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Resumen

La investigacion titulada “Estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa San
Fernando s.a., orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018” tuvo como objetivo general
determinar la relacién de las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa
San Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018. El tipo de estudio que
se utilizo es aplicada; el disefio de la investigacion es no experimental; asimismo la
investigacion conto con una muestra de 162 clientes, las cuales se utilizaron como
recoleccion de datos a encuestas para ambas variables, que fueron aplicados a lo que estipula
la muestra. Pudiendo llegar asi la siguiente conclusion, se evidencio la relacion entre ambas
variables, ya que el valor “p” (Valor de significancia = 0.00) obtenido es menor a 0.05. Asi
mismo, debido a que el valor “r” es de 0,923, indica una correlacién positiva, por lo que se
acepta la hipotesis alterna. Al mismo tiempo se llega a la conclusion en cuanto a la variable
estrategias de marketing, se encuentra en un nivel bajo con un 42%, siendo este el mas
prevalente, mientras que en un 45% los clientes calificaron con un nivel bajo la variable

posicionamiento.

Palabras claves: Estrategias de marketing, posicionamiento, San Fernando, estrategia de

producto.



Xi

Abstract

The research entitled “Marketing strategies and positioning of the company San Fernando
sa, oriented to the aquaculture sector, Tarapoto year 2018 had as a general objective to
determine the relationship of the marketing strategies and the positioning of the company
San Fernando SA, oriented to the sector aquaculture, Tarapoto year 2018. The type of study
that was used is applied; The research design is non-experimental; The investigation also
included a sample of 162 clients, which were used as data collection for surveys for both
variables, which were applied to what the sample stipulates. Being able to reach the
following conclusion, the relationship between both variables was evidenced, since the “p”
value (Value of significance = 0.00) obtained is less than 0.05. Likewise, because the value
"r" is 0.923, it indicates a positive correlation, so the alternative hypothesis is accepted. At
the same time the conclusion is reached regarding the marketing strategies variable, it is at
a low level with 42%, this being the most prevalent, while in 45% the clients rated it as a

level below the positioning variable.

Keywords: Marketing strategies, positioning, San Fernando, product strategy.




Introduccion

El entorno competitivo las empresas deben tener en cuenta dos puntos para ganar
margen en el mercado y generar rentabilidad en sus ventas, esto depende mucho de la
estrategia que utilizan para competir en el mercado. En las organizaciones, el punto rojo en
la competencia se torna agresivo ya que el objetivo primordial es el crecimiento y la liquidez.
Por el cual la utilizacion de un plan de estrategias es lo primordial y esto dependera de su
situacion en el mercado, llegando asi al objetivo que es el posicionamiento de su marca. (El
Comercio, 2017).

En el Pert, muchas empresas realizan planes estratégicos, para incrementar el nivel de
notoriedad de su marca, pero aun falta desarrollar el tema del dinamismo y de esa forma con
lleva a aumentar la productividad, no obstante, las empresas tienen a identificar las
oportunidades y establecer planes de accion para ser llevada a un objetivo estratégico. Se
explica que el término “estratégico” es utilizado con gran relevancia con la relacion que tiene
con las actividades del marketing, lo cual existen factores que definen a las estrategias del
marketing. Todo esto constituye al “lugar comun” al cual la empresa va dirigida. (El

Comercio, 2017).

La empresa San Fernando desarrolla la cadena acuicola en la region San Martin, al
asumir la administracion de la planta procesadora de alimento para peces de la estacion
pesquera Ahuashiyacu. “La meta es que la acuicultura se vuelva una actividad muy
competitiva en la region”, expresé el miembro del directorio San Fernando, Alberto Ikeda.
El empresario manifestd que dos afios atras se informaron sobre la existencia de una planta
procesadora de peces en Tarapoto, y que actualmente la mayoria de los productores son
independientes, los cuales carecen de articulacién y tecnologia. Este grupo empresarial
desarroll6 en décadas pasadas la cadena avicola en San Martin como uno de los proveedores
de insumos. “Tenemos que desarrollar toda la cadena acuicola, tal como se hizo la

avicultura”. (San Fernando, 2015)

San Fernando S.A., fundada en 1948 por la familia Ikeda, inici6 con la venta de patos
y, en las dos décadas posteriores, empezé a distribuir aves en Lima. En la actualidad, se
dedica a: (a) la crianza, produccién, incubacion, beneficio y comercializacion de pollos,

pavos, porcinos, huevos comerciales y genética avicola; (b) la elaboracion y



comercializacién de productos procesados; y (c) la produccion del alimento balanceado
destinado a sus procesos de crianza. En el 2014, ocupd el primer lugar de las empresas del
sector avicolay el puesto 42 de las 10,000 empresas mas importantes del Peru. Es la empresa
maés importante del Grupo Ikeda, conjunto de empresas asociadas que colaboran entre si para
mejorar sus procesos tecnologicos, comerciales, y financieros. EI Grupo lkeda esta
compuesto por 13 empresas; siendo las mas importantes después de San Fernando, Chimd
Agropecuaria, Agropecuaria Chavin, Agropecuaria Campo Verde, Industrial Agroselva,
Agropecuaria Danya y Tappan. (San Fernando, 2015)

En el 2014, San Fernando tuvo mas de 6,000 trabajadores: 989 empleados y 5,101
operarios, distribuidos en siete plantas de incubacion, dos plantas de alimentos balanceados,
seis granjas de pollos, ocho granjas de pavo, cinco granjas de cerdos, doce granjas de huevos,
dos plantas de beneficio de aves y una planta procesadora de productos carnicos. En ese afio,
sus ventas se incrementaron en 9.2% respecto al afio anterior, alcanzando S/. 2,265.500
millones en ventas, con una utilidad neta de S/. 29.114 millones, que super6 en 93% a la del
2013. Ha implementado tecnologia que le permite un proceso productivo eficiente,
desarrollando productos de elevada calidad reconocidos por sus clientes. (San Fernando,
2015)

Esta caracteristica la diferencia de la competencia, y la mantiene como lider con la
mayor participacion del mercado a nivel nacional en varias de sus lineas de negocio. En los
Gltimos afios, ha empezado la exportacidn de sus productos a paises latinoamericanos como
Colombia, Ecuador, Bolivia y Panama. Los ingresos de San Fernando dependen
principalmente del pollo, que representa el 68.7% de las ventas. El precio del pollo es
fluctuante y se determina todos los dias por la oferta y la demanda del mercado, debido a
que es un producto perecible y no se puede almacenar, y presenta riesgos por las
enfermedades. Respecto a sus costos, el 70% de su costo de venta corresponde a los insumos
importados, como el maiz y la soya de los que tiene gran dependencia. Estos insumos son
necesarios para la elaboracion del alimento balanceado para aves y cerdos, los cuales tienden
a subir de precio en el mercado internacional. (San Fernando, 2015)

A su turno, el gobernador regional de San Martin, Victor Noriega Reategui, dijo que

San Martin tiene un potencial acuicola importantisimo en el pais. “Vamos a dar la



oportunidad a la poblacion en una actividad que mejorara su calidad de vida”, indico, al
sefialar también que el grupo San Fernando dara las facilidades para que los productores
puedan apalancar la produccién de peces. El convenio suscrito entre el gobierno regional
con San Fernando implica la reparacion y alquiler de la planta procesadora de alimento por

espacio de dos afios. (EI Comercio, 2017)

En San Fernando, estamos comprometidos con la proteccion y conservacion de nuestro
entorno y actuamos de acuerdo a la politica integrada de la empresa. El objetivo principal de
nuestra gestién ambiental es promover y ejecutar acciones orientadas al uso sostenible de
nuestros recursos, prevencion, control y mitigacion de los impactos ambientales adversos
asociados a nuestros procesos, productos y/o servicios. Asimismo, desarrollamos proyectos
que buscan la eficiencia de los procesos, reduciendo de manera progresiva la generacion de
residuos para lograr su reutilizacion y/o comercializacion. Desde el afio 2002, hemos venido
implementando la norma 1SO 14001 como parte de nuestro compromiso y responsabilidad

ambiental, implementando dicha certificacion en plantas y granjas. (San Fernando, 2015).

La problematica encontrada en la empresa San Fernando S.A. es el poco auge de cuota
de mercado local en cuanto a la cadena acuicola, es decir tiene problemas en cuanto a la falta
de implementacion de las estrategias de servicio, estrategias de promocion. A las estrategias
de precio, estrategias de plaza, al mismo tiempo se tiene problemas en cuanto al
posicionamiento orientada a los atributos, a la imagen de marca y sobre todo a la
competencia, es por ello que se busca dar opciones de alternativas a establecer acciones
estratégicas de mercadeo, desarrollando tacticas eficientes y directas para la captacion de
socios a corto plazo. Lo cual este estudio permitira el nivel de posicionamiento de su marca

como de los productos brindados.

Por todo lo descrito, la investigacion busca establecer la relacion de las estrategias de
marketing y el posicionamiento. El problema principal es: ¢ Qué relacion existe entre las
estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al
sector acuicola, Tarapoto afio 20187?, siendo los problemas especificos: ¢ Como son las
estrategias de marketing de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector acuicola,
Tarapoto afio 20187?, ¢ Cual es el nivel de posicionamiento de la empresa San Fernando S.A.,

orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018?, para abordar dichos problemas se tuvo



como objetivo general determinar la relacion de las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto
afio 2018, y como objetivos especificos: Evaluar las estrategias de marketing de la empresa
San Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018, determinar el nivel de
posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto
afio 2018. Teniéndose como hipotesis general la siguiente: Hi: Existe relacion directa y
significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa San
Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018 y Ho: No existe relacion
directa y significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa
San Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018, y las hipdtesis
especificas: Las estrategias de marketing de la empresa San Fernando S.A., orientado al
sector acuicola, Tarapoto afio 2018, es alta, el nivel de posicionamiento de la empresa San
Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018, es alta. Las variables de
estudio son: estrategias de marketing y posicionamiento de la empresa San Fernando S.A.,
orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018, el disefio de la investigacion no
experimental, se tuvo una muestra conformada por 162 clientes segun la influencia de
clientes, se utiliz6 como técnicas de recoleccion de datos la encuesta, como instrumentos el
cuestionario, llegando a concluir de acuerdo a nuestros objetivos planteados de la siguiente
manera: Existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes, ya que
la relacion entre ambas variable es de 0.923, y el valor “p” (Valor de significancia = 0.00)

obtenido es menor a 0.05

Justificacién de la investigacion

Justificacion Tedrica

La realizacién de la presente investigacion se justifica en la aplicacion de teorias existentes
para comprender el comportamiento de las variables en estudio; para ello se ha considerado
a autores que describan las estrategias de marketing y el posicionamiento, como es el caso
de Garcia (2008), quien brinda un alcance de evaluacion de las estrategias de marketing, en

tanto, para la variable posicionamiento se empleara la teoria de ofrecida por (Moyano, 2015).

Justificacién Metodoldgica
En el aspecto metodologico, la investigacion estuvo conformada por toda la estructura de

una investigacion cientifica elaborado de planteamiento de problema, objetivos, hipotesis asi



mismo utilizando instrumentos de medicién y aplicacion que a su vez seran validados por
expertos mediante una encuesta enfocada al ambiente laboral de la empresa. Utilizando
programa de estadistica SPSS24 para el proceso de los resultados. Esto a su vez puede ser
utilizado en diferentes campos de trabajo.

Justificacion Practica

La presente investigacion se realiz6 con la finalidad de dar a conocer la importancia de
brindar las opciones de solucién en base a la relacion de las variables de estrategias de
marketing y el posicionamiento del sector acuicultura de la empresa San Fernando S.A. de

la ciudad de Tarapoto, afio 2018.

Justificacion Académica

El motivo por el cual, se ejecutara esta investigacion, es por la importancia que reviste en la
formacion profesional, permitiendo desarrollar capacidades y conocimientos adquiridos en
las aulas de formacion profesional y por ser la politica de la Universidad Nacional de San
Martin en la formacioén académica de sus estudiantes. La Ley Universitaria No. 30220,
establece en su Capitulo V Art.No0.45: “La obtencion de grados y titulos se realiza de acuerdo
a las exigencias académicas que cada universidad establezca en sus respectivas normas

internas.

Importancia del estudio

Las empresas que dependen el marketing han ido en aumento cada dia, no sélo por los
resultados beneficiosos que te ofrece si no porque se ha convertido en uno de los factores
decisivos en el éxito o fracaso. Debido a esto el estudio de diversas estrategias de marketing
se ha vuelto algo primordial ya que este es un conjunto de actividades que le permitira a la

empresa vender sus productos de forma mas eficaz a sus clientes actuales y potenciales.

Al mismo tiempo estd compuesto por tres capitulos: CAPITULO I: REVISION
BIBLIOGRAFICA: Se considera los trabajos previos, las teorias relacionadas y la definicion
de términos, CAPITULO II: MATERIAL Y METODOS: Se menciona el disefio de
investigacion; variables, operacionalizacion; poblacion y muestra; técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos, métodos de analisis de datos y la estadistica utilizada, CAPITULO
IIl RESULTADOS Y DISCUSION: En esta parte se menciona las consecuencias del



procesamiento de la informacion, acompafiado de la discusion de los resultados,

conclusiones y las recomendaciones.



CAPITULO |
REVISION BIBIOGRAFICA

1.1. Antecedentes de la investigacion
Para abordar las investigaciones anteriores con respecto a las variables en estudio es

necesario abarcar antecedentes en tres niveles como son:

A nivel internacional

Altamira & Tirado (2014) en su investigacion “Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Glup”. (Tesis de grado). Universidad de los Andes. Carabobo.
Venezuela. La investigacion tiene como objetivo; proponer estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Glup, en el estado de Carabobo; asi como también implementar
herramientas promocionales para incrementar la presencia en los medios de comunicacion
masiva para asi penetrar en la mente del consumidor. La investigacién fue de tipo aplicada,
y se realizd en base a una muestra de 163 clientes, concluyendo asi: Que es de suma
importancia poder incrementar estrategias de mercadeo o publicitarias para poder posicionar
la marca ya que mediante la publicidad que se emita deben de mostrarse los atributos del
producto para poder persuadir al cliente y poder posicionarlo. A su vez cabe concluir que la
empresa debe usar campafas publicitarias ya sea por television radio que den a conocer la
marca para que el consumidor pueda identificarla y hacerla una marca propia de ellos con la

cual se identifiquen y por consecuencia que la marca llegue a posicionarse en ellos.

Calderdn, A. y Gonzales, M. (2014) en la tesis titulada: “Plan Estratégico de
Marketing para Posicionar en el Mercado la Agencia de Festejos Chiquimix S.A”. (Tesis de
grado). Universidad Nueva Esparta de Venezuela. VVenezuela. Propusieron como objetivo el
desarrollo de un plan estratégico de marketing para posicionar en el mercado la Agencia de
Festejos Chiquimix S.A., para ello realizaron una investigacién de tipo experimental a una
muestra de 44 individuos, utilizando como instrumentos variados basados en cuestionarios,
guia de encuesta, camaras fotogréficas y registros en relacion a la poblacion de interés.
Finalmente concluyen indicando: La trascendencia que debe tener la imagen,
reconocimiento o la percepcion de los clientes sobre la marca para el posicionamiento de la

misma, dado a que estos elementos determinaran la ubicacion de la marca en la mente de los



consumidores y por tanto son vitales para la toma de decisiones y el desarrollo de la fidelidad

o lealtad a una marca.

Lares (2015) en su tesis: “Estrategia para el posicionamiento de Mercado de una
empresa de publicidad”. (Tesis de maestria). Universidad de Colima. Colima. México. El
objetivo de este estudio es especificar las propiedades, caracteristicas, y perfiles importantes
de grupo comunidades etc, se eligié un modelo de investigacion de enfoque cualitativo y
cuantitativo por lo tanto es descriptivo de disefio no experimental, y se realizé en base a una
muestra de 85 clientes, llegando asi a la conclusion: En cuanto a la lealtad de los clientes
puede el lector observar que le 54% de los clientes no cambiaria. Sin embrago, han sefialado
que el factor servicio es importante, por lo tanto si se ofrece un valor agregado a los
productos en el servicio veremos que no hay clientes verdaderamente leales, porque viven
buscando mejores condiciones. Asi mismo se hace referencia que las empresas deben contar
con un proceso de disefio y registro de marca por lo que estan trabajando para lograr un

posicionamiento de marca.

A nivel nacional

Mallqui (2014) en su tesis: “Las Estrategias de Marketing actuales y su efecto en el
posicionamiento de mercado en el Restaurant Jugueria Ttoti en la Ciudad de Trujillo afio
2013, (Tesis de grado). Universidad César Vallejo. Trujillo. Pert. Para ello se utilizo el
método observacional de tipo descriptivo con un disefio no experimental de corte transversal,
donde se trabajo en base a una muestra de 174 clientes, lo cual llego a la conclusion: Que al
identificar el tipo de estrategias de marketing que utilizan son las diversificacion de producto,
pues al ofrecer la variedad de productos en su servicio, la estrategia de distribucion de canal
directo que utilizan es la interaccion directa — trabajador. Asi mismo la ventaja competitiva
que ellos tienen frente a otros competidores es la buena atencion que se brinda a sus clientes,
tanto asi que para alcanzar el posicionamiento deseado se debe mejorar la estrategia de

distribucion como brindar un servicio a delivery.

Cardozo & Huaman (2014) en su investigacion “Estrategias de Marketing para el
posicionamiento de la empresa de electrodomésticos, Ana Isabel S.R.L Chiclayo 2013 .
(Tesis de pregrado). Universidad Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo. Perd. La

investigacion tiene como objetivo determinar las estrategias genéricas para el incremente el



posicionamiento de la empresa de electrodomésticos Tiene el tipo de investigacion
descriptivo y utiliza el método no experimental. La poblacién esta formada por 125 clientes.
La investigacion concluyo: En que la empresa no tiene fuerzas de ventas para promocionar
y vender sus productos. Los autores recomiendan seleccionar y reclutar fuerzas de ventas

especializadas en la comercializacion de ventas de electrodomésticos.

Saldafia (2015) en su investigacion “Propuesta de un Plan de Marketing para el
Posicionamiento de la empresa constructora Consttassa S.A.C. — Chiclayo, 2014 (Tesis de
grado). Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo. Perd. La investigacion
tiene el método descriptivo, con disefio de investigacion no experimental. La poblacién
indicada es todos los clientes de la empresa Consttassa, la muestra es de 89 clientes de la
empresa. La investigacion concluyo: Que el desarrollo del plan de marketing a la empresa
permite gestionar y optimizar los recursos en el ciclo econdmico para alcanzar los objetivos
estratégicos de la empresa. Asi mismo el autor recomienda que la empresa realiza una
retroalimentacion de la informacion cuantitativa mediante la investigacion de mercados, asi

poder identificar la mejor oferta presentada.

Osorio (2015) con la tesis: “Estrategias de marketing y su influencia en el
posicionamiento de la empresa Promas SRL”. (Tesis de grado). Universidad César Vallejo.
Trujillo, PerG. Se realiz6 una investigacion descriptiva con una muestra de 70 empresas,
donde se aplica una técnica doble con una entrevista para la identificacion de estrategias de
marketing y una encuesta para la segunda variable. El investigador citado empleo un disefio
de investigacion no experimental, de corte transversal que solo se aplica en un solo tiempo
y espacio. Se concluyd: Que las empresas proveedoras del servicio de saneamiento ambiental
en la ciudad de Trujillo, vienen aplicando diferentes estrategias de marketing como: oferta
diferenciada, personal calificado, mejoramiento de procesos, estdndares de calidad,
capacitacion del personal, seleccion adecuada y tecnologia y equipamiento de avanzada; por
lo tanto tienen un diferente posicionamiento en el afio 2013. En concordancia con la misma,
el objetivo general del trabajo realizado ha sido determinar las estrategias de marketing que
vienen aplicando las empresas lideres del sector: PROMAS, SERGESA, SATISAC; y su

posicionamiento en la mente de las empresas clientes del servicio.
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Cuba (2014) con latesis: “Estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de
textos escolares en la empresa Editorial Brufio- Los Olivos ”. (Tesis de grado). Universidad
César Vallejo. Lima Norte. Peru. Este tipo de estudio es descriptivo correlacional con un
disefio no experimental, porque no se ha manipulado las variables; y se aplico como muestra
a 30 colaboradores, siendo un estudio correlacional de chi-cuadrado, con lo que llegamos a
concluir: Que nuestro estudio a través de la aplicacion de instrumentos disefiados a partir de
nuestras dimensiones correspondientes a las variables en estudio; los resultados se corrieron
en el programa SPSS version 20 en espafiol, hablandose un valor calculado donde p=0.271,
ante las evidencias estadisticas presentadas se toma la decision de Aceptar la hipotesis de
investigacion Ho; en tal sentido llegamos a concluir en que las estrategias para la
comunicacion de Marketing inciden en el posicionamiento de los textos escolares de manera

directa y significativa en las instituciones educativas particulares.

A nivel local

Carrillo y Garcia (2018) en su investigacion: “El marketing mix y su relacion con la
decision de compra de los clientes de empresa representaciones Montero. E.I.R.L. Tarapoto,
2015”. (Tesis de grado). Universidad Nacional de San Martin. Tarapoto. Peru. La
investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y la decision
de compra delos clientes de la empresa Representaciones Montero EIRL, Tarapoto, afio
2015. La investigacion fue de tipo aplicada y descriptiva, el nivel de investigacion fue
correlacidn, la muestra trabajada en la investigacion fue de 57 personas. Llegando asi a las
conclusiones: La estrategia de descuentos que realiza la empresa son de entera satisfaccion
del cliente, siendo ésta una ventaja sobre los precios de la competencia. La empresa cuanta
con una ventaja competitiva frente a sus competidores, al contar con diferentes marcas,
variedades y disefios exclusivos en sus productos ademas, cuenta con servicio de asesoria
mediante el cual recomienda el producto adecuado y resuelve cualquier inquietud del cliente,
asimismo cuenta con un servicio técnico de calidad, y garantia directa, lo cual permite a la

empresa generar confianza y satisfaccion en sus clientes.

Huaita (2017) en su investigacion: “Estrategias de marketing mix y su relacion con la
satisfaccion del cliente: Empresa Agua de mesa La Samaritana, Tarapoto, 2017 ”. (Tesis de

grado). Universidad Peruana Union. Tarapoto. Perld. La investigacion se plante6 como
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objetivo determinar la relacion que existe entre las estrategias del marketing mix y la
satisfaccion del cliente: Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017, el tipo de estudio
es correlacional y el disefio de investigacion fue no experimental. La investigacion se baso
con una muestra de 306 clientes, llegando asi a las conclusiones: ElI marketing mix se
relaciona significativamente en 67% con la satisfaccién al cliente en la Empresa Agua de
Mesa La Samaritana, afio 2017. Teniendo como un coeficiente Rho Spearman de 0,820
(correlacion positiva considerable), y un p- valor de 0,000 (p < 0,05). Indicando que a mayor
aplicacion de las estrategias del marketing mix, la satisfaccion del cliente aumentara

significativamente.

1.2. Base teorica

1.2.1. Estrategia de Marketing

Es fundamental contar con toda la informacién necesaria para establecer estrategias,
una vez realizadas todas las investigaciones y reunido todo el material el anlisis de
la situacién y del entorno, establecidos las metas y objetivos, ademas de formuladas
las estrategias y tacticas de marketing. (Bravo, 1990, p. 11)

Segtin Bravo (1990) senala que “En varias ocasiones, el manual estratégico del
marketing, establece los objetivos en relacion con las estrategias en el cual indican
hacia donde se dirigen, el mismo que se establecen para alcanzar el objetivo
deseado.” (p.4)

Asi mismo Mesa (2012) indica que: Adaptar el Servicio a los requerimientos que
pide el mercado, es decir la segmentacion para llegar a adaptar al producto o servicio,
lo cual busca ganar territorio, pretendiendo que cada linea de su servicio o productos
se establezcan en el mercado que finalmente pueda satisfacer las necesidades de los
clientes. (p.175)

Segln Garcia (2008) La estrategia de marketing es un conjunto de acciones
consecutivas que estan hechas con la finalidad de alcanzar objetivos directamente

relacionados con la segmentacion. (p.25)

Evaluacion de las estrategias de marketing
Se evaluara de acuerdo a la teoria de Garcia (2008), donde menciona las siguientes

dimensiones:
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Dimensién 1: Estrategia de producto

La estrategia de producto el cual busca el valor y singularidad del producto o servicio,
proponiendo algo fuera de lo convencional, esa caracteristica que el cliente lo perciba
como diferente a los demas. La ventaja que tiene esta estrategia, es la perspectiva que

el consumidor pague mas por el valor adicional que se le da. (Garcia, 2008).

Indicador 1: Diferenciacion

La diferenciacion es basada Unicamente en los atributos del servicio, con el objetivo
de fortalecer la ventaja competitiva, y utilizado en el modo sostenible de sus
servicios. Buscar la diferenciacion en la oferta del mercado posicionando la oferta en

el mercado mediante su calidad. (Garcia, 2008).

Indicador 2: Ventaja Competitiva

Determinados atributos o caracteristicas que confieren a la empresa una cierta
superioridad sobre sus competidores inmediatos, la cual debe ser sostenible y
defendible en el tiempo. Esta ventaja puede ser altamente influyente para los
consumidores, ya que puede satisfacer a mayor grado sus respectivas necesidades en

conjunto con sus expectativas. (Garcia, 2008).

Indicador 3: Fidelizacién

Segun Garcia (2008) define que la Fidelizacion se logra cuando el consumidor ya
haya adquirido el servicio o producto, por ende, se convierta en un cliente habitual
siempre repitiendo las compras con la marca que decidio. La estabilidad dentro de la
empresa es indispensable fidelizar al cliente ya que es el fin del proceso de ventas, el
cual busca al cliente fidelizado proporcionando asi una estabilidad comercial en
ventas para la empresa, llegando a determinar objetivos realistas en diferencia de la

competencia.

Indicador 4: Calidad de atencion
Segun Garcia (2008) explica el conjunto de aspectos en el momento de la adquisicion
de un producto, la buena manera de atenderle y con el objetivo de satisfacer sus

necesidades basicas, demostrando su eficacia en la atencion. (p.35)
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Indicador 5: Satisfaccion

Satisfaccion al cliente es de relevancia muy esencial, no importa el rubro al que
pertenezca, ya no basta con llegar primero al mercado. La forma en la que los
consumidores piensan y esto nos lleva a que hemos modificado los habitos de
compra. El consumidor tiene la eleccion de llegar a adquirir el servicio a lo que mejor
le convenga para su preferencia y esto influye en su técnica de posicionamiento.
(Garcia, 2008, p.82)

Dimensién 2: Estrategia de Promocion

En las estrategias de promocién encontramos muchos factores que influyen a la
realizacion de cada factor. Entre ellas encontramos a las redes sociales. Segun Garcia
(2008) menciona con respecto a las redes sociales “sin lugar a duda es una gran
herramienta de comunicacién, ya que los potenciales clientes tienen la gran ventaja
de obtener la informacidn, el cual los usuarios buscan calidad, no cantidad. Lo cual

es importante identificarnos a cual nos vamos a dirigir y posicionarnos.” (p.28)

Indicador 1: Redes sociales

Segun los autores Garcia (2008) explica que las redes sociales se han convertido en
un fendmeno aun mas sonoro en la actualidad con los ultimos avances de la
tecnologia. Incorporando nuevas técnicas de informacion entre los sistemas de
personas con el fin de difundir novedades, noticias. Pues la red social se ha
convertido en un lugar de interaccion online ya que las personas de todo el mundo

pueden interactuar simultaneamente. (p.34)

Indicador 2: Publicidad

Una comunicacién no personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios,
que lleva a cabo un patrocinador identificado”. Los principales objetivos esenciales
de la publicidad son: informar, persuadir y recordar. (Garcia, 2008).

La Herramienta para promocionar ideas, productos o servicios a un publico meta para
la satisfaccion de sus necesidades. Informa a un publico sobre la existencia o utilidad
de un bien o servicio. La publicidad busca inducir al publico a la adquisicién de un

bien o servicio. (Garcia, 2008).
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Indicador 3: Comunicacion
La Estrategia promocional esta en conjunto con el proceso de comunicacion, el
ejemplo de las personas que atribuyen al significado de la percepcion, emociones, e
ideas. La comunicacion es todo un proceso en el cual todos intercambiamos
significados. (Garcia, 2008).

Indicador 4: Ventas

Segun Garcia (2008) explica “el proceso de venta es lo que se debe hacer para vender
el producto y conseguir un buen nimero de ventas. Marketing y ventas son parte de
un todo, la venta. El uno depende del otro. Podriamos Ilamarlas actividades. El éxito
de un negocio depende, en gran medida, de estas dos importantisimas actividades”

(p.122)

Dimensién 3: Estrategia de Precio

Segun el autor Garcia (2008) menciona “La estrategia utilizada para la fijacion de
precio, se relaciona mucho con la promocion, desarrollo y distribucion, representa el
objetivo comun, la correcta fijacion de precios puede enlazar el equilibrio y deseo de
los clientes, el requerimiento de cubrir los costos y finalmente obtener los

beneficios.” (p.5)

Indicador 1: Intereés

Es el interés, relacionado a las finanzas, es un indice utilizado para medir la
rentabilidad de los ahorros e inversiones asi también el costo de un crédito. Si por
ejemplo se hablara de un crédito bancario como un crédito hipotecario para la compra

de una vivienda. (Garcia, 2008).

Indicador 2: Descuentos
Menciona los descuentos pueden ser continuos para ciertos clientes, cuyo caso se
puede dar como una venta especial, esto se dirige a categorias especiales de clientes

al cual existen maneras de pago para facilitar a los consumidores. (Garcia, 2008).
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Indicador 3: Condiciones

En el entorno comercial existen términos que se rigen para concretar una venta de
algun servicio o producto, estas normas dependen mucho de adquirir ya que sin ellas
no se llevara a la correcta gestion de negocio, y sin ella el consumidor tendra la

decision de compra. (Garcia, 2008).

Dimension 4: Estrategia de Plaza

La plaza no es mas que una denominacion de toda parte distributiva de los servicios
0 productos de una empresa, La distribucion se divide en dos segmentos: Directa o
indirecta, los cuales el consumidor puede llegar a adquirir estos productos ya sea en
tiendas, retailers, supermercados, entre otros. El reto de una organizacién es buscar
a estos canales la innovacién para que al cliente final le sea facil de hallar y lograr el

objetivo de la satisfaccién. (Garcia, 2008).

Indicador 1: Ubicacion estratégica

El lugar bien pensado para la intermediacion de las ventas, la empresa debe tener el
objetivo de la colocacion de su oficina para la prestacion de sus servicios.

La ubicacion de la empresa, es un factor decisivo para el éxito del negocio. La
localizacion geografica de la empresa en una determinada localidad, municipio, zona

0 region es una decision de tipo estratégico. (Garcia, 2008).

Indicador 2: Agencias

La apertura de una agencia es la oficina donde se expande una empresa donde
dedicara la prestacion de sus servicios, que por lo general no proporciona
individualmente el cual es un intermediario de las ventas directas con sus

consumidores. (Garcia, 2008).

Indicador 3: Infraestructura

Una infraestructura bien elaborada proporciona buena imagen, ya que estd
conformada de elementos necesarios para la ordenada composicién del ambiente de
la organizaciéon. Para que se desarrolle efectivamente sus actividades. Es la base de

total de la calidad de ambiente para la organizacion es una gran ventaja si esta esta
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adecuadamente desarrollada y ordenada al mismo tiempo fideliza al consumidor.
(Garcia, 2008).

Posicionamiento

Segun Schiffman & Kanuk (2005) explican que el prop6sito principal del
posicionamiento es darle significancia al servicio o producto que los diferencie del
resto y al mismo tiempo los clientes puedan adquirir. En pocas palabras es darle una
posicion en la mente del consumidor. Es decir, el posicionamiento es generar
diferencias de la competencia. (p.125)

Asi mismo Harrison (2002) conceptualiza La posicion de la imagen, lo simplifica
que el consumidor tiene en cuenta del producto adquirido, con respecto a sus

caracteristicas, calidad, atributos, beneficios, el precio y el valor del cliente. (p.20).

Todo esto conlleva a puntos donde se centra la estrategia del posicionamiento:
1. Establecen pardmetros importantes para los clientes.
2. Orientado al mercado.
3. Opinion del cliente, consideraciones.
4. Realidad del producto.
5. Lacompetencia.

6

Cartera de productos.

Mencionar el posicionamiento desde el punto de vista de la perspectiva empresarial
indicamos que el posicionamiento se construye desde la perspectiva de la imagen de
la empresa ya sea por la buena calidad de sus servicios y calidad de atencidn. Segun

Munera & Rodriguez (2012) mencionan que existen dos tipos de posicionamiento:

a) Posicionamiento en la competencia: Este punto se centra en identificar las
ventajas competitivas en el servicio que se posee a comparacion de la
competencia que nos permita diferenciarnos.

b) Posicionamiento en el consumidor: Basado en el estudio de los consumidores
con respecto a sus costumbres y actitudes hacia el producto y servicios que

se compiten en el mercado para satisfacer sus necesidades.
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Seglin Moyano (2015) Menciona que “el posicionamiento es el total conjunto de
sensaciones, costumbres, imagenes e percepciones que los clientes sobre los servicios

0 productos de una empresa”. (p.57)

Asimismo Staton, (2007) nos precisan que "la composicion del mercado de
consumidores esta en constante cambio. Asi pues, el primer reto es desarrollar cierta
comprensién de la apariencia del mercado y como esta cambiando. Para desarrollar
una apreciacion de este dinamico mercado de consumidores, es vital examinar su

distribucion geografica y varias dimensiones demograficas"

Segun Kotler y Armstrong (2007), El posicionamiento en el mercado, significa hacer
que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
consumidores meta, en relacion con los productos competidores. Por consiguiente,
los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a sus productos de las
marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados

metas. (p. 53).

Evaluacion de Posicionamiento
De acuerdo a la teoria de Moyano (2015), se estudiara la variable segun las siguientes

dimensiones:

Dimension 1: Por atributos

Segun Moyano (2015) Explica que la estrategia de posicionamiento se divide por
segmentos, en este caso Por atributos que aplica a los beneficios que un producto o
servicio puede tener para la satisfaccion de sus necesidades y de esa forma fortalece
la imagen en la mente de sus consumidores. (p.258)

Indicador 1: Percepcién

Segn Moyano (2015) afirma que la percepcion es la captura de informacion de los
consumidores puedan recolectar y obtener a traves de los sentidos, cuando tiene
interactlan con la marca especifica, todo engloba al conjunto de sensaciones que

diferencia al mercado. (p.120)
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Indicador 2: Valor

También se entiende como valor de marca a un conjunto de activos y como la gestion
de los mismos apoya a generar valor en los productos. Dentro de estos activos
podemos encontrar la fidelidad de la marca, reconocimiento de la marca, calidad

percibida y asociaciones de la marca. (Moyano, 2015)

Indicador 3: Por uso

Este tipo de posicionamiento atiende al uso que se le da a un producto o servicio,
teniendo en cuenta como y donde se utiliza. El objetivo es demostrar que en dicho
uso o aplicacion el producto o servicio es el mejor respecto al resto de oferta
competitiva. Este tipo de posicionamiento suele utilizarse mucho, entre otros, en el

segmento de las bebidas energizantes. (Moyano, 2015)

Dimensién 2: Imagen

Aplicar estrategias que puedan posicionar a su empresa, pero lo primero es optar por
marcar una buena imagen hacia el mercado, dandoles direccion unificada creando
percepcion hacia ellos. A la apariencia, figura, representacion o semejanza de algo
concreto. Este tipo de representaciones visuales pueden realizarse a través de varios
medios como las fotos, los cuadros, la litografia o el disefio grafico. Para hablar de
imagen corporativa también debemos mencionar el término corporativo, que alude a

lo que pertenece o esta relacionado con una empresa o corporacién. (Moyano, 2015)

Indicador 1: Comunicacion

Es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que quiera estar bien
posicionada en el mercado. La comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma
parte de él y, desde luego, sin comunicacion hoy en dia estamos mas facilmente
abocados al fracaso. La comunicacion integral vamos a acercar al mercado la imagen
que queremos que se tenga de nuestra empresa, |0 que nos va a permitir posicionarnos

de forma cada vez mas competitiva. (Moyano, 2015)

Indicador 2: Identidad
Segun Moyano (2015) define: “la identidad corporativa se puede definir como una

evocacion o representacion mental que conforma un individuo, formada por un
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cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos puede variar

y puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo”

(pag. 18)

Indicador 3: Compromiso

Segun Moyano (2015) marketing que compromete directamente a los clientes y los
invita e incentiva a que participen en la evolucion de una marca, es decir que en el
marketing de compromiso, en vez de ver a los consumidores como receptores pasivos
de mensajes, los mercaddlogos de compromiso creen que los clientes deben

involucrarse. (p.126)

Indicador 4: Marca

Seglin Moyano (2015) Define: “la marca se centra en los elementos que sirven para
identificar el producto de una compariia concreta, al limitarla un: disefio, nombre,
termino, simbolo o cualquier caracteristica que lo identifica un vendedor y lo
diferencia de su competencia”. (pag.22) es un signo distintivo, cuya principal funcion
es la de diferenciar y hacer Unicos a los productos y/o servicios de una empresa frente
al resto de competidores. La marca es, por asi decir, lo que da identidad y significado

a un producto o servicio concretos.

Dimension 3: Competencia

Segun Moyano (2015) explica que la competencia es el entorno competitivo de
empresas que tienen como objetivo principal satisfacer las necesidades de los
consumidores al segmento que va dirigido. (p.95)

Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen productos iguales y comercializan
los mismos que una determinada empresa. Pero la competencia no se limita al caso
de las empresas que compiten con la nuestra directamente (con los mismos
productos). También se considera competencia a las empresas que ofrecen productos

que pueden sustituir a los nuestros. (p. 90)

Indicador 1: Consumidores
Los consumidores son aquellas personas que al intentar satisfacer alguna necesidad

realizan la compra de cierto producto o servicio utilizando una actividad econémica.



20

Para que se dé la existencia de este sujeto se requiere la presencia de un producto y

ademas alguien gue subministre dicha prestacion. (Moyano, 2015)

Indicador 2: Competencia directa

Segun Moyano (2015), conjunto de compariias que ofrecen productos o servicios de
la misma naturaleza que los de otra compafiia. También se denomina de esta forma
al conjunto de marcas que ofrecen productos o servicios que son de distinta
naturaleza pero que cubren las mismas necesidades, por lo que pueden restarse

mercado. (p.178)

Indicador 3: Preferencia

Segtn Moyano (2015) Explica “La preferencia que puede tener un consumidor hacia
un producto o servicio determinado que haya cumplido con sus expectativas de
satisfacer sus necesidades, por el cual se va a transformar un cliente recurrente de esa

manera posicionar como estrategia de fidelizacion”. (p.67)

Indicador 4: Recomendacion

Segun Moyano (2015) explica que “tipo de estrategia que trata de conseguir que un
cliente satisfecho pueda actuar como prescriptor y/o “recomendador” de nuestra
marca, en este sentido, el marketing de recomendacion busca comenzar un nuevo
ciclo en la busqueda de nuevos clientes y esta técnica se vincula muy estrechamente

con el marketing viral, de acuerdo a algunas tendencias. (p.201)

1.3. Definicion de Términos Bésicos
Comunicacién: Es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que quiera
estar bien posicionada en el mercado. La comunicacion sea la clave del éxito, pero si
que forma parte de €l y, desde luego, sin comunicaciéon hoy en dia estamos mas
facilmente abocados al fracaso. La comunicacion integral vamos a acercar al mercado
la imagen que queremos que se tenga de nuestra empresa, lo que nos va a permitir

posicionarnos de forma cada vez mas competitiva. (Kotler, 2005).

Diferenciacién: La diferenciacién es basada Unicamente en los atributos del servicio,

con el objetivo de fortalecer la ventaja competitiva, y utilizado en el modo sostenible
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de sus servicios. Buscar la diferenciacion en la oferta del mercado posicionando

mediante su calidad. (Sanchez, 2010).

Estrategia de precio: La estrategia utilizada para la fijacion de precio, se relaciona
mucho con la promocién, desarrollo y distribucidn, representa el objetivo comun, la
correcta fijacion de precios puede enlazar el equilibrio y deseo de los clientes, el
requerimiento de cubrir los costos y finalmente obtener los beneficios. (Sanchez,
2010).

Estrategia de producto: La estrategia de producto busca el valor y singularidad del
producto o servicio, proponiendo algo fuera de lo convencional, esa caracteristica que
el cliente lo perciba como diferente a los demas. La ventaja que tiene esta estrategia,

es la perspectiva que el consumidor pague mas por el valor adicional que se le da.”

(Carridn, 2007).

Fidelizacion: La Fidelizacion se logra cuando el consumidor ya haya adquirido el
servicio o producto, por ende, se convierta en un cliente habitual siempre repitiendo
las compras con la marca que decidi6. La estabilidad dentro de la empresa es
indispensable fidelizar al cliente ya que es el fin del proceso de ventas, el cual busca
al cliente fidelizado proporcionando asi una estabilidad comercial en ventas para la
empresa, llegando a determinar objetivos realistas en diferencia de la competencia.
(Batey, 2013).

Percepcidn: La percepcion es la captura de informacion de los consumidores puedan
recolectar y obtener a través de los sentidos, cuando tiene interactian con la marca
especifica, todo engloba al conjunto de sensaciones que diferencia al mercado. (Batey,
2013)

Publicidad: Como una comunicacion no personal y onerosa de promocién de ideas,
bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado”. Los principales
objetivos esenciales de la publicidad son: informar, persuadir y recordar. (Kotler,
2005)
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Satisfaccion: Satisfaccion al cliente es de relevancia muy esencial, no importa el rubro
al que pertenezca, ya no basta con llegar primero al mercado. La forma en la que los
consumidores piensan y esto nos lleva a que hemos modificado los habitos de compra.
El consumidor tiene la eleccion de llegar a adquirir el servicio que mejor le convenga

para su preferencia y esto influye en su técnica de posicionamiento. (Batey, 2013)

Valor: También se entiende como valor de marca a un conjunto de activos y como la
gestion de los mismos apoya a generar valor en los productos. Dentro de estos activos
podemos encontrar la fidelidad de la marca, reconocimiento de la marca, calidad

percibida y asociaciones de la marca. (Aaker, 2002).

Ventaja competitiva: Se define como determinados atributos o caracteristicas que
confieren a la empresa una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos, la
cual debe ser sostenible y defendible en el tiempo. Esta ventaja puede ser altamente
influyente para los consumidores, ya que puede satisfacer a mayor grado sus
respectivas necesidades en conjunto con sus expectativas. (Munera & Rodriguez,
2012.



CAPITULO II
MATERIAL Y METODOS

2.1. Sistema de Hipotesis

Hi: Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector acuicola,
Tarapoto afio 2018.

Ho: No existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector acuicola,

Tarapoto afio 2018.

Hipotesis especificas

H1: Las estrategias de marketing de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector

acuicola, Tarapoto afio 2018, es alta.

H2: El nivel de posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector

acuicola, Tarapoto afio 2018, es alta.

2.2. Sistema de Variables
= Variable independiente : Estrategias de marketing

= Variable dependiente : Posicionamiento

2.3. Operacionalizacién de las variables

La Operacionalizacidn se encuentra estructurada en la tabla siguiente:



Tabla 1

Operacionalizacion de la variable
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Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Iﬁgg;({;gﬁ
Diferenciacion
. Es una variable de naturaleza . Estrategia competitiva
La estrategia de o NN Estrategia en el AR
marketing es un cuantitativa que §e operac_lonallza en producto Fldt_allzauon .
conjunto de sus dimensiones: E_strategla de 3 Cal_ldad o_Ig atencion
acciones productq, Estrateg_la de promocion, Satlsfaccu_)n
consecutivas que Estrategia de precio, Estrategia de _ Redgs §00|ales
Estrategia de estan hechas con la Plaza. . . Estrategla_gn la Publlcu_jad L .
marketing finalidad de A su vez e indicadores e items. promocion Comunicacion Ordinal
alcanzar objetivos Mediante la escala de Likert: Ventz,;\s
directamente (1) Muy en desacuerdo _ _ Interés
relacionados con (2) Dfasacuerdo _ Estrategia de precio Descuentos o
la segmentacion, (3) Ni en desacuerdo ni de acuerdo Cor_1d|c_|(,)nes de gre_dltos
(Garcia, 2008) (4) Acuerdo _ Ublcac_lon estratégica
' (5) Muy de acuerdo Estrategia de plaza Agencias
Infraestructura
El posicionamiento es Es una vgriable de naturalgza _ _ Percepcién_
el total del conjunto cuantitativa que se opera_C|onaI|za en Por atributos Valor de cliente
Sensaciones ' sus dlmen3|ones:_ Por atributos, _ Por uso
imagenes opinio’nesy Imagen cor_por-atlva, Competencia Comu_nlcacmn
= - A su vez e indicadores e items. Imagen de Identidad
Posicionamiento pelrcepuon qu_z tienen Mediante la escala de Likert: marca Compromiso Ordinal
05 consumidores (1) Muy en desacuerdo Marca

hacia un producto o
servicio de una
empresa.
(Moyano, 2015)

(2) Desacuerdo

(3) Ni en desacuerdo ni de acuerdo
(4) Acuerdo

(5) Muy de acuerdo

Competencia

Consumidores
Competencia
Preferencia
Recomendacion

Fuente: Elaboracidn propia
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Tipo y nivel de investigacion

Tipo de investigacion

Segln Hernandez, et al. (2014), la presente investigacion a desarrollar, segln la
finalidad que persigue, es aplicada, ya que se busca obtener y recopilar informacion
para ir construyendo una base de conocimiento que se va agregando a la

informacion previa existente. (p.164).

El nivel de investigacion

La investigacion tuvo un nivel de investigacion descriptiva correlacional.
Descriptivo: La presente tiene la propiedad de describir los hechos y/o
acontecimientos que vienen pasando en la empresa San Fernando S.A.; buscando
de esta forma los aspectos importantes de las estrategias de marketing y el

posicionamiento.

Correlacional: La presente investigacion ha sido correlacional; ya que la presente
busca establecer el grado y/o nivel de relacién entre las variables de investigacion.
Asimismo, estuvo direccionado en base a las estrategias de marketing y su relacién
con el posicionamiento del sector acuicultura de la empresa San Fernando S.A. de

la ciudad de Tarapoto, afio 2018.

Disefio de la investigacion

La investigacién ha sido no experimental, la misma que tiene la propiedad de no
manipular las variables de manera independiente. Asimismo, con todo ello; el
analisis sera realizado a través de la observacion directa segin como se presenten
en su contexto natural. De la misma manera la investigacion no experimental
determina que no es posible asignar aleatoriedad a la muestra de estudio.

El esquema empleado es el siguiente:

Donde:

Oy
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Donde:

M: Clientes de la empresa San Fernando S.A.
Ox: Estrategias de marketing

Oy: Posicionamiento

R: relacion

2.6. Poblaciony Muestra
La poblacién y muestra que se ha tomado en cuenta para la investigacion de 162
clientes frecuentes, para lo cual se tomé en la investigacion la totalidad de los
clientes.
Criterios de inclusion
Para la poblacién y muestra se ha considerado los clientes mayoristas, que tienen
una compra frecuente en la empresa a partir de 8 toneladas para arriba.

2.7. Técnicas de recoleccion de datos

Tabla 2

Técnicas de recoleccion de datos

Fuente/

Técnicas Instrumentos Alcances Informante

Fichaje Fichas de textos

Marco tedrico, Marco Libros especializados, revistas,

conceptual, Antecedentes tesis, documentos de trabajos
Clientes que hacen consumo de
Encuesta Cuestionario Desarrollar ambas variables.  productos de la cadena de

acuicultura.

Fuente: Elaboracidn propia del investigador

2.8.

Meétodo de anélisis de datos

La aplicacion de los instrumentos permitié la obtencion de datos de ambas
variables, luego se procederd a realizar la tabulacion correspondiente de estos datos,
mediante la utilizacion del programa informatico Excel, la misma que permitio
obtener tablas y figuras que permitirdn a su vez facilitar la interpretacion de los
resultados, luego se hara uso del método estadistico para la determinacion de la

correlaciéon entre las variables, la cual se obtuvo mediante la utilizacion del
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programa estadistico SPSS y segun las escalas de medicién de ambas variables. Los

estadisticos seran; Tabla de frecuencia para datos agrupados, prueba de Pearson.



CAPITULO lI11
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados referente al objetivo general

La hipoétesis general de la investigacion busca determinar la relacién directa y
significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa San
Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018, por tanto, se presenta el
analisis de Pearson que se realiz6 para comprobar la hipdtesis.

Para dar solucion a este objetivo, se procedid a aplicar la prueba de normalidad a los
resultados de las variables, posterior a ello se utilizd el estadistico de correlacion de
Pearson, finalmente se contrasta la hipotesis planteada en la presente investigacion.

En la tabla 3 se evidencia que la Sig. Asint6t. (Bilateral) es > a 0,05 de ambas variables
(estrategia de marketing 0,723 y posicionamiento 0,950), por lo tanto, se considera que
las variables presentan una distribucion normal, motivo por el cual se aplicé la correlacion

de Pearson.

Tabla 3

Prueba de kolmogorov-Smiernov

Estrategia de  Posicionamiento

marketing
N 162 162
Parametros normales®P Media 52.58 40.27
Desviacion 11.651 10.435
tipica
Diferencias mas extremas Absoluta 21 .090
Positiva .061 .090
Negativa -121 -.088
Z de Kolmogorov-Smirnov .693 519
Sig. asintot. (bilateral) 723 .950

a. La distribucion de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.
Fuente: Elaboracidn propia

En la tabla 4, muestra la existencia de una correlacion significativa debido a que el valor
P (Sig. Bilateral) es <a 0,05 es decir “0,000”; asi mismo se observa que el coeficiente de

correlacion muestra un valor positivo de 0,923 lo cual evidencia que la correlacion es alta,

es por ello que se acepta la Hi, la cual sefiala que “Existe relacion directa y significativa
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entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa San Fernando S.A.,

orientado al sector acuicola, Tarapoto afio 2018.”

Tabla 4

Correlacion (Estrategia de marketing y posicionamiento)

Estrategia de  Posicionamiento

marketing
Estrategia de marketing Correlacion de Pearson 1 ,923™
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Posicionamiento Correlacion de Pearson ,923™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia

3.2. De la Variable: Estrategia de marketing

Para evaluar la variable estrategia de marketing de la empresa en estudio, se ha
considerado evaluarlos en cuanto a sus dimensiones, como se muestra en las siguientes
tablas y figuras.

Se muestra en la tabla 5, que el 43% de los clientes sefialaron que la estrategia de
marketing en cuanto a su dimension de estrategia en el producto es bajo, un 25% nos
manifestaron que se encuentra en un nivel alto, un 18% mencionaron que se encuentra en

un nivel medio, y un 14% menciono que se encuentra en un nivel muy bajo.

Tabla 5

Frecuencia de resultados de la dimension estrategia en el producto

Calificacion del instrumento F % Calificacion de la variable
Nunca 22 14% Muy bajo
Casi Nunca 70 43% Bajo
A veces 29 18% Medio
Casi siempre 41 25% Alto
Siempre 0 0% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Se muestra en la tabla 6, que el 45% de los clientes sefialaron que la estrategia de
marketing en cuanto a su dimensién de estrategia en la promocion es bajo, un 28% nos
manifestaron que se encuentra en un nivel medio, un 26% mencionaron que se encuentra

en un nivel muy bajo, y un 1% menciono que se encuentra en un nivel muy alto.

Tabla 6

Frecuencia de resultados de la dimension estrategia en la promocion

Calificacion del instrumento F % Calificacion de la variable
Nunca 42 26% Muy bajo
Casi Nunca 73 45% Bajo
A veces 45 28% Medio
Casi siempre 0 0% Alto
Siempre 2 1% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra en la tabla 7, que el 49% de los clientes sefialaron que la estrategia de
marketing en cuanto a su dimension de estrategia de precio es bajo, un 20% nos
manifestaron que se encuentra en un nivel medio, un 20% mencionaron que se encuentra

en un nivel alto, y un 10% menciond que se encuentra en un nivel muy bajo.

Tabla 7

Frecuencia de resultados de la dimension estrategia de precio

Calificacion del instrumento F % Calificacion de la variable
Nunca 17 10% Muy bajo
Casi Nunca 79 49% Bajo
A veces 33 20% Medio
Casi siempre 33 20% Alto
Siempre 0 0% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra en la tabla 8, que el 44% de los clientes sefialaron que la estrategia de
marketing en cuanto a su dimension de estrategia de plaza es bajo, un 23% nos
manifestaron que se encuentra en un nivel medio, un 19% mencionaron gque se encuentra

en un nivel alto, y un 15% menciond que se encuentra en un nivel muy bajo.
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Tabla 8

Frecuencia de resultados de la dimension estrategia de plaza

Calificacion del instrumento F % Calificacion de la variable
Nunca 24 15% Muy bajo
Casi Nunca 71 44% Bajo
A veces 37 23% Medio
Casi siempre 30 19% Alto
Siempre 0 0% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra en la tabla 9 y figura 5, que el 42% de los clientes sefialaron que la estrategia
de marketing es bajo, un 22% nos manifestaron que se encuentra en un nivel medio, un
20% mencionaron que se encuentra en un nivel alto, y un 15% menciono que se encuentra

en un nivel muy bajo.

Tabla 9
Frecuencia de resultados de la variable estrategia de marketing

Calificacion del instrumento F % Calificacion de la variable
Nunca 24 15% Muy bajo
Casi Nunca 68 42% Bajo
A veces 35 22% Medio
Casi siempre 33 20% Alto
Siempre 2 1% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

3.3. De la Variable: Posicionamiento
Para evaluar la variable posicionamiento de la empresa en estudio, se ha considerado
evaluarlos en cuanto a sus dimensiones, como se muestra en las siguientes tablas y

figuras.

Se muestra en la tabla 10, que el 43% de los clientes sefialaron que el posicionamiento en
cuanto a su dimension por atributos es bajo, un 25% nos manifestaron que se encuentra
en un nivel alto, un 19% mencionaron que se encuentra en un nivel medio, y un 13%

menciond que se encuentra en un nivel muy bajo.
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Tabla 10

Frecuencia de resultados de la dimension por atributos

Calificacion del instrumento f % Calificacion de la variable
Nunca 22 14% Muy bajo
Casi Nunca 70 43% Bajo
A veces 29 18% Medio
Casi siempre 41 25% Alto
Siempre 0 0% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra en la tabla 11, que el 48% de los clientes sefialaron que el posicionamiento en
cuanto a su dimension de imagen de marca es bajo, un 33% nos manifestaron que se
encuentra en un nivel medio, un 10% mencionaron que se encuentra en un nivel muy
bajo, un 7% menciono que se encuentra en un nivel alto, y un 1% se encuentra en un nivel

muy alto.

Tabla 11

Frecuencia de resultados de la dimension imagen de marca

Calificacion del instrumento f % Calificacion de la variable
Nunca 16 10% Muy bajo
Casi Nunca 78 48% Bajo
A veces 54 33% Medio
Casi siempre 12 7% Alto
Siempre 2 1% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra en la tabla 12, que el 46% de los clientes sefialaron que el posicionamiento en
cuanto a su dimensién competencia es bajo, un 28% nos manifestaron que se encuentra
en un nivel muy bajo, un 23% mencionaron que se encuentra en un nivel medio, y un 3%

menciono que se encuentra en un nivel alto.
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Tabla 12

Frecuencia de resultados de la dimension competencia

Calificacion del instrumento f % Calificacion de la variable
Nunca 45 28% Muy bajo
Casi Nunca 74 46% Bajo
A veces 38 23% Medio
Casi siempre 5 3% Alto
Siempre 0 0% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra en la tabla 13, que el 45% de los clientes sefialaron que el posicionamiento es
bajo, un 22% nos manifestaron que se encuentra en un nivel alto, un 20% mencionaron
gue se encuentra en un nivel medio, y un 12% mencion6 que se encuentra en un nivel

muy bajo.

Tabla 13
Frecuencia de resultados de la variable posicionamiento

Calificacion del instrumento F % Calificacion de la variable
Nunca 19 12% Muy bajo
Casi Nunca 73 45% Bajo
A veces 32 20% Medio
Casi siempre 36 22% Alto
Siempre 2 1% Muy alto
TOTAL 162 100%

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Discusion de resultados
En la elaboracion del presente trabajo se ha tenido en consideracion investigaciones
previas que han servido para ampliar el conocimiento referente a las teorias
abordadas y comprender el comportamiento de las variables y sus componentes lo
cuales serén utiles en este apartado para contrastar los resultados de la presente

investigacion y determinar la concordancia:

e Los resultados de la investigacion mostraron la existencia de correlacion
significativa entre las variables estrategia de marketing y posicionamiento

de la empresa San Fernando S.A., este resultado concuerda con el estudio
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de Altamira & Tirado (2014), en el cual se muestra como resultado que es
de suma importancia poder incrementar estrategias de mercadeo o
publicitarias para poder posicionar la marca ya que mediante la publicidad
que se emita deben de mostrarse los atributos del producto para poder
persuadir al cliente y poner posicionarlo. A su vez cabe concluir que la
empresa debe usar campafias publicitarias ya sea por television radio que
den a conocer la marca para que el consumidor pueda identificarla y hacerla
una marca propia de ellos con la cual se identifiquen y por consecuencia que
la marca llegue a posicionarse en ellos, otro estudio que rescata la relacion
significativa entre ambas variables es el de Mallqui (2017), quien destaca
que al identificar el tipo de estrategias de marketing que utilizan son las
diversificacion de producto, pues al ofrecer la variedad de productos en su
servicio, la estrategia de distribucién de canal directo que utilizan es la
interaccion directa — trabajador. Asi mismo la ventaja competitiva que ellos
tienen frente a otros competidores es la buena atencion que se brinda a sus
clientes, dando asi que para alcanzar el posicionamiento deseado se debe

mejorar la estrategia de distribucién como brindar un servicio a delivery.

Otros resultados de la investigacion encontraron que la estrategia de
marketing se encuentra en un nivel bajo con un 63%, esto debido a que las
estrategias como es de producto, el cual busca el valor y singularidad hace
que el cliente perciba de forma diferente a las demaés, otro causa que presenta
un nivel bajo es a las estrategias de promocion que la empresa no esta
fomentado sus productos en las redes sociales, no utiliza una adecuada
publicidad, y sobre todo la comunicacién que existe con los clientes no esta
siendo muy eficiente. Al mismo tiempo no incursiona en estrategias de
precio aplicando descuentos a cada uno de sus productos, y sobre todo
también falta incursionar mas en los canales de distribucion. Este resultado
al ser comprados con Osorio (2015), menciona que las empresas
proveedoras del servicio de saneamiento ambiental en la ciudad de Trujillo,
vienen aplicando diferentes estrategias de marketing como: oferta
diferenciada, personal calificado, mejoramiento de procesos, estandares de
calidad, capacitacion del personal, seleccién adecuada y tecnologia y

equipamiento de avanzada; por lo tanto tienen un diferente posicionamiento
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en el afio 2013. Lo mismo sucede con Cubas (2014), menciona las
estrategias para la comunicacion de Marketing inciden en el
posicionamiento de los textos escolares de manera directa y significativa en

las instituciones educativas particulares.

En cuanto a los resultados de la variable posicionamiento, los encuestados
manifestaron que el 45% se encuentra en un nivel bajo, porque los clientes
no tienen bien definido que vende la empresa, puesto la manera de percibir
los productos no es la adecuada, otro factor que hace que el nivel de
posicionamiento es bajo debido a la caracteristica de imagen es decir no
proyecta una imagen como sector acuicola de los productos que vende, otro
factor es la comunicacion puesto que la empresa no tiene marcado los
canales con cada uno de sus clientes. Este resultado muestra cierta similitud
con la investigacion de Saldafia (2015), quienes en su estudio mencionan
que el desarrollo del plan de marketing a la empresa permite gestionar y
optimizar los recursos en el ciclo econémico para alcanzar los objetivos
estratégicos de la empresa. Asi mismo el autor recomienda que la empresa
realiza una retroalimentacion de la informacion cuantitativa mediante la
investigacion de mercados, asi poder identificar la mejor oferta presentada.
Al mismo tiempo al ser comparados con los resultados de Cuba (2014),
menciona que las estrategias para la comunicacion de Marketing inciden en
el posicionamiento de los textos escolares de manera directa y significativa

en las instituciones educativas particulares.



36

CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo general, se lleg6é a determinar tras la aplicacién de la
prueba de Pearson, se evidencio la relacion entre ambas variables, ya que el valor
“p” (Valor de significancia = 0.00) obtenido es menor a 0.05. Asi mismo, debido
a que el valor “r” es de 0.923, indica una correlacion positiva, por lo que se acepta

la hipdtesis alterna.

De acuerdo a la variable estrategia de marketing se encuentra en un nivel bajo con
un 42%, en un nivel medio un 22%, mientras que un 20% se encuentra en un nivel
alto, segiin lo mencionado es fundamental contar con toda la informacién
necesaria para establecer estrategias, una vez realizadas todas las investigaciones
y reunido todo el material el analisis de la situacion y del entorno, establecidos las
metas y objetivos, ademés de formuladas las estrategias y tacticas de marketing.

De acuerdo a la variable posicionamiento de la empresa es calificado en un nivel
bajo en un 45%, con un 22% se encuentra en un nivel alto, mientras que un 20%
se encuentra en un nivel medio, esto debido a que el propdsito principal del
posicionamiento es darle significancia al servicio o producto que los diferencie
del resto y al mismo tiempo los clientes puedan adquirir. En pocas palabras es
darle una posicién en la mente del consumidor. Es decir, el posicionamiento es

generar diferencias de la competencia.
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RECOMENDACIONES

La empresa San Fernando S.A. debe utilizar como estrategia de marketing el boca
a boca es la mejor forma de captar clientes. Bien pues reflexionemos sobre quien
comunica con quien para segmentar el mercado e identificar interlocutores y

lugares de comunicacion.

La empresa debe elaborar un Plan de Email Marketing bien estructurado, esto
permitird reafirmar la relacion entre la empresay clientes actuales. Pues, muchas
empresas dan una baja prioridad de mantener relaciones continuas con sus

clientes, y se enfocan en buscar nuevos clientes.

Estar presente en las redes sociales es crucial para generar perfiles y usarlos para
tu ventaja profesional, asi mismo usarlas para conversar con los internautas y
potenciales consumidores. Segun este experto en nuevas tecnologias es preciso
tener tu propia pagina, un perfil en Facebook, Linkedin, Google para mejorar tu
posicion en buscadores, Twitter y otras fuentes como Disqus para compartir tus

conocimientos con otros.
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Titulo Problema Objetivo Hipétesis Variable Dimensiones | Indicadores Tecnlcas_ fje
recoleccion
General General General Diferenciacion
¢ Qué relacion existe entre las Determinar la relacion de las
estrategias de marketing y estrategias de marketing y el
posicionamiento de la empresa San posicionamiento de la empresa San Estrategia en el | Estrategia competitiva
Fernando S.A., orientado al sector Fernando S.A., orientado al sector servicio
acuicola, Tarapoto afio 2018? acuicola, Tarapoto afio 2018.
Especificos Especificos Fidelizacion
Calidad de atencién
Hi: Existe relacion directa y Satisfaccion
significativa entre las Estrategias de Redes sociales
) estrategias de marketing y el marketing Estrategia en la | Publicidad
Estrategias de posicionamiento de la promocion Comunicacién
m_afketmg y empresa San Fernando S.A., Ventas
posicionamiento orientado al sector acuicola, . Interés
de la empresa San Tarapoto afio 2018. Estrategla de Descuentos
Fernando S.A. ¢Como son las estrategias de O1: Evaluar las estrategias de precio — o Encuesta
) ' . : ) ) o Condiciones de créditos
orientado al sector | marketing de la empresa San Fernando | marketing de la empresa San Fernando | Hi: No existe relacion directa Ubicacion estratéaica
acuicola, S.A., orientado al sector acuicola, S.A., orientado al sector acuicola, y significativa entre las Estrategia de A a 9
Tarapoto afio Tarapoto afio 2018? Tarapoto afio 2018. estrategias de marketing y el plaza : genclas
2018 . : nfraestructura
. . . . . posicionamiento de la —
¢;Cuél es el nivel de posicionamiento 02: Determinar el nivel de empresa San Fernando S.A., ) Percepcmn_
de la empresa San Fernando S.A., posicionamiento de la empresa San | grientado al sector acuicola, Por atributos | Valor de cliente
orientado al sector acuicola, Tarapoto Fernando S.A., orientado al sector Tarapoto afio 2018.. Por uso
afio 2018? acuicola, Tarapoto afio 2018. Comunicacion
Imagen de Identidad
Posicionamiento marca Compromiso
Marca
consumidores
) Competencia
Competencia | preferencia
recomendacion
DISENO POBLACION Y MUESTRA

Descriptivo y correlacional

La poblacion y muestra que se tomara en cuenta para la investigacion de 162 clientes frecuentes, para lo cual se tomara en la investigacion la totalidad de los clientes.

Fuente: Elaboracién Propia




42

Anexo B: Instrumentos de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN

= FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

A | o .

5%2%_;_ 2 : ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
AACIONAL S

Cuestionario para evaluar la Estrategia de Marketing de la empresa San Fernando
S.A.

Buenos dias/tardes sr. (a):

El presente cuestionario tiene como objetivo primordial evaluar las estrategias de
marketing de la empresa San Fernando S.A. El cuestionario es de finalidad académica
y es realizado de forma anonima. A continuacion, usted encontrard una serie de
interrogantes acerca de trabajadores dentro de su area. Para cada una de ellas tendra 5

alternativas de respuestas:

- Nunca (¢D)]
- Casi nunca (2)
- Aveces 3
- Casi siempre 4
- Siempre (5)
N° Estrategias de marketing
Estrategia de producto Escala
1 San Fernando se diferencia de su competencia en productos del sector 11213lals
acuicol
La estrategia competitiva es muy importante para el crecimiento de
2 112(3(4|5
San Fernando S.A.
3 San Fernando S.A. cumple con brindar buenos productos en cuanto al 11213lal5
sector acuicola.
Los vendedores de San Fernando S.A. tratan con cordialidad y
4 . . 112(3|4|5
confianza a los clientes.
Cumple con sus expectativas al adquirir los productos San Fernando
5 S A 1 3145
Estrategia de promocién Escala
6 San Fernando S.A. utiliza publicidad en las redes 1 3045

sociales para promocionar sus productos del sector acuicola.




San Fernando S.A. emplea efectivamente Publicidad en los medios
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! (radio, digital, paneles) 2|34
g | Considera que San Fernando S.A. mantiene la comunicacion postventa 21314
con sus clientes.
9 Los vendedores le brindan una adecuada seguridad y calidad segun su 2134
necesidad.
Estrategia de precio Escala
10 | Los precios en sus productos son mas bajos que de la competencia. 2|34
11 Te gustaria que haya promociones en sus productos en cuanto al sector 21314
acuicola.
12 Acepta usted las condiciones para poder generar un crédito con San 2132
Fernando S.A.
Estrategia de plaza Escala
13 Los centros de abastecimiento de San Fernando S.A. estan ubicadas en 304
lugares estratégicos y con mayor accesibilidad
14 Considera que la ubicacion de la tienda principal esta en un zona 2134
estratégico y comercial
15 La tienda principal de San Fernando S.A. le brinda 2132

seguridad adecuada cuando el cliente realice su compra.

Fuente: Elaborado en base a la teoria de Garcia (2008)
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Cuestionario para evaluar el posicionamiento de la empresa San Fernando S.A.

Buenos dias/tardes sr. (a): El presente cuestionario tiene como objetivo primordial

evaluar las estrategias de marketing de la empresa San Fernando S.A. El cuestionario es de

finalidad académicay es realizado de forma anénima. A continuacion, usted encontrara una

serie de interrogantes acerca de trabajadores dentro de su area. Para cada una de ellas tendra

5 alternativas de respuestas:

Imagen

Sca

- Nunca 1)
- Casi nunca 2
- Aveces (3)
- Casi siempre 4)
- Siempre 5)
N° Posicionamiento
Por atributos scala
1 |San Fernando se diferencia al resto de las empresas en el mismo rubro. | 1 314|5
2 | San Fernando S.A. le brinda buenos productos segun a su perspectiva. |1 31415
3 Se encuentra usted satisfecho con nuestros productos en el sector 1 3lal5
acuicola.
4 | Que tal percibe como empresa a San Fernando S.A. 1 31415
5 | San Fernando cumple con sus expectativas 1 31415
a
4
4

6 | Los trabajadores de San Fernando emplearon comunicacion asertiva 3 5)
Considera importante la Identidad de empresa que muestra la San

7 . 3
Fernando S.A. frente a la competencia.

3 Hay compromiso de parte de los trabajadores de San Fernando S.A. 314
para brindarle toda la informacidn para con sus clientes.

9 |Los vendedores logran solucionar sus dudas 3|4

10 |Le es atractivo el logotipo de San Fernando S.A. 12314 |5

Competencia sca

11 Sgn Fern_ando S.A. tiene preferencia con socios que cuenten con 1121031415
discapacidad.

12 | La competencia tiene mas beneficios a diferencia de San Fernando. 12314 |5

13 |San Fernando S.A. es una empresa de su preferencia. 112314 |5

14 | Recomendaria los productos de San Fernando S.A. 1121345

Fuente: Elaborado en base a la teoria de Moyano (2015)




