,975

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla anterior muestra los ingresos de la empresa Tubosistemas S.A.C. respecto al
afio 2018 y 2019, Asi mismo, también se evidencia el incremento y el 5% mas los beneficios
por un periodo de 12 meses. El beneficio corresponde a cada periodo o a cada mes mas el
5% que es lo que se estima tras la aplicacion de la propuesto. Por lo tanto, podemos hacer
referencia que los beneficios si son evidentes, es decir que la implementacion de las
estrategias promocional si son rentables para la empresa ya que las ganancias de la empresa

se estan incrementando entre 472 y 513 soles.

Financiamiento: El financiamiento de la propuesta sera solventado por los recursos
propios de la empresa Tubosistemas S.A.C. ya que se encuentra econdmicamente bien para

cubrir dichos gastos.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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4.1. Conclusiones

Al estudiar y demostrar los resultados alcanzados a través del proceso estadistico

elaborado y del planteamiento tedrico que respalda esta investigacion, se concluye que:

En cuanto al objetivo especifico N°01 de las Estrategias Promocionales, se
diagnostico por medio de los resultados que, la empresa Tubosistemas S.A.C., se sitla en
un nivel medio con el 60% y esto principalmente se debe a la promocién de ventas 45%,
ventas personales 51% y marketing directo 46%, asi mismo, la empresa si se comunica con

el cliente para conocer su nivel de satisfaccion luego de adquirir sus productos.

En cuanto al objetivo especifico N°2 de Posicionamiento, a través de los resultados se
Identifico que, la empresa Tubosistemas S.A.C. se sitla en un nivel medio con el 53%, lo
que refiere que las actividades que realiza en funcion al posicionamiento no son muy
efectivas ya que posterior a ello se encuentra el nivel bajo del 25%, de manera similar el
posicionamiento por atributo, se sitda en el nivel medio 51%, posicionamiento a través de la
marca obtuvo un nivel medio 45%, sin embargo, el posicionamiento a traves del servicio
alcanzd un nivel bajo 47% y el posicionamiento basado en la categoria del producto también
alcanzd un nivel bajo 47%, en general dichos resultados indican que la entidad esta

atravesando por un fuerte problema de posicionamiento.

En referencia al objetivo especifico N°3 que al diseflar las Estrategias de
Promocionales para la empresa Tubosistemas S.A.C., se logré proponer diversas actividades
estratégicas los cuales fueron crear un Fan Page para la empresa, desarrollar talleres de
capacitacién para el personal de la entidad, ofrecer promociones como incentivo para los
clientes y fortalecer la comunicacion con el cliente; todo ello con el unico propédsito de
solucionar los problemas que la entidad esta atravesando en la actualidad, lo cual permitira
que la empresa alcance el Posicionamiento anhelado en un mundo empresarial tan

competitivo.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda al gerente de la empresa Tubosistemas S.A.C., seguir fortaleciendo las
estrategias de promocion de ventas, ventas personales y marketing directo, ademas, debe
considerar las estrategias establecidas en el aporte practico con la finalidad de seguir
conociendo las diversas técnicas que se utilizan para llevar a cabo correctamente las

estrategias promocionales.

Se recomienda al gerente de la empresa Tubosistemas S.A.C., mejorar la
comunicacion con el cliente desde el momento que este ingresa al establecimiento, asi como
también posterior a la adquisicién de un producto, asi mismo, retroalimentar constantemente

a los trabajadores para que estos brinden siempre una atencion personalizada.

Se recomienda al gerente de la empresa Tubosistemas S.A.C., realizar cada cierto
tiempo nuevas investigaciones para identificar posibles deficiencias o factores que afecten
el mejoramiento del posicionamiento y en base a ello pueda establecer nuevas estrategias de
acuerdo a los resultados obtenidos.

Como conclusion final se recomienda al gerente de la empresa Tubosistemas S.A.C.,
ejecutar las estrategias o el aporte establecido, con la finalidad de mejorar el posicionamiento
de la empresa, ya que estas estan disefiadas exactamente para ayudar a mejorar dicha

deficiencia que actualmente viene atravesando.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores
Objetivo . Medios de
genjeral: Publicidad comunicacion
Proponer Descuentos
estrategias Promocion de Muestras
promocionales Variable ventas gratuitas
para mejorar el independiente: Cupones
posicionamiento Relaciones Relaciones
de la empresa Estrategias publicas directas
Tubosistemas promocionales _ Venta personal Comunicacion
S.AC. . Nivel de
Chiclayo, 2020. Marketing satisfaccion

directo
Base datos
Objetivos
especificos: . . Calidad
Diagnosticar las Posicionamiento Percepcion
estrategias por atributo
promocionales . . Nombre
, que viene . P05|C|on,am|ento Letra
¢Cudles son las aplicando ~ la Las estrategias atravesdela oo nciacion
estrategias empresa promocionales marca Conocimientos

promocionales
para mejorar el
posicionamiento
de la empresa
Tubosistemas
S.A.C.
Chiclayo, 2020?

Tubosistemas
S.A.C.
Chiclayo, 2020.

Identificar el
nivel de
posicionamiento
de la empresa
Tubosistemas
S.A.C.
Chiclayo, 2020.

Disefiar las
estrategias
promocionales
para mejorar el
posicionamiento
de la empresa
Tubosistemas
S.AC.

Chiclayo, 2020

permiten
mejorar el
posicionamiento
de la empresa
Tubosistemas
S.A.C.
Chiclayo, 2020.

Variable
dependiente:

Posicionamiento

. . Tiempo de
Posicionamiento
a través del entrega
. Servicio
servicio
tolerable
Posicionamiento
basado en la .
. Precio
categoria del
producto

Fuente: Elaboracion propia

88



Anexo N° 2: Cuestionario

OBJETIVO: Apreciado participante el presente cuestionario es para recolectar informacion
sobre las estrategias promocionales y posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
por lo que le pedimos responder a cada uno de los items con la mayor sinceridad posible.

INSTRUCCIONES: Lea atentamente cada una de las preguntas y marque con una X, la
opcidn que exprese su conformidad o sentir en cada una de las siguientes afirmaciones:

Sexo: Masculino ( ) Femenino ()
Puntuaciones de Escala de Likert
TA A [ D TD
5 4 3 2 1

(TA=Total Acuerdo) (A=Acuerdo) (1= Indiferente) (D= Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo)

| Ttems [ TAJA] 1 [ D] TD
Publicidad
1 La publicidad que utiliza la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es atractiva para el cliente.
2 Antes de adquirir los productos, se puede informar con més detalle mediante las redes
sociales (Facebook) de la empresa.
Promocién de ventas
3 En la empresa “Tubosistemas S.A.C.” se ofrecen descuentos especiales para los clientes
maés frecuentes.
4 La empresa “Tubosistemas S.A.C.” utiliza muestras gratuitas para dar a conocer sus
productos.
5 La empresa “Tubosistemas S.A.C.” utiliza cupones de descuento como estrategia de venta.
Relaciones publicas
6 La empresa “Tubosistemas S.A.C.” establece relaciones directas con la poblacién, dando
a conocer el trabajo gue realiza.
7 Las relaciones que mantiene la empresa con los funcionarios publicos son permanentes.
Venta personal
8 La empresa “Tubosistemas S.A.C.” mantiene constante comunicacion con el cliente para
ofrecer sus productos.
9 El equipo de ventas posee técnicas adecuadas para ofrecer los diferentes productos de la
empresa ‘“Tubosistemas S.A.C.”
Marketing directo
10 La empresa “Tubosistemas S.A.C.” se comunica con el cliente después que adquiri6 el
producto para conocer su nivel de satisfaccion.
11 La empresa “Tubosistemas S.A.C.” toma los datos personales del cliente para mantener
mejores relaciones.
Posicionamiento por atributo
12 Los productos que ofrece “Tubosistemas S.A.C.” son de buena calidad.
13 El servicio que ofrece la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es adecuado a comparacion de
la competencia.
14 Tiene una percepcion positiva sobre la imagen de la empresa “Tubosistemas S.A.C.”
Posicionamiento a través de la marca
15 El nombre “Tubosistemas S.A.C.” es el apropiado para el negocio.
16 La letra con la que se redacta la marca de la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es llamativa.
17 La marca de la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es de facil pronunciacion.
Posicionamiento a través del servicio
18 El personal de la empresa “Tubosistemas S.A.C.” demuestra los conocimientos necesarios
para resolver las dudas del cliente.
19 El tiempo de entrega del pedido es el adecuado.
20 El servicio que brindada el personal de la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es tolerable.
Posicionamiento basado en la categoria del producto
21 Son adecuados los precios de los productos de la empresa “Tubosistemas S.A.C.”
22 Los precios que se brindan en la empresa “Tubosistemas S.A.C.” son los mas justos que el
de la competencia.
23 El precio esta justificado con el producto que ofrece la empresa “Tubosistemas S.A.C.”
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Anexo N° 3: Validez del instrumento por juicio de expertos

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMMBRE DEL JUEZ
Maveo Achel  fos Ullbacorte.
PROFESION g
Dodor g,u%dmwu/mam
ESPECIALIDAD
- Docevre em  MATREE LG
EXPERIENCIA
PROFESIONAL (EN ANOS) 3(/ ai) -
CARGO

pocen® v dqpetenns

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA TUBOSISTEMAS S.A.C, CHICLAYO 2020

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES IDROGO COLUNCHE MARELLY DALESKA
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO CUESTIONARIO

EVALUADO

OBJETIVOS DE LA GENERAL

INVESTIGACION Proponer estrategias promocionales para mejorar el

posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
Chiclayo, 2020.

ESPECIFICOS
Diagnosticar las estrategias promocionales que viene
aplicando la empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa
Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

Disenar las estrategias promocionales para mejorar el
posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
Chiclayo, 2020.

SUGERENCIAS.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA” SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL [TEM O “TD” SI ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTOS

El instrumento consta de 23 reactivos y ha sido construido,
teniendo en cuenta la revisién de la literatura, luego del
juicio de expertos que determinaré la validez de contenido
sera sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y
finalmente sera aplicado a las unidades de andlisis de esta
investigacion.
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ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

Publicidad

1. ¢La publicidad que utiliza la empresa
“Tubosistemas S.A.C.” es atractiva para
el cliente?

TA /(/)’ TD()
SUGERENCIAS:

2. (Antes de adquirir los productos, se

puede informar con méas detalle

mediante las redes sociales (Facebook)

de la empresa?

TA/(/) ™D ()

SUGERENCIAS:

Promocién de ventas

3. (En la empresa “Tubosistemas S.A.C.”

TA(/Y TD ()

utiliza muestras gratuitas para dar a

conocer sus productos?

SUGERENCIAS:
se ofrecen descuentos especiales para
los clientes mas frecuentes?
TA() TD( )
4. (La empresa “Tubosistemas S.A.C.” SUGERENCIAS:

5. (La empresa “Tubosistemas S.A.C.”
utiliza cupones de descuento como

estrategia de venta?

TA }/j TD( )
SUGERENCIAS:

Relaciones piiblicas

2

6. ;(La empresa “Tubosistemas S.A.C.”
establece relaciones directas con la
poblacién, dando a conocer el trabajo

que realiza?

T:;/) ™()
SUGERENCIAS:
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7. ¢(Las relaciones que mantiene la

TAGS ™)

SUGERENCIAS:
empresa con los funcionarios publicos
son permanentes?
Venta personal
TA TD( )

8. ¢(La empresa “Tubosistemas S.A.C.” | SUGERENCIAS:
mantiene constante comunicacién con el
cliente para ofrecer sus productos?

9. (El equipo de ventas posee técnicas o ()
adecuadas para ofrecer los diferentes SUGERENCIAS:
productos de la empresa “Tubosistemas
S.A.C.”?

Marketing Directo E
10. ;La empresa “Tubosistemas S.A.C.” se I ()
comunica con el cliente después que SUGERENCIAS:

adquirid el producto para conocer su
nivel de satisfaccién?
TA /(/) TD( )
11.;La empresa “Tubosistemas S.A.C.” | SUGERENCIAS:
toma los datos personales del cliente
para mantener mejores relaciones?
POSICIONAMIENTO
Posicionamiento por atributo
12.;los  productos  que  ofrece L /) ¢ )

“Tubosistemas S.A.C.” son de buena SUGERENCIAS:

calidad?

L el fehmrme
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13. ;El servicio que ofrece la empresa e & STD( )
“Tubosistemas S.A.C.” es adecuado a ALGERENCLS:
comparacién de la competencia?

14. ;Tiene una percepcién positiva sobre la Iag )
imagen de la empresa “Tubosistemas e —
S.A.C”?

Posicionamiento a través de la marca ‘}
TA TD( )

15. ;Elnombre “Tubosistemas S.A.C.” es el | SUGERENCIAS:

apropiado para el negocio?
TA TD
16. ;La letra con la que se redacta a marca )
. SUGERENCIAS:
de la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es
Ilamativa?
TA TD( )
17. ¢La marca de la empresa “Tubosistemas | S GERENCIAS:
S.A.C.” es de facil pronunciacién?
Posicionamiento a través del servicio J
18.;El personal de la  empresa TA( D( )

“Tubosistemas S.A.C.” demuestra los | SUGERENCIAS:

conocimientos necesarios para resolver

las dudas del cliente?

L
Ty/) TD( )
19. ;El tiempo de entrega del pedido es el | SUGERENCIAS:

adecuado?

93



- TA ()
20. (El servicio que brindada el personal de
SUGERENCIAS:

la empresa “Tubosistemas S.A.C.” ¢s

tolerable?

Posicionamiento basado en la categoria del producto

TA TD( )

21. ;Son adecuados los precios de los
SUGERENCIAS:

productos de la cmpresa “Tubosistemas
S.A.C™

. ; TA( ()
23.;El precio estd justificado con el
SUGERENCIAS:
producto que ofrece la empresa

“Tubosistemas S.A.C."?

1. PROMEDIO OBTENIDO N°TA: 3 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

] TA TD( )
22. ;Los precios que s¢ brindan en la
SUGERENCIAS:
empresa “Tubosistemas S.A.C.” son los
més justos que el de la competencia?

st
FIRKIA Y SELLO
J6500982



INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMMERE DEL JUEZ -
S oo CH%
N, 0 k
PROFESION José 0’//’“*“ &(ﬁam& Tk
— Dxye ew
ESPECIALIDAD A umsrencont
fea 072-
EXPERIENCIA
PROFESIONAL (EN AROS) 5
CARGO
oz

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA TUBOSISTEMAS S.A.C, CHICLAYO 2020

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES IDROGO COLUNCHE MARELLY DALESKA
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO CUESTIONARIO

EVALUADO

OBJETIVOS DE LA GENERAL

INVESTIGACION Proponer estrategias promocionales para mejorar el

posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
Chiclayo, 2020.

ESPECIFICOS
Diagnosticar las estrategias promocionales que viene
aplicando la empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa
Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

Disefiar las estrategias promocionales para mejorar el
posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
Chiclayo, 2020.

SUGERENCIAS.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA” SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” S| ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTOS

Elinstrumento consta de 23 reactivos y ha sido construido,
teniendo en cuenta la revisién de la literatura, luego del
juicio de expertos que determinara la validez de contenido
serd sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el cosficiente de alfa de Cronbach y
finalmente seréa aplicado a las unidades de analisis de esta

investigacion.
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ESTRATEGIAS PROMO

CIONALE
Publicidad .

\

1. La Publicidad que utiliza la empresa
“Tubosistemas S.AC»

€s atractiva para
el cliente?

TAR D ()
SUGERENCIAS:

mediante las redes sociales (Facebook)

2. (Antes de adquirir los productos, se | TA 60 TD()
puede informar con més detalle | SUGERENCIAS:

se ofrecen descuentos especiales para

de la empresa?
Promocién de ventas
TA Q) TD()
3. (En la empresa “Tubosistemas S.A.C.” SUGERENCIAS:

los clientes més frecuentes?

wWiliza cupomrs v detturnto oW

estrategia de venta?

TAg,() TD( )
4. (La empresa “Tubosistemas S.A.C.” SUGERENCIAS:
utiliza muestras gratuitas para dar a
conocer sus productos?
TA V) TD( )

5. ¢La empresa “Tubosistemas S.A.C.” SUGERENCIAS:

Relaciones piiblicas

6. jLa empresa “Tubosistemas S.A.C.”
establece relaciones directas con la
poblacién, dando a conocer el trabajo

que realiza?

A ()Q TD( )
SUGERENCIAS:

e
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7. (Las relaciones que mantiene Ila
empresa con los funcionarios publicos

son permanentes?

TA (R TD( )
SUGERENCIAS:

Venta personal

8. (La empresa “Tubosistemas S.A.C.”
mantiene constante comunicacién con el

cliente para ofrecer sus productos?

TA(™ TD( )
SUGERENCIAS:

9. (El equipo de ventas posee técnicas

adecuadas para ofrecer los diferentes
productos de la empresa “Tubosistemas
S.A.C.”?

TA (% TD( )
SUGERENCIAS:

Marketing Directo

10. ;La empresa “Tubosistemas S.A.C.” se
comunica con el cliente después que

adquirio el producto para conocer su

nivel de satisfaccion?

TA() T™D()
SUGERENCIAS:

11.;La empresa “Tubosistemas S.A.C.”
toma los datos personales del cliente

para mantener mejores relaciones?

TA (9 TD( )
SUGERENCIAS:

POSICIONAMIENTO

Posicionamiento por atributo

12. ;Los productos que oftece
“Tubosistemas S.A.C.” son de buena
calidad?

TA D TD( )
SUGERENCIAS:
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F[\

adecuado?

3. (El servicio que ofrece la empresa :3((}» CIA STD( )
‘Tubosistemas S.A.C” es adecuado a )
comparacién de la competencia?

14. ;Tiene una percepcion positiva sobre 1a TALY wl
imagen de 1a empresa “Tubosistemas HUBERENCIAS:
S.AC™

Posicionamiento a través de 1
s de la marca
TAX) D( )

15. (El nombre “Tubosistemas S.A.C.” es el | SUGERENCIAS:

apropiado para el negocio?
TA TD
16. yLa letra con la que se redacta la marca 5 o
SUGERENCIAS:
de la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es
Ilamativa?
TA 6 D()
17. ¢La marca de la empresa “Tubosistemas | SUGERENCIAS:
S.A.C.” es de facil pronunciacién?
Posicionamiento a través del servicio
18.¢El personal de la empresa | TA(X TD()
“Tubosistemas S.A.C.” demuestra los | SUGERENCIAS:
conocimientos necesarios para resolver
las dudas del cliente?
TA (9 TD( )
19. ¢El tiempo de entrega del pedido es el | SUGERENCIAS:
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TA TD()
20. 4El servicio que brindada el personal de ®

la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es

tolerable?

SUGERENCIAS:

Posicionamiento basado en la categoria del producto

:
J
|

producto que ofrece la empresa

“Tubosistemas S.A.C.”?

TA ™()
21. ;Son adecuados los precios de los 4
SUGERENCIAS:
productos de la empresa “Tubosistemas
S.AC"?
TA D()
22, i brinda 1
tLos precios que se brindan en la SUGERENCIAS:
empresa “Tubosistemas S.A.C.” son los
mas justos que el de la competencia?
23.4El i 4 justificad ITAQQ —_—
. it t
LEl precio estd justificado con e SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO

N°TA: 3 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

|
|
|

e

FIRMA Y SELLO
/
a?
—

CORDOVA CHIRINOS
EDRATICO
DNI: 09582232
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

[ NOMMBRE DEL JUEZ

ﬁuv@ Ceém Ja
PROFESION ' pore
L Mogeoten.
ESPECIALIDAD 7
I I2r.c
EXPERIENCIA
PROFESIONAL (EN AROS) 8
oo

CARGO

o

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA TUBOSISTEMAS S.A.C, CHICLAYO 2020

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES IDROGO COLUNCHE MARELLY DALESKA
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO CUESTIONARIO

EVALUADO

OBJETIVOS DE LA GENERAL

INVESTIGACION Proponer estrategias promocionales para mejorar el

posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
Chiclayo, 2020.

ESPECIFICOS
Diagnosticar las estrategias promocionales que viene
aplicando la empresa Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

\dentificar el nivel de posicionamiento de la empresa
Tubosistemas S.A.C. Chiclayo, 2020.

Disefiar las estrategias promocionales para mejorar el
posicionamiento de la empresa Tubosistemas S.A.C.
Chiclayo, 2020,

EVALUE CADA ITEM DEL

SUGERENCIAS.

ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL fTEM O “TD” SI ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA” SI

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTOS

Elinstrumento consta de 23 reactivos y ha sido construido,
teniendo en cuenta la revisién de la literatura, luego del
juicio de expertos que determinara la validez de contenido
sera sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y
finalmente sera aplicado a las unidades de andlisis de esta

investigacion.
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ESTRATEGIAS
PROMOCIONALE
Publicidag s

——

1. La Publicidad que utiliza la empresa
“Tubosistemas S.AC»
el cliente?

]

TAQ ™ ()

SUGERENCIAS:
€s atractiva para

2. {Antes de adquirir los productos, se | TA&D TD()
puede informar con mis detalle | SUGERENCIAS:
mediante las redes sociales (Facebook)

de Ia empresa?
Promocién de ventas \
TA® ()
3. (En la empresa “Tubosistemas S.A.C.” SUGERENCIAS:

se ofrecen descuentos especiales para

los clientes més frecuentes?

TAKD) TD()
4. (La empresa “Tubosistemas S.A.C.” SUGERENCIAS:

utiliza muestras gratuitas para dar a

conocer sus productos?

TA (X TD( )
5. (La empresa “Tubosistemas S.A.C.” SUGERENCIAS:

wWiliza cupomes de destuemo  LOW®

estrategia de venta?
Relaciones piiblicas \
“Tubosist S.AC” A% £BE3 \
2 s S.AC.
6. (La empresa “Tubosistema SUGERENCIAS:

establece relaciones directas con la

poblacién, dando a conocer el trabajo

que realiza?
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7. ¢(Las relaciones que mantiene Ila
empresa con los funcionarios publicos

son permanentes?

TA (R TD( )
SUGERENCIAS:

Venta personal

8. ¢(La empresa “Tubosistemas S.A.C.”
mantiene constante comunicacién con el
cliente para ofrecer sus productos?

TA X TD( )
SUGERENCIAS:

9. (El equipo de ventas posee técnicas

adecuadas para ofrecer los diferentes

productos de la empresa “Tubosistemas
S.AC™?

TA (% TD( )
SUGERENCIAS:

Marketing Directo

10. ;La empresa “Tubosistemas S.A.C.” se
comunica con el cliente después que
adquirio el producto para conocer su
t nivel de satisfaccion?

TA() TD()
SUGERENCIAS:

I1.;La empresa “Tubosistemas S.A.C.”
toma los datos personales del cliente

para mantener mejores relaciones?

TA (9 TD()
SUGERENCIAS:

POSICIONAMIENTO

Posicionamiento por atributo

12. ;Los productos que oftece
“Tubosistemas S.A.C.” son de buena
calidad?

TA ) TD( )
SUGERENCIAS:
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F[\

adecuado?

3. 4Bl servicio que ofrece la empresa :3((}» CIA STD( )
‘Tubosistemas S.A.C” es adecuado a )
Comparacidn de la competencia?

14. {Tiene una percepcion positiva sobre la | - % el
imagen de 1a empresa “Tubosistemas SUEIC I,
S.AC™

Posicionamiento a través de 1
s de la marca
TAX) TD( )

15. (El nombre “Tubosistemas S.A.C.” es ¢l | SUGERENCIAS:

apropiado para el negocio?
TA TDi
16. yLa letra con 1a que se redacta la marca 3 =
" SUGERENCIAS:
de la empresa “Tubosistemas S.A.C.” es
Ilamativa?
TA D()
17. ¢La marca de la empresa “Tubosistemas | SUGERENCIAS:
S.A.C.” es de facil pronunciacién?
Posicionamiento a través del servicio
18.¢E1 personal de la empresa | TA(X D()
“Tubosistemas S.A.C.” demuestra los | SUGERENCIAS:
conocimientos necesarios para resolver
las dudas del cliente?
TA (69 TD( )
19. ¢El tiempo de entrega del pedido es el | SUGERENCIAS:
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20. JEl servici bring 1d Al Ll
2 servi i
PA cio que dada el personal de SUGERENCIAS:
la empresa “Tubosistemas S.A.C." es
tolerable?
Posicionamiento basado en la categorfa del producto 4‘
TAQQ TD()
21. ;Son adecuados | jos de I
4 08 precios €€ 1% | SUGERENCIAS:
productos de la empresa “Tubosistemas
S.AC"?
TAR) ™()
22. i i
(Los precios que se brindan en la SUGERENCIAS:
empresa “Tubosistemas S.A.C.” son los
mas justos que el de la competencia?
23.El i 4 justificad lTAg?Q —
. t t
(El precio estd justificado con e SUGERENCIAS:
producto que ofrece la  empresa
“Tubosistemas S.A.C.”?
1. PROMEDIO OBTENIDO N°TA: 25

=

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

FIRMA Y SELLO
WL»/]} 129449 1%

Ya%
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Anexo N°4: Carta de aceptacion de la entidad para realizar la investigacion

TUBOSISTEMAS:

“Afio de la lucha contra la corrupcién y la impunidad”

Chiclayo, 13 de noviembre del 2019

Estudiante de Administracion.
Idrogo Colunche Marelly Daleska
Universidad Sefior de Sipan (USS)
Ciudad.-

De mi consideracion:

Me dirijo a usted para expresarle mi cordial saludo y para ACREDITAR que la Srta. IDROGO COLUNCHE
MARELLY DALESKA, estudiante del X ciclo de la EAP de Administracién, para la aplicacion de el desarrollo
de su investigacion y realizacion de sus instrumentos como la “encuesta” de su tesis denominada
“ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
TUBOSISTEMAS SAC".

Es importante mencionar, que esta carta de aceptacion ha sido debidamente suscrita por su documento de
solicitud segun la fecha 11 de noviembre de 2019, que se adjunta.

Atentamente

v

v Silva Villegas Lucia
DNI: 71072494
Administradora

TUBOSISTEMAS SA.C.
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Anexo N° 5: Resolucién de Aprobacion del Proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0760-FACEM-USS-2020

Chiclayo, 12 de julio de 2020.

VISTO:

El Oficio N°0276-2020/FACEM-DA-USS de fecha 13/07/2020, presentado por el (la) Director (a) de la
Escuela Profesional de Administracion y el proveido de la Decana de FACEM, de fecha 17/07/2020, sobre
aprobacién de proyectos de investigacion, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtenciéon de
grados y titulos: La obtencion de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que
cada universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los requisitos minimos son los
siguientes: 45.1 Grado de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la
aprobacién de un trabajo de investigacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés
o lengua nativa.

Que, segun Art. 20 del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucion de Directorio N° 210-2019/PD-USS de fecha 08 de noviembre de 2019, indica que los temas
de trabajo de investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y
derivados a la facultad, para la emisién de la resolucion respectiva. El periodo de vigencia de los mismos
sera de dos afos, a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y
reglamentos vigentes;
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los proyectos de investigacion, de los estudiantes del X ciclo de la Escuela
Profesional de Administraciéon del programa regular, sesién “A” - semestre 2020 |, segun se indica en
cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

"ans
Facullue #s Comncws Fm

Cc.: Escuela, Archivo

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Peru
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0760-FACEM-USS-2020

N° AUTOR(S) TITULO LINEA
PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL P
1. 'xﬁzgé’&éw/‘\ FERNANDO | 016 |CloNAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA G:iu%’;:%mﬁi’;fy
FREDERICK SANGER, CHICLAYO
- SOTO MEJIA RENZO |PLAN DE ESTRATEGIAS DE ATENCION PARA
) ALEJANDRO INCREMENTAR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA | GESTION EMPRESARIAL
: -SANCHEZ CAPUNAY PERCY | FARMACIA DERMATOLOGICA SAN PEDRO, CHICLAYO, | Y EMPRENDIMIENTO
ALEXANDER 2020
. ¢;?Lh£0 BANCES: IMARWA ey DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA Siﬂﬁg;x:ﬁ;ﬁg“
3. CAID CONDALES, HILUARY FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE
GTERL PARDOS CHICKEN S.A.C. CHICLAYO, 2020
- BARBOZA VAZQUEZ MARCO GESTION EMPRESARIAL
% ROBERTO PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UN CENTRO | Y EMPRENDIMIENTO
: - LOPEZ PACHECO LESLY | RECREATIVO EN CHOTA, 2020
JURISSA
MODELO DE GESTION ADMINISTRATIVA PARA MEJORAR | GESTION EMPRESARIAL
5. ; (r_::éRD%?L[’)iNIELBUSTAMANTE LA PRODUCTIVIDAD DE LA EMPRESA IMPORTACIONES | Y EMPRENDIMIENTO
SENOR CAUTIVO S.A.C. CHICLAYO, 2020
. tgf;?: MALDONADO ANDY | o, \\ DE COACHING EMPRESARIAL PARA DESARROLLAR siﬂﬂﬁx:ﬁiiﬁ?
6. RSl RN KRS LAS HABILIDADE'S BLANDAS DE LOS COLABORADORES
MARCIAL DEL RESTOBAR D'RUMBA CHICLAYO, 2020
- LLATAS AREVALO GRISSEL DE | PLAN DE COACHING ORGANIZACIONAL PARA MEJORAR | GESTION EMPRESARIAL
7. LOS ANGELES LAS  RELACIONES  INTERPERSONALES DE  LOS|Y EMPRENDIMIENTO
- BAZAN VIERA ALDO RAUL COLABORADORES DE LA GRTPE. CHICLAYO, 2020
. , ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA EL | GESTION EMPRESARIAL
8. ':L&’TEHNONYCARRASCO CESAR| pOSICIONAMIENTO DE LA CARNICERIA “SANTIAGO | Y EMPRENDIMIENTO
JUNIOR” S.A.C. CHICLAYO, 2020
RELACION ENTRE LA GESTION MUNICIPAL Y CALIDAD | GESTION EMPRESARIAL
9. - MATOS HUAMAN MARITZA | DEL SERVICIO PUBLICO EN LA MUNICIPALIDAD | Y EMPRENDIMIENTO
DISTRITAL DE JESUS MARIA, 2020
N P .| ESTRATEGIAS DE MOTIVACION PARA MEJORAR EL | GESTION EMPRESARIAL
10. |~ :‘f;’l‘g FERNANDEZ MARIA | e ceMPERIO LABORAL DE LOS COLABORADORES EN LA Y EMPRENDIMIENTO
EMPRESA PIANTINI S.A.C. CHICLAYO, 2020
. ZE\ISTCOOI\T\?N RAIVA YORDAN MARKETING ~ SENSORIAL ~ PARA  MEIORAR LA 523';;&5:;;’:?“
11. FIDELIZACION DEL RESTAURANTE MI CARMENCITA,
- TIMANA NIMA WZ| rlLANCA
VERONIKA

ADMISION E INFORMES
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL

GESTION EMPRESARIAL

12. 3§25L?Y DALESKACOLUNCHE POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TUBOSISTEMAS | Y EMPRENDIMIENTO
S.A.C. CHICLAYO, 2020
EL FINANCIAMIENTO Y SU INFLUENCIA EN LA MEJORA | GESTION EMPRESARIAL
DE LA LIQUIDEZ DE LAS Y EMPRENDIMIENTO
e RIVERAFIIAOSCARMIGUEL MYPES COMERCIALIZADORAS EN LA CIUDAD DE
CHICLAYO
F o PROGRAMA DE MOTIVACION PARA MEJORAR EL | GESTION EMPRESARIAL
14. fél;ﬂ;:;ZERIKiUAMANNAHUI DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DEL BCP | Y EMPRENDIMIENTO
AGENCIA ABANCAY, 2020
gﬁ:‘:ZNZA ILEIZ)E[\IH CRBT GESTION 'DE PROCESOS PARA LA C?PTIMIZACION DE (YSEET\;IFS{'::[’:II:/IRIS\:'FSAL
15. < CITAS MEDICAS EN EL CENTRO MEDICO GUERRERO
PAREDES DAVILA YNGRID SALUD S.AC
ELIZABETH T
DAVILA FERNANDEZ | ESTRATEGIAS DE GESTION DE TALENTO HUMANO PARA | GESTION EMPRESARIAL
16. VERONICA CECILIA i INCREMENTAR LA SATISFACCION LABORAL DE LOS |Y EMPRENDIMIENTO
ZARATE ENRIQUEZ MARIA DE | COLABORADORES- ~ POLLERIA  TAVANI  CHICKEN
LOS ANGELES CHICLAYO, 2020
TUROQUE LOZANO ESTRATEGIAS DE INNOVACION PARA INCREMENTAR LA | GESTION EMPRESARIAL
17. GUSTAVO ALONSO VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA ALMA PERU | Y EMPRENDIMIENTO
S.A.C. CHICLAYO, 2020
TINEO ZULUETA WHITMAN GESTION EMPRESARIAL
18. FERDINf«ND PLAN ESTRATEGICO PARA LA MEJORA DE LA |YEMPRENDIMIENTO
FARRONAN MONTALVO ANY | COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL DE CAMPOS S.R.L.
URSULA
< MANUAL DE SEGURIDAD Y SALUD OCUPACIONAL PARA | GESTION EMPRESARIAL
19, JBEc;?Icc)ic;léizORRO ZELADA LA PREVENCION DE RIESGOS EN LA MINERA GOLD |Y EMPRENDIMIENTO
FIELDS LA CIMA — CAJAMARCA, 2020
RUIZ PEJERREY LUIS ENRIQUE | EL PROCESO DE ENGAGEMENT Y SU IMPACTO EN LA | GESTION EMPRESARIAL
20. SANTISTEBAN VARGAS, | PRODUCTIVIDAD LABORAL DE LOS FUNCIONARIOS-|Y EMPRENDIMIENTO
LISSETH ROCIO MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LAGUNAS, 2020
PLAN DE GESTION ADMINISTRATIVA PARA LA | GESTION EMPRESARIAL
21 MACALUPU VILLEGAS JOSE | SATISFACCION DE LOS USUARIOS DEL SEGURO |Y EMPRENDIMIENTO
NATIVIDAD INTEGRAL DE SALUD - UDR LIMA METROPOLITANA
ESTE, 2020
SISTEMA DE GESTION DE CALIDAD PARA LA MEJORA DEL | GESTION EMPRESARIAL
22. EEESAL:JSS:aODE ke Az SERVICIO DE LA GERENCIA REGIONAL DE EDUCACION, | Y EMPRENDIMIENTO
LAMBAYEQUE
INTELIGENCIA EMOCIONAL COMO ESTRATEGIA PARA | GESTION EMPRESARIAL
23 CALDERON ZULOETA | MEJORAR EL DESEMPENO LABORAL EN LOS|Y EMPRENDIMIENTO
: MARCOS PROMOTORES DE SERVICIO DE SCOTIABANK CHICLAYO,

2020

ADMISION E INFORMES
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

PLAN ESTRATEGICO PARA MEJORAR LA GESTION | GESTION EMPRESARIAL

2. |~ SR":;?SECAO BEN A:’ALI,’;ECHEA ADMINISTRATIVA ~ EN LA MICROEMPRESA | Y EMPRENDIMIENTO
CORPORACION DE GAS E.LR.L. 2020
,5. | ~ORDINOLA CUMPA SERGIO |PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA GESTION EMERESARIAL
. SEBASTIAN GUARDERIA CANINA EN LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2020 | Y EMPRENDIMIENTO
ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Peru
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Anexo N° 6: Formato T1-VRI-USS

'[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

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

Pimentel, 13 de noviembre 2019

Sefiores
Vicerrectorado de Investigacion

Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:
Idrogo Colunche Marelly Daleska con DNI 72516725

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacidn titulada: “Estrategias promocionales
para mejorar el posicionamiento de la Empresa Tubosistemas S.A.C, Chiclayo 2020”, presentado
y aprobado en el afio 2019 como requisito para optar el titulo de Licenciada en Administracidn,

de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION, por medio
del presente escrito, autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de Investigacién de la Universidad
Sefior de Sipan, para que, en desarrollo de |a presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre
mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccién 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, asi como de las redes de informacién del pais y del

exterior.
Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio 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 bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacién y a
su autor.

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

observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

Idrogo  Colunche  Marelly
oaleska 72516725
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Anexo N° 7: Fotos

Figura 25. Aplicacién del instrumento en la empresa.

Fuente: Tubosistemas S.A.C.

]

Figura 26. Aplicacion del instrumento en la empresa.

Fuente: Tubosistemas S.A.C.
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Figura 27. Aplicacién del instrumento en la empresa.
Fuente: Tubosistemas S.A.C.

Figura 28. Aplicacion del instrumento después de
aplicar la propuesta en la empresa.

Fuente: Tubosistemas S.A.C.
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Anexo N° 8: Turnitin

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TUBOSISTEMAS S.A.C,
CHICLAYO 2020

INFORME DE ORIGINALIDAD

24 33; O« G

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.uss.edu.pe 13
Fuente de Internet %

repositorio.ucv.edu.pe 5
Fuente de Internet %

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 5
Trabajo del estudiante %
www.tubosistemas.pe & “
Fuente de Internet %
dspace.unach.edu.ec “
Fuente de Internet < %
ﬂ repositorio.unsm.edu.pe < /
Fuente de Internet %
Submitted to Universidad Nacional de Truijillo <’
Trabajo del estudiante %
H repositorio.autonoma.edu.pe < /
Fuente de Internet %
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[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracién y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N° 0760-FACEM-USS-2020, presentado por el/la Bachiller, IDROGO
COLUNCHE MARELLY DALESKA, con su tesis Titulada ESTRATEGIAS
PROMOCIONALES PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
TUBOSISTEMAS S.A.C. CHICLAYO, 2020.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
24% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucién de directorio N° 221-2019/PD-
USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 29 de noviembre de 2021

oud

sl \
Dr. Abfaham Joée;G vera
DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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