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RESUMEN

Objetivo: Conocer la relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento
de la marca de la empresa transnacional KFC en Huacho, 2022. Métodos: La presente
investigacion es de tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental, enfoque
cuantitativo. La poblacion fue de 619 clientes, muestra de 237 clientes. Resultados:
con respecto a si la empresa transnacional KFC se diferencia con el resto de sus
competencias en cuanto a sus productos el 41.4% menciond que casi nunca y nunca;
en referencia a si considera que la empresa transnacional KFC ofrece los precios de
acuerdo al mercado el 43% mencioné que casi siempre y siempre; en referencia a si
considera que la promocion de ventas que realiza laempresa transnacional KFC influye
en su decision de compra el 42.2% menciono que casi siempre y siempre; en referencia
a si considera adecuada la atencion que brinda la empresa transnacional KFC el 46%
menciond que casi siempre y siempre; en referencia a si reconoce facilmente a la
empresa transnacional KFC 44.3% mencioné que casi siempre y siempre. Conclusion:
Lo que resulta del analisis de la Prueba de Rho de Spearman, donde el valor
corresponde a 0.823; se verifico un grado positivo alto. Por lo que sustenta que las
estrategias de marketing se relacionan significativamente con el posicionamiento de la

marca de la empresa transnacional KFC en Huacho, 2022.

Palabras clave: Estrategias de marketing, posicionamiento y empresa transnacional .



ABSTRACT

Objective: To know the relationship between marketing strategies and the positioning
of the brand of the transnational company KFC in Huacho, 2022. Methods: This
research is ofa basic type, correlational level, non-experimental design, quantitative
approach. The population was 619 clients, sample of 237 clients. Results: regarding
whether the transnational company KFC differs from the rest of its competitions in
terms of its products, 41.4% mentioned that almost never and never; In reference to
whether they consider that the transnational company KFC offers prices according to
the market, 43% mentioned that almost always and always; In reference to whether
they consider that the sales promotion carried out by the transnational company KFC
influences their purchase decision, 42.2% mentioned that almost always and always;
In reference to whether they consider the care provided by the transnational company
KFC adequate, 46% mentioned that almost always and always; In reference to whether
they easily recognize the transnational company KFC, 44.3% mentioned that almost
always and always. Conclusion:What results from the analysis of Spearman's Rho Test,
where the value corresponds to 0.823; a high positive degree was verified. Therefore,
it supports that marketing strategies are significantly related to the positioning of the
brand of the transnational company KFCin Huacho, 2022.

Keywords: Marketing strategies, positionin and transnational company.



INTRODUCCION

Hoy en dia las compafiias cada vez mas estan agitadas por los avances tecnoldgicos y
los cambios globales, trayendo consigo una gran competitividad y confrontar
problemaspor la innumerable cantidad de empresas que existen. La competitividad
hace que lashacen busquen alternativas para que se enfrenten a cambios continuos,
para solucionarlos de forma eficiente y asegurar su seguimiento continuo y seguro, una
tactica de marketing que establezca la compafia permite llegar a los objetivos y
sean empleadas por los gerentes, para ingresar al mercado, distinguirse de la
competencia y posicionarse en psique del consumidor segin su segmentacion
(Chininin, 2020).

Por tal razdn este estudio busco conocer la relacion entre las estrategias de marketing

y el posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en Huacho, 2022.

El estudio se dividié en seis capitulos, donde el primero contiene el desarrollo
problematico del estudio y la formulacién de los problemas, el proximo capitulo
contiene el marco tedrico, para que en el tercero se pueda desarrollar la metodologia,
y asi en el cuarto presentar los resultados, en los ultimos capitulos se encuentran la
discusion, conclusiones y sugerencias. Ademas, el estudio considera referencias y

anexos.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

A nivel global, se han tratado los temas relacionados a las estrategias de
marketing y al posicionamiento de marca ya que son muchas las empresas que
tienendificultades entorno éstas. La investigacion realizada en Austria por Sabou
(2019) reconoce, como problematica respecto a las estrategias de marketing, que
muchas veces las compafiias destinan presupuesto a canales de marketing
tradicionales sin estimar los beneficios que pueden lograr si se enfocan en un
marketing digital como primera estrategia, ya que esto ayudard
fundamentalmente a las fases de conocimiento, interés y conversion de la compra
por parte del cliente. Asimismo, respecto al posicionamiento de la marca, el
trabajo realizado por Tabanera (2022) en Espafia, menciona que el contexto de
la COVID-19 ha afectado a todos las empresasa nivel mundial y solo las
empresas con mejor reputacion a vista de los consumidoresseran las que se
puedan reponer de este golpe. Es por esto, que el autor suma importancia a que
las empresas cuenten con una marca suficientemente “liquida” para que pueda
adaptarse a los tiempos sin perder sus caracteristicas de identidad, yes aca donde

muchas empresas han fallada.

En América Latina, respecto a las estrategias de marketing, la pesquisa
elaborada por Botero (2020) sefiala que las empresas, tanto pequefias como
grandes, pretenden ser lideres en el mercado, pero casi todas no tienen los
instrumentos ni los medios indispensables para elaborar tacticas de marketing y
posicionar productos, marcas o su empresa en la mente de los clientes reales. Por
otra parte, respecto al posicionamiento el estudio realizado por Pedraza (2020)
manifiesta que una empresa no hace referencia Unicamente a un negocio que
crece a traves de la accion, al contrario, toda empresa requiere un enfoque

claro, conjuntamente de tenerempleados dedicados al posicionamiento enfocado



en el crecimiento.

El Perd, referido a las estrategias de marketing la exploracion hecha por
Albildo (2021) sefiala que diversas empresas implementan estrategias de
marketing con el fin de mejorar su posicién en el mercado, pero ain queda por
desarrollar la dindmica que los instrumentos de marketing pueden aportar a la
empresa. Referido al posicionamiento, la investigacion hecha por Fuentes (2021)
sefiala que las compaiiias identifican oportunidades y desarrollan planes de
accion para lograr propdsitos estratégicos, pero muchas de estas empresas no

consiguen resultados buenos.

Hoy en dia las compafiias cada vez mas estan agitadas por los avances
tecnoldgicos y los cambios globales, trayendo consigo una gran competitividad
y confrontar problemaspor la innumerable cantidad de empresas que existen.
La competitividad hace que lashacen busquen alternativas para que se enfrenten
a cambios continuos, para solucionarlos de forma eficiente y asegurar su
seguimiento continuo y seguro, una tactica de marketing que establezca la
compafiia permite llegar a los objetivos y sean empleadas porlos gerentes, para
ingresar al mercado, distinguirse de la competencia y posicionarse en psique del
consumidor segln su segmentacion. Las estrategias de marketing son
empleadas por muchas compaiiias,con el fin de generar menores costos y
mayores ingresos. Aquellos que cuentan con estas estrategias buscan tener una
posicion en el mercado y generar posturas competitivas que les den la posibilidad
de crecer continuamente (Chininin, 2020). Por lo anterior, la actual indagacion
tiene como propodsito conocer como se relacionan las estrategias de marketing y

el posicionamiento de marca de la empresa transnacional KFC en Huacho.

En la empresa transnacional KFC en Huacho, se han logado percibir
inconvenientes que viene perjudicando su posicionamiento, tales como lo poco
atractivo que son las ofertas o promociones realizadas de manera eventual, pues
no llegan a formar un vinculo duradero con los clientes; los clientes consideran
que el precio de sus productos variados que han venido adquiriendo no son los
ideales; algunos trabajadores no han tenido un buen trato hacia los clientes, lo
que es un elemento critico para la marca de la compafiia; la compafiia no esta
utilizando de manera eficiente las redes sociales para vender sus productos; la

empresa no genera anuncio masivos lo que ha generado que no llegue al publico



1.2.

objetivo como se esperaba.

Asimismo, en la empresa transnacional KFC en Huacho, también se han
reconocido dificultades que dafian las estrategias de marketing que viene
empleado como la falta de constancia al promocionar sus productos mediante
afiches, volantes, etc.; los descuentos especiales que emplea la empresa no
convence al publico; se ha generado muchas demoras en los tiempos de entregas
de los productos a los clientes; las campafias marketeras no tiene claridad lo
cual nogenera interés del pablico objetivo; en oportunidades los clientes no

encuentran los productos que desean generando incomodidad en éstos.

Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢Cual es la relacion entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento dela marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022?

1.2.2. Problemas Especifico

a. ¢(Cuél es la relacién entre la estrategia de producto y el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022?

b. ¢Cudl es la relacion entre la estrategia de fijacion y el
posicionamiento dela marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 20227

c. ¢Cudl es la relacién entre la estrategia de distribucion y el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022?

d. ¢Cudl es la relacion entre la estrategia de promocion y el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 20227



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Conocer la relacion entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento dela marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

1.3.2. Objetivos Especificos

a. Conocer la relacién entre la estrategia de producto y el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

b. Conocer la relaciébn entre la estrategia de fijacion y el
posicionamiento dela marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

c. Conocer la relacion entre la estrategia de distribucion y el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

d. Conocer la relacion entre la estrategia de promocion y el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion metodoldgica

La actual indagacion ha recurrido a la utilizacion de técnicas de estudio, tales
como la técnica de encuesta y el instrumento cuestionario con los respectos
procesamientos de software para evaluar el vinculo entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en

Huacho.
Justificacion practica

La actual indagacion se ha hecho a fin de establecer el vinculo que hay entre las

estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca de la empresa



1.5.

1.6.

transnacional KFC en Huacho, asimismo, los resultados del estudio serd un
sustento a realizar posibles opciones de que beneficien a la compafiia.

Delimitacion del estudio

1.5.1. Delimitacion geogréafica: Empresa transnacional KFC en Huacho,
provincia deHuaura, departamento de Lima.

1.5.2. Delimitacion temporal: setiembre del afio 2022 a setiembre 2023.

1.5.3. Delimitacién social: clientes de la empresa transnacional KFC en Huacho.

1.5.4. Delimitacion semantica: Estrategias de marketing y posicionamiento.

Viabilidad del estudio

La exploracion fue realizable gracias a los recursos monetarios, humanos y
materiales que se contd, razon por la que se hizo posible su ejecucion. Asimismo,

se dispuso de tiempo y la autorizacién de la compafiia.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Bucheli y Ruiz (2022), “Estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una empresa comercializadora de autos
seminuevos”. Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. Propésito:
desarrollar estrategias de posicionamiento de marca en empresa que
comercializa autos usados, utilizando marketing digital para el éxito de
ventas. Disefio: no experimental. Tipo: transversal y descriptivo
correlacional.Universo: 90,505 sujetos. Muestra: 383 sujetos. Técnica: la
encuesta. En base a los resultados indican que: el desarrollo de las
estrategias de marketing digital tiene influencia en el posicionamiento de
marca de la compafiia. Se concluyd que: los autos seminuevos se compran
y venden en las redes sociales, como lo demuestran los resultados de la
interrogacién 12 los cuales muestran que el 69% de los 383 sujetos
encuestados que en los dltimos cinco afios si han observado a las
compafiias de dicho rubro en las redes sociales; aunque, respecto a la
interrogacién 13 sus resultados indican que el servicio postventa de las
empresas antes mencionadas no cumple con las expectativas de los

clientes.

Garcia (2021), “Estrategia de marketing para el posicionamiento de
la microempresa Orlando's Burgers en el Canton La Mana, provincia de
Cotopaxi afio 2021”. Universidad Técnica de Cotopaxi. La Mana.
Ecuador. Proposito: hacer el desarrollo de una estrategia de marketing
para posicionar la microempresa. Disefio: no experimental. Tipo:
transversal y correlacional. Universo: 49,035 sujetos. Muestra: 156
sujetos. Técnica: la encuesta. En base a los resultados indican que: la
microempresa de comida rapida tiene una cantidad admisible de

consumidores, pero es necesario hacer un analisis de las tacticas de



2.1.2.

publicidad y marketing que permitiran un mejor posicionamiento y
aumentar la trascendencia de los clientes a futuro. Se concluy6 que: a
través de encuestas asistidas por clientes (PEA) de la microempresa de
comida rapida se confirmé que las estrategias de marketing mas
distinguidasa tomarse en cuenta son las estratégicas 4p, puesto que creen
que la calidad del producto ofrecido debe mantenerse.

Hernandez (2020), “Propuesta de una estrategia de marketing
industrial para el posicionamiento nacional de la marca Saframex,
durante el periodo 2021-2022”. Universidad Iberoamericana. México.
Proposito: disefiar unaestrategia de marketing industrial que posicionara
(en el contexto nacional) la marca. Disefio: no experimental. Tipo:
transversal y descriptivo correlacional.Universo: 20 sujetos. Técnica: la
encuesta y entrevista. En base a los resultados indican que: en cuanto a la
satisfaccion con los productos, el 60% estad sumamente satisfecho, el 35%
esta satisfecho y solo el 5% no estad muy satisfecho; también, la presencia
de lamarca en la psique de los individuos encuestadas dio como resultado
lo siguiente: el 50 % piensa en ella més a menudo que otros cuando se les
pregunta sobre un saborizante, al 30 % le gustan los demas y al 20 %
menos. Se concluyd que: se ha identificado lo importante que es el rol de
la mercadotecnia en una empresa de saborizantes de alimentos,
incluyendo cémo el trabajo de los profesionales de 1+D est4 guiado por
las tendencias actuales del mercado y las innovaciones satisfacen los

requerimientos y expectativas de los clientes.

Investigaciones nacionales

Chahua (2022), “Estrategias de marketing mix y posicionamiento
de marca en la empresa Mashiral Per(, San Juan de Miraflores - 2021”.
Universidad Autonoma del Per0. Perd. Proposito: establecer el vinculo
entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de marca.
Disefio: no experimental. Tipo: transversal y descriptivo correlacional.
Universo: 50 clientes. Técnica: la encuesta. En base a los resultados

indican que: los resultados sobre la asociacion entre ambas variables se



presentan al nivel de significacion 0.000, aceptando la hipdtesis
alternativa. De igual forma, se obtuvo un coeficiente de correlacion de
Pearson R de 0.753; sefialando una correlacién muy significativa entre
ambas variables. Se concluyé que: debido a la correlacion de Pearson
r=0.753 y a la significacion de 0.000; hay una alta correlacion positiva

entre las variables en estudio.

Garcia (2022), “Estrategias del marketing mix y posicionamiento
de marca para hamburguesas el Tio Noé en Pacasmayo Region La
Libertad 2022”. Universidad César Vallejo. Peru. Propdsito: fortalecer
la fidelidad dela comunidad. Disefio: no experimental. Tipo: transversal
y descriptivo correlacional. Universo: 32,667 habitantes. Muestra: 118
habitantes. Técnica: la encuesta. En base a los resultados indican que: la
prueba de hipdtesis muestra un vinculo muy significativo (r=0,764),
estimando que el vinculo es significativo al nivel de dos colas de 0.01,
encontrando que las estrategias de marketing mix aumentan el
posicionamiento de marca, haciéndolas importantes para aplicaciones
comerciales. Se concluyé que: se determind que las estrategias de
marketing mix influyen significativamente en el posicionamiento de
marca, es decir, al cambiar la estrategia se puede lograr elcrecimiento del
negocio, lo cual estd muy relacionado con la maximizacion de

utilidades.

Yzarra (2020), “Estrategias de marketing y posicionamiento de
marca de la empresa Metalconperu, Villa el Salvador - 2020”.
Universidad Autonoma del Per(. Perd. Proposito: establecer el vinculo
entre las estrategiasde marketing y posicionamiento de marca. Disefio: no
experimental. Tipo: transversal y correlacional. Universo: 128 clientes.
Muestra: 96 clientes. Técnica: la encuesta. En funcion a los resultados
indican que: la correlacién entreambas variables fue positiva y muy
elevada, debido a que el coeficiente de correlacién R de Pearson=0.923,
con el nivel de significacién p=0.00. Por ultimo, los resultados sefialan
que se acepta la H1 y se rechaza la HO, debido a la correlacién positiva
muy elevada entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de

marca de la empresa. Se concluyd que: la correlacion fue positiva y muy



elevada entre ambas variables, con un nivel de significacionde 0.000.

2.2. Bases tedricas

Variable 1: Estrategias de marketing
A. Definiciones

Cuervo (2021) indica que cabe aclarar que las estrategias de marketing
tienen que basarse en la investigacion de las preferencias de los consumidores,
siendo asi cada vez mas precisos y cercanos a lo que es mas atractivo para el

mercado para ganar mas credibilidad.

Izquierdo et al. (2020) mencionan que una tactica de mercadeo es un
procedimiento a fin de utilizar y distribuir los bienes que se tiene para cambiar
la estabilidad competitiva y volver a un estado estable en pro de una

determinada compaifiia.

Siguenza, Erazo y Narvdez (2020) sefialan que las estrategias
transaccionales de marketing tienen un enfoque para promocionar bienes o

servicios.

Sanchez (2018) alude que para brindar un producto o servicio que
satisfaga la necesidad de un cliente, se debe estructurar y planear una
estrategia de marketing que guie y defina los pasos y acciones a seguir para

lograr los propdsitos.

Soria (2016) manifiesta que las estrategias de marketing estan disefiadas
para desarrollar una ventaja competitiva sostenible sobre un producto,
mercado, recurso u oportunidad y tienen que ser captadas por el publico

potente y permitirles conseguir sus metas trazadas.

B. Dimensiones

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a

Ferrel y Hartline habla de lo importante que es crear alto valor para la



empresa en el mercado objetivo con el marketing mix 4p, recordando que
altimamente con mas competencia en el campo del marketing es
indispensable que las organizacionesse centren para brindar valor real a los
clientes, por lo inverso, no satisfard los requerimientos de los consumidores

MAs rigurosos:
a. Estrategia de producto

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a
Ferrel y Hartline, hace referencia a algo tangible o intangible que un

comprador puede obtener a cambio de satisfacer una necesidad o deseo.
b. Estrategia de fijacion de precio

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a
Ferrel y Hartline, se presta mucha atencién a la fijacion de precios, ya que se

cree que es latnica forma viable de diferenciarse en mercados maduros.
c. Estrategia de distribucion

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a
Ferrel y Hartline, es el recurso por el que los productos se hacen entrega a la
hora y lugaradecuado para entregar las materias primas a los clientes en

condiciones éptimas.
d. Estrategia de promocion

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a
Ferrel y Hartline, se refieren al tactico y organizado de las promociones con
el fin de concebir un recado reforzado a través de diferentes medios para crear

una influencia convincente con el publico actual y potente.

. Relacion directa entre el marketing y la inteligencia artificial (1A)

Segun Cuervo (2021) la inteligencia artificial utiliza los dispositivos

electronicos y de comunicacion disponibles, asi como los datos que
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almacenan y transmiten, para acercar la oferta a la demanda, sometiendo asi
los gastos asociados con el recorrido aproximado entre ellos. Del mismo
modo, si se considera que las inversiones financieras toman un rol
importante en la innovacion, entonces sera muy importante utilizar la
inteligencia artificial para penetrar en los mercados, aumentar el conocimiento
de la marca y comprender losperfiles de los consumidores, evitando de esa

manera gastar demasiado en los recursos disponibles.

Poco a poco, las nuevas tecnologias han traido algunos cambios
creativos a la vida diaria que hacen que las personas tengan una vida mas
sencilla y comoda, reemplazando algunos trabajos pesados con tecnologia y
aplicaciones. De esta manera, la inteligencia artificial ha conseguido hacerse
presente en varios campos gque van desde la sanidad hasta la fabricacion y el
marketing. No obstante, la conexion més obvia entre la inteligencia artificial
y el marketing radica en la semantica, basadas en los sistemas de hipertexto y
cdmo maneja la concepcidn y conservacion de una gran cantidad de relaciones
e instancias de relacion en las diferentes escalas al recolectar informacion.
Asimismo, se ha confirmado que actualmente la semantica que utiliza la
inteligencia artificial a la hora de interactuar con humanos suele superar el test

de Turing.

Por supuesto, con el uso de la inteligencia artificial en las
comunicacionesde marketing, el contacto con los consumidores se vuelve mas
cercano y personal que antes, porque es posible conseguir un segmento fijo.
Tal segmentacion ayuda considerar el empleo de la inteligencia artificial
incluso en el marketing directo, puesto que cada consumidor puede verse
afectado de manera independiente. Por tanto, aunque la inteligencia artificial
influye en gran medida en las operaciones diarias de las personas,
especialmente las relacionadas con el marketing, contar con un feedback
continuo de los usuarios hacia la organizacion nos permite conocer sus gustos
y preferencias en la materia, de esta forma solo recibirds anuncios

relacionados con tus intereses.

La inteligencia artificial es un término muy usado en los negocios
actualmente, porque se ha dado a mostrar ser un instrumento muy poderoso

en puestas en marchas del mercadeo. Aunque la inteligencia artificial existe
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desde hace décadas, su popularidad reciente es gracias a tres elementos
criticos: el desarrollo del Big Data; disposicion de poder de computo barato y
escalable; y desarrollarnuevas formas de usarlo. En tiempos pasados, uno de
los inconvenientes con muchos métodos de inteligencia artificial era que
necesitaban demasiadainformacion muy complicada de encontrar para usar,
pero eso fue anterior a la revolucion del Big Data. Ademas, con datos
disponibles en gran magnitud, el tiempo dedicado a entrenar paradigmas de
inteligencia artificial con dicha informacion suele ser demasiado y, por lo

tanto, no es factible.

. Desarrollo del marketing a partir del afio 2000 hasta hoy en dia

Gobmez et al. (2020) indican que, a lo largo de los afios, el mercadeo
esta en un constante desarrollo, adoptando distintos enfoques dependiendo de
las necesidades del mercado, por esta razén han surgido diversas tendencias
de marketing, tales como: educacion, relaciones, tratos y tradiciones. El
marketing tiene que comprenderse como un proceso de gestion de la
interaccion mas que una actividad, puesto que el manejo centrado al mercado
se basa adecuadamente en las relaciones que en las transacciones, y por ende,
se percibe que partiendo del desarrollo humano, la conducta de los mercados
se perjudica y las instituciones ponen en marcha actividades que creen una
cultura de servicio, de los cual se puede concluir que el mercadeo esta presente
en todas partes, a nivel formal y no formal. En los Gltimos méas de 60 afios, el
marketing ha pasado de ser solo un producto a centrarse en el consumidor,

anteriormente conocido como Marketing 1.0.

Luego, al momento que las empresas se dieron cuenta de que los
clientes eran una fuente importante y la parte principal de sus empresas, estaba
listo para crear este nuevo poder en el centro de su estrategia y decision, mas
tarde, que creaMarketing 2.0. Hoy en dia, el marketing tiene otra evolucién
en la nueva dindmicadel mercado, en la que puede ver como las empresas
aumentan su atencioncomercial a problemas mas humanos, en el que la
rentabilidad deberia estarmucho mas ecuanime con la responsabilidad de la

compafiia, por lo que el final esahora llamado Marketing 3.0. Durante muchos
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afos, la diversidad de conceptos enlos que distintos autores determinan el
marketing relacional, en el que se exhiben los distintos pensamientos sobre

como mantener y vigorizar los vinculos con los consumidores.

El marketing favorece los vinculos con los clientes que se fortalecen
con el tiempo. Ademas, se enfoca en la administracion del vinculo entre la
organizacion y sus consumidores, por supuesto, para facilitar que la gestion
sea exitosa, es necesario tener en cuenta otros actores del mercado como

pueden ser los proveedores, distribuidores, socios y entidades financieras.

. Plan de marketing y sus objetivos

Sanchez (2018) sefiala que el plan de marketing se ha definido por
varios autores y algunas de las definiciones mas relevantes se dan

posteriormente:

a. De acuerdo con Kotler, el plan de marketing hace referencia al
documento escrito que contiene propdsitos, métodos y proyectos de
accion asociados con variables del marketing mix que favorecen y
ejecutan la estrategia colocada en la cima de la corporacion y que se

determina anualmente de un afio a otro.

b. Conforme a American Marketing Association (AMA), el plan de
marketing hace referencia al documento el cual estudia el contexto
actual de marketing, analiza las posibilidades y advertencias, los
propositos y estrategias de mercadeo, las acciones y los rendimientos
esperados incluyenganancias y pérdidas proyectadas. Este plan es parte
del planeamiento estratégico global de negocio de cada organizacién,
actuando, asi como un mecanismo para implementar determinadas areas
de actividad que son apropiadas en la compafia a partir de una
perspectiva de mercadeo.

c. McCarthyy Perrault dicen un planeamiento de mercadeo es un escrito
de tacticas de mercadeo y cada dato de tiempo y espacio necesario para

llevarlo a cabo.

Para los autores antes mencionados, el plan de marketing debe contener
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lo siguiente:
- Variables de mercadeo.
- Mercado meta.
- Laduracién de la tactica de mercadeo.
- Recursos indispensables para la tactica de mercadeo.
- Frecuencia de uso de los recursos.
- Calendario de resultados esperados, por ejemplo, mensual o trimestral.

Después de definir su plan de marketing, se mencionan los objetivos

primordiales de este instrumento, a saber:

a. Instruir. Un plan de marketing hace referencia a una guia escrita la cual
representa las estrategias, tacticas y lineas de accién que debe seguir

para lograr sus propdsitos a lo largo del tiempo.

b. Limitar. Un plan de marketing limita los compromisos, actividades,
recursos y labores de cada departamento y trabajador a tiempos
especificos, proporcionando el desempefio de esas tareas de la manera

mas eficiente y eficaz.

c. Controlar. El plan de marketing es un gran mecanismo de control,
puesto que determina patrones de desempefio para que se pueda medir

el progreso de cada parte o producto.

F. Tipos de marketing

Soria (2016) menciona que hay muchas maneras de planear el
marketing dentro de una organizacion. Basado en los intereses y prop0sitos
perseguidos, sus estrategias y formulas cambian. Como resultado, se crean
muchos tipos diferentes de marketing que estan relacionados con los

propositos establecidos como parte del enfoque estratégico empresarial.

a. Marketing internacional. Se refiere a un grupo de operaciones de
marketing destinadas a proporcionar un producto (bienes, servicios o

ideas a muchos ciudadanos). Esta definicién abarca las operaciones de

14



15

mercadeo efectuadas dentro de las fronteras del pais, aunque

encaminadas a mercados extranjeros.

b. Marketing no empresarial. Como se ha comentado anteriormente, el
marketing es el principio que sienta las bases de la tactica de
posicionamiento en el mercado. No obstante, dicho concepto no debe
ser solo al alcance organizacional, puesto que se encuentran diferentes
organizaciones que emplean el mercado como fin para resaltar su

imagen.

c. Marketing de organizaciones sin fines de lucro. Como sugiere el
nombre, es un tipo de estrategia que involucra a las organizaciones que
trabajan con fines distintos a las ventas y de mercado. Persiguiendo fines

netamente colectivos y se relacionan con las acciones eficientes.

d. Mercadeo publico. Hecho por organizaciones publicas que realizar un
servicio a la sociedad y es general, asimismo de tener un cierto régimen

especial.

e. Marketing politico. Relacionada a organizaciones con puntos de vista

politicos. Como por ejemplo, partidos politicos, sindicatos, entre otros.

f. Marketing de servicios. Evolucioné principalmente a partir de
estrategias basadas en precios e influy6 directamente en la demanda del

mercado.

g. Neuromarketing. Este es un método de marketing el cual se basa en la
neurociencia. Se trata de crear estrategias que analicen la conducta del

cerebro humano ante estimulos productivos o publicitarios.

G. Ejemplo del uso de la estrategia de marketing

Rodriguez y Ammetller (2018) aluden que la estrategia de marketing
define el uso de las 4P del marketing mix con el fin de adaptarse a las
necesidades especificas del mercado meta sobre la base de provechos con los

competidores.



La tactica de mercadeo de Nike se basa en una tictica competitiva
relevante: la inventiva. Bajo este supuesto, Nike elabora articulos innovadores
y de buena calidad, tiene una consolidacion de marca, prestigiosa y
desempefia un rol clave en el mercado deportivo. Los articulos de Nike se
encuentran a menudo entre las primeras alternativas de adquisicion
consideradas tanto por atletas experimentados como principiantes en una
variedad de disciplinas, e incluso por clientes promedioque generalmente
quieren comprar zapatos comodos. Esto son los progresos del mercadeo de
Nike que la animan a dedicar medios relevantes del estudio y el progreso para
desarrollar nuevos bienes y garantizar su comodidad, al mismo tiempo que

ayuda a los usuarios a dar lo mejor de si en los deportes o en la vida cotidiana.

La gama de articulos de Nike es amplia e incluye calzados, vestimenta
y equipos especializados para diferentes disciplinas deportistas. Las
innovaciones tecnolodgicas introducidas en los ultimos afioscomplementan
esta cartera de aplicaciones, plataformas y servicios que promueven a los
deportistas y facilitan el entrenamiento. Como si eso no fuera suficiente,

asimismo facilita la creacion de zapatos personalizados.

Los precios varian ampliamente, aunque tienden a ser més altos que
muchosproductos de la competencia. Las versiones basicas tienen un precio
muy competitivo, en tanto que mayores métodos y competencias, a menudo
relacionadas a atletas famosos, son caras. Estos productos son
comercializados en cualquier parte del globo y se encuentran disponibles en

puntos de venta fisicos y virtuales.

Las comunicaciones integradas de mercadeo necesitan de grandes
financiaciones para la concepcion como en la distribucion de mensajes y han
demostrado ser particularmente efectivas para atraer nuevos clientes y
mantener una base solida de publico leal a la marca. Los programas de medios
han hecho que el logotipo de Nike sea un emblema reconocido a nivel mundial
y, a menudo, confian en los grandes nombres deportivos para lograr la mayor
influencia en sus clientes objetivos. Nike ademas se acopla a especialidades
de cada entorno colectivo y tiene una plataforma social personalizada
(Nike+). Dichas ideas estan disefiadas para dar motivacion al pablico a ser

fisicamente activos, para que den lo mejor que puedan y estén comprometidos
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con la proteccién de su entorno.

H. Algunas estrategias de marketing que se aplican en las empresas

Jaramillo y Hurtado (2021) manifiestan que la estrategia de mercadeo
asimismo es una téctica de mercadeo o ventas, son el accionar hecho a fin de
alcanzar objetivos establecidos en una campaiia de mercadeo, a fin de lograr
un nuevo articulo, mejorar las presentaciones, promover el articulo,
incrementar el comercio o tener una segmentacion que abarca mas mercado

meta.

Junto a la nueva realidad, el comportamiento del consumidor ha
cambiado, por eso es indispensable desarrollar nuevos canales de venta
centrados en la venta online, la ventaja esta en la capacidad de atender a los
clientes a domicilio con medidas de bioseguridad garantizadas. Es relevante
influir en los canales distributivos y generar estrategias de marketing que
hagan que las ventas de diversos bienes y servicios aumenten, incluidas las

estrategias de comunicacion PUSH y PULL.

a. Laestrategia PUSH (de presion) radica en el hecho de que un fabricante
tiene que impulsar sus productos a través de los mayoristas, quienes a
su vezllegan a los minoristas y, en Gltima instancia, al consumidor
final. Pros: altos margenes brutos, inversiébn en promociones y
publicidad, regalos atractivos para los minoristas, capacitaciéon mas

eficaz.

b. Por otro lado, la estrategia PULL tiene como proposito que el productor
promocione su producto al consumidor final mediante los medios y las
redessociales. EI consumidor final realiza un pedido en una tienda

minorista, que luego pasa a un mayorista y finalmente a un fabricante.

c. Conforme a Kotler y Armstrong (2012), el mercadeo directo implica
comunicarse directamente con consumidores individuales elegidos
con elfin de conseguir retroalimentacion y construir vinculos fuertes
con los consumidores. El marketing directo igualmente tiene enormes

ventajas para los consumidores y vendedores. Brinda a los compradores

17



acceso instantaneo a mas productos y brinda a los consumidores méas

control al elegir las categorias y los sitios web que desean explorar.

d. Cuando se trata de marketing digital, Sainz de Vicufia (2018) indica
que sele llama aplicar diferentes estrategias mediante una plataforma
digital, brindando interactividad instantdnea en tiempo real.
Actualmente, se muestran dos tipos de marketing digital: Web 1.0., que
estd mas enfocada al marketing tradicional porque utiliza medios que
no pueden generar interacciones directas con los usuarios digitales. La
Web 2.0, la cual permite que se intercambie informacion en tiempo real
con los consumidores, utilizalas redes y las nuevas tecnologias como

instrumentos para el intercambio instantaneo de ideas.

Estrategias de marketing digital

Segun Freire, Rivera y Ordofiez (2020) las tacticas de mercadeo digital
abarcan una gama diversa de productos o servicios, a través de distintos
medios digitales, lo que les permite alcanzar a mas sujetos en el pais y en el
extranjero. El mercadeo virtual se trata en comercializar toda clase de dato,

productos o servicios.

La comunicacion es cuando dos o mas personas intercambian
informacidn, haciendo uso de un canal para recibir esa informacién. Con base
en dicha definicion, se concluye que la propagando es un recurso
comunicativo que tiene por fin transmitir datos sobre un articulo y/o

prestacion con la esperanza de que sea bien recibido.

El desarrollo de la tecnologia hace que los instrumentos de sean mas
amplios y a medida que transcurre el tiempo impactan en los recursos

comunicativos, posteriormente se detallan los recursos existentes.

- Recursos audiovisuales: Son recursos como televisores y peliculas,
actualizados con los avances tecnoldgicos, brindandoa los usuarios

nuevas oportunidades.

- Recursos impresos: En cualquier informacion que se da fisicamente,

significa, magazines, diarios, etc. Es esencial tomar en cuenta que
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dichos recursos han pasado de moda debido al facil acceso a la

tecnologia que permite visualizar esta informacion de forma digital.

- Medios digitales: Son aquellos como las pc, los celulares,
tablets que permiten al consumidor acceder a cualquier dato
que aparezca féacilmente, inclusive las compafias optan por
emplear dicho recursos para para realizarpromocionar o dar

publicidad a sus productos.

También debemos recordar acerca de las herramientas de

comunicaciondisponibles que nos permitiran llegar a mas segmentos, a saber:
- Plataformas en linea, redes sociales e instrumentos analiticos.

- Aplicacion movil para teléfonos, tabletas, proporcionando navegacion.

J. Las 4P como estrategias de marketing

Cantillo, Pedraza y Suarez (2019) indican que una tactica de mercadeo
gue consta de una o varias actividades de marketing; cada situacion incluye
un publico meta y un mercadeo mix, formado por las 4P; por esta razon,
cuando se realizar la mezcla del mercadeo las empresas tienen que elegir la
mezcla apropiada de mercado objetivo y mezcla de marketing para determinar
diferentes preferencias competitivas en relacion con sus competidores y sus
frutos puede generar valor a los indicadores de desempefio que muestran su

sostenibilidad en el mercado que atiende.

En particular, todos los diferentes aspectos de la estrategia se pueden
reunir y se puede proponer una definicion globalmente integrada mediante la
cual la tactica define y manifiesta la intencion de la empresa en objeticos a
futuro, asi como las acciones a tomar y las prioridades para la implementacién
de los recursos, ya que también genera cuales son los negocios que se adaptan
0 no para que se administre, ayudandolo a responder adecuadamente a todos
los riesgos y oportunidades que surgen en el ambiente operativo de la

empresa.



Variable 2: Posicionamiento de marca
A. Definiciones

Jara, Miranda y Céspedes (2022) sefialan que el posicionamiento de la
marca tiene que definirse de cierto modo que beneficie significativamente al

grupo objetivo tanto funcional como emocional.

Sanga (2022) alude que el posicionamiento de la marca puede que tenga
un rol significativo en las decisiones de compra de los individuos, es
decir, lospropios consumidores seran conscientes de las caracteristicas que
rigen el posicionamiento, Pasaron 26 afios, Troit menciona que el
posicionamientode marca esta en el psique y pensamientos de los articulos o

prestaciones del cliente.

Siguenza, Erazo y Narvéez (2020) indican que el posicionamiento se da
a través de operaciones de comunicacién por medios tradicionales como
television, radio y hace poco el medio de mayor empleo son las redes sociales;
el posicionamiento es afiadir valor al articulo y distribuir ese valor por medio

de los medios a clientes y empleados.

Criollo, Erazo y Narvéez (2019) sefialan que el posicionamiento en el
mercado demanda un gasto monetario por la gerencia de la organizacion, es
decir, aplicar continuamente metodologias, tecnologias y logros que se

disponen del mercado.

B. Dimensiones

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017) en su estudio explican
elementos claves que una empresa debe emplear a la hora de ingresar a cierto
mercado, deben considerar el publico meta, la competencia y aspectos

semejantes o diversos de la marca respecto a la competencia:
a. Naturaleza de la competencia

Mercado en el cual venden ofertantes y demandantes; el precio del

mercado actual no se define ni por el ofertante ni el demandante.



b. Puntos de diferencia

Manera de distinguir una determinada oferta de mercado a fin de

agregar valor al publico objetivo.
c. Puntos de semejanza

No se centra en una marca, puesto que cabe la posibilidad que los hechos

Se compartan con otros.

. Posicionamiento de marca en internet

Seguln Carpio et al. (2019) en la Web 2.0, cada vez es mas importante
el optimizar las redes sociales o posicionarse en ellas, ya que esto permite a
las empresas convertirse en integrantes activos de dichas asociaciones, brinda
informacidn extremadamente Util para las campafias de marketing y hace que
las pequefias y medianas empresas estén presentes en la redes a través de su
sitio web, conjuntamente de tener mas anuncios para que puedan penetrar mas
mercados novedosos, a fin de posicionar la marca en la web, los sujetos
necesitan encontrarlos tan pronto como hacen una pregunta o navegan en las

redessociales y cuando piensan en ellos.

Asi, el posicionamiento de la marca en la web se realiza por medio de
las redes sociales, asi como también de los buscares. Las redes sociales nos
ayudan a interactuar socialmente, ya que se relacionan grupos, individuos y
empresa en circunstancias complejos (Alcaide et al., 2013), es una réplica a la
paulatina fragmentacion de la comunidad y al posterior proceso de
personalizacion y, por consiguiente, a reconocer la diversidad de sus
miembros. Ademas, redes como Facebook utilizan algoritmos para catalogar
el contenido segln los intereses de cada persona. Por lo tanto, solo el

contenido importante y clasificado se mostrara en la pagina.

De forma analoga, el motor de busqueda hace referencia una estructura
virtual que da la posibilidad al usuario de buscar informacion en sitios web,
permitiendo un acceso rapido, agil y facil. Los motores de blsqueda mas

conocidos son: buscador Google, fodorstravel, mi nube, lonely Planet, Pagina
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Web, Tripadvisor y Visitperu. net.

Las tacticas de posicionamiento determinan la ubicacion que articulo se
centrara en la mente del publico meta, relacionadas con otros competidores,
algunas estrategias que pagan por la posicion de la marca en Internet, son las
redes sociales, que interactian en el campo de la red comunitaria, de
contenido, con una gran cantidad de opiniones e influencia de las personas
que hablan de marcas, tener una idea positiva sobre aquellos que hablan de
supervision y reputacion de la marca. Luego de desarrollar la estrategia de
posicionamiento, debe enviarse utilizando los mensajes principales vy
simplificados para penetrar en la mente del consumidor en un método

especifico ya largo plazo.

. Clases de posicionamiento

Siguenza, Erazo y Narvaez (2020) indican que, segun Silva et al., los

tipos de posicionamiento son:

a. En primer lugar, el posicionamiento esperado, es la posicion que la
compafiia quiere en el articulo o prestacidn se encuentre en la psique de
los consumidores. Si la organizacion quiere vender economia, €s
necesariocrear un ambiente de ofertas y descuentos con el fin de crear
oportunidades de ahorro. No obstante, si una organizacién quiere
ofrecer exclusividad, necesita desarrollar sitios web con elevados

precios y calidad sobresaliente.

b. En segundo lugar, el posicionamiento destacado es aquel saber que el
cliente tiene sobre una marca, producto o servicio, es lo mas relevante,
ya que cuando una compafiia hace notar un buen precio y buenas
promociones, el publico no lo notard. Es por eso que las empresas
necesitan desarrollar estrategias en este punto para brindar exactamente

la experiencia que desean brindar a sus clientes.
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E. Comercializacion de la marca

Criollo, Erazo y Narvéez (2019) mencionan que se refiere a un grupo
de acciones que permiten comprar y vender un producto o servicio en un
mercado determinado, dar a conocer el producto a través de las estrategias que
las empresasproponen para lograr sus objetivos, esto se basa principalmente
en la comunicacion que conseguimos a través del uso correcto de palabras,
imagenes visuales, signos que se consideran la columna vertebral de la
empresa al comercializar bienes, productos o servicios, la comercializacion

es un elementodel marketing.

Stalman (2014) dijo. “combinar el conocimiento, la experiencia y la
prevision como reflejo nos muestra el presente y el futuro desde un punto de
vista humanista, apoyandonos en las personas y la creatividad no solo para
conseguir eléxito de la empresa sino también para mejorar el mundo” (p. 92).
Hemos determinado el posicionamiento incluye el branding como la creacion
y gestion de marcas que tienen un rol significativo en el logro demetas y
propdsitos en las pequefias y medianas empresas, en un mercado completo,
por tal motivo es muy importante posicionarse de las marcas que lo rodean y
precisamente de esta manera la marca puede ser utilizada como estrategia de

marketing para conseguir ser diferente en el mercado.

. Posicionamiento y la identidad de la marca

Jara, Miranda y Céspedes (2022) indican que el posicionamiento debe
partir del reconocimiento de marca, porque un reconocimiento claro ayuda a
tener un posicionamiento fijo de la marca; puesto el reconocimiento de la
marca genera limites de posicionamiento, regular la demostracién, preserva
su individualidad y mantiene la congruencia. La identidad de marca incluye
datos mas detallados y ventajosos sobre la marca en el contexto de
implementar ideas de posicionamiento en actividades. A la vez, los expertos
destacan que el posicionamiento tiene que inspirar confianza, tener sentido
para el receptor, distinguirse de la competencia y permitir el desarrollo

organizacional.
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No obstante, este incremento deberia favorecer la mejora de la
competitividad de la marca. Por otra parte, sefialan que el posicionamiento de
marca tiene que definirse de cierto modo que, beneficie significativamente al
grupo objetivo tanto funcional como emocional. La connotacion emocional
es mds complicada de definir, pero es importante para desarrollar un
posicionamiento solido en la mente del publico meta, el estudio de
neuromarketing revela que, frecuentemente, los individuos suelen tomar

sus decisiones basandose enargumentos emocionales.

. Objetivos y caracteristicas del posicionamiento

Obijetivos:

Carranza (2022) alude que el posicionamiento se trata en colocar o
posicionar el nombre, imagen de un cierto articulo donde se presenta a los
consumidores con las mejores particularidades y propiedades que
corresponden a sus necesidades. Este es el principal objetivo del marketing.
El posicionamiento del producto es la imagen que crea relacionada con otros
competidores.

Las caracteristicas del posicionamiento de marca son las siguientes:

Veray Kadi (2017). En la categoria de caracteristicas que componen el
posicionamiento, de acuerdo a la investigacion, se encuentra que se esfuerzan
por lograr la mayor reputacién posible y ganar mas reconocimiento en el

mercado.

- Los beneficios aportados por el producto o servicio tienen que ser muy
relevantes y correctamente apreciados por la cantidad adecuada de

clientes.

- La diferenciacion que brinda dicha prestacion o articulo es
verdaderamente superiora la ventaja que brinda otra competencia, 0

inclusive, que no brinda.

- El provecho competitivo y diferenciacion frente a los demas, asi como
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mayor rentabilidad para la organizacion.

H. Posicionamiento de marca y neuromarketing

Alvarado et al. (2022) manifiestan que el posicionamiento muestra lo
importante que es la marca en la psique del publico porque la posicion que
una persona (cliente) tiene para la marca es la posicién que ocupa en su
mente. Porotra parte, el trabajo de posicionamiento de marca se puede hacer
para aumentar las ganancias dentro de la empresa a través de mayores ventas
0 simplemente para aparecer en los rankings nacionales, pero el
posicionamiento desde el enfoque del neuromarketing, representa la posicion
que logra frente de la sociedad, de las personas y de su subconsciente.
Puede inventar los pros y los contras del posicionamiento de marca, pero al
posicionar con herramientas de neuromarketing, eso no importara porque la

parte no racional del cerebro seolvida rapidamente.

Cabe destacar que los componentes que promueven la marca estan
asociados con sus valores, como la fidelidad a la marca, el reconocimiento del
consumidor y la calidad de articulos o prestaciones que se brindan. Todos
estosvalores contribuyen al posicionamiento de la marca a nivel nacional y en

elextranjero.

. Tipos de posicionamiento de marca

Segln Lalama (2022) para aumentar o mejorar el conocimiento de
marca por parte del consumidor, puede seleccionar diferentes tipos de

estrategias, segun la direccidn que tomen las campafias comerciales.

a. Posicionamiento de atributos: Se centra en las particularidades de la
marca yentrega un mensaje mas fuerte, pero cuantas méas propiedades

intente posicionar, mas dificultoso se vuelve.

b. Posicionamiento de beneficio: Se define si una prestacion o marca
queda posicionado en la psique del cliente debido a las ventajas que el

bien brinda al comprador y por ello es favorecido al momento de la
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decision de compra. El articulo se coloca como lider en un beneficio

particular.

Posicionamiento por uso o aplicacién: Se trata de posicionamiento por

mejor uso o aplicacién especifico.

Posicionamiento por usuario: Busca la identidad de marca del

consumidor y un conocimiento profundo del mercado meta.

Posicionamiento frente a los competidores: Es comparar los provechos

y particularidades con la competencia.

Posicionamiento  Precio/Calidad: Se refiere a la estrategia
precio/calidad, la empresa hace un esfuerzo por proporcionar tantos

beneficios como seaposible a un precio justo.

Posicionamiento de estilo de vida: Se enfoca en las preferencias,
necesidades y distintas conductas de los consumidores, en donde el
posicionamiento de producto es cdmo los consumidores eligen los

productosen base a sus caracteristicas.

Haciendo referencia a Lamb, Hair y Carl (2011) se tiene como tipos de

posicionamiento a los mencionados a continuacion:

a.

Atributo: Es cuando un producto esta asociado a un atributo,

particularidado ventaja para el consumidor.

Precio y calidad: Basado en el posicionamiento enfatizando el precio
elevado como una ventaja de calidad o por lo contrario un precio inferior

como un indicativo de valor.

Aplicacion o uso: Resaltando la versatilidad de uso como medio

efectivo de posicionamiento de productos ante los consumidores.
Usuarios del producto: Centrarse en el distintivo o tipo de consumidor.

Categoria de producto: El proposito basado en la relacion con una
categoria especifica.

Competidores: Posicionamiento frente a competidores.

Emociones: El posicionamiento se centra en las emociones para hacer

que los consumidores estén satisfechos con una marca o producto.
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J. Estrategias de posicionamiento

Luna y Holguin (2022) indican que las tacticas de posicionamiento es
una actividad donde se formula la tactica para resaltar las principales ventajas
del producto o servicio ofrecido. Esta estrategia guiara elposicionamiento de
tu marca a través de un grupo de acciones disefiadas en tornoa lo que quiere
lograr partiendo de la percepcion presente del consumidor hacia la marca,

hasta identificarse con esta.

De acuerdo con los autores Kotler y Armstrong (2017) indican lo
siguiente: “cada empresa tiene que diferenciar sus ofertas creando un grupo
de interés Unico que atraiga a un grupo significativo de segmentos objetivo”
(p.189). La actividad principal es conocer y tipificar las carencias y deseos de
una determinada area, asi como el mercado donde se encuentran, luego de
analizar la informacion sobre clientes y mercados, las tacticas de
posicionamiento, para que los clientespuedan recordar la marca y de esa
manera determinar como satisfacer sus necesidades de los consumidores,

transformandolo en un elemento que los distingue de la competencia.

Los estudiosos Kotler y Armstrong (2017) precisan lo siguiente: “el
posicionamiento global de una marca se conoce como un planteamiento de
relevancia, significa que representa la totalidad de ventajas donde una marca
se diferencia y posicione” (p.191). La actividad que distingue que tiene que
incluir laestrategia de posicionamiento ante consumidores y competidores es
la propuesta de valor, significa, indicar el aspecto clave de un producto o
servicio para brindar una solucion al requerimiento del cliente, esta es la
propuesta de valor, la cual puede ser una particularidad adicional del producto,
el servicio al cliente, la formade pago, la capacidad de solucionar los
problemas del consumidor o una prestacion que complemente un articulo
terminado. El planteamiento de relevancia es diferente a cada marca y
dependera de las necesidades de un determinado segmento, ya que asegura

éxito del posicionamiento asi como las ventajas del bien o prestacion.
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K. La funcion de marcay el posicionamiento de la misma

Jurado (2022) indica que las marcas establecen el motivo y el fabricante
de un articulo y permiten al cliente, sea individuos o empresa, atribuir el deber
de un productor determinado. Por ejemplo, los consumidores pueden calificar
el mismo producto de manera diferente segin la marca. El motivo es que su
conocimiento de la marca proviene de su experiencia con el articulo o del
programa del mercadeo que usa el producto, ayuda a saber qué marca se ajusta
a sus necesidades y cual no. Conforme las vidasde los consumidores se tornan
mas complejas, aceleradas y limitadas en el tiempo, la capacidad de una marca
a fin de que se tomen decisiones de compra y minimizar riesgos no tienen

valor.

La marca es un indicador de cierto grado de calidad lo que incrementa
la posibilidad que el publico satisfecho compre nuevamente varias veces. La
fidelidad con la marca predice la demanda y crea obstaculos de ingreso para
otras organizaciones. No obstante, para que una marcasea ventajosa, €s

relevante entender claramente las bases primordiales de su concepcion:

- Defina claramente a quién pertenece la marca. Exprese y muestre

claramente su personalidad.

- Tiene que ser Unica y no repetible. La clave es crear algo atrayente y

Unicoque se destaque de los demas.
- Dirigete a las personas que quieren lo que ta les puedes dar.

- Brinda una experiencia inigualable. Su marca tiene que ser
principalmente social, creando momentos y experiencias para los

consumidores.

El posicionamiento de marca correcto define una tactica de mercadeo
explicando que una marca, es simular o Gnica con el de la competencia y la

razon de que el publico tome la decision de consumirlas.

2.3. Definicién de términos basicos

Estrategias de marketing
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Izquierdo et al. (2020) mencionan que una tactica de mercadeo es un
procedimiento a fin de utilizar y distribuir los bienes que se tiene para cambiar
la estabilidad competitiva y volver a un estado estable en pro de una determinada

compafiia.

Posicionamiento

Jara, Miranda y Céspedes (2022) mencionan que el posicionamiento de la marca
tiene que definirse de cierto modo que beneficie significativamente al grupo

objetivo tanto funcional como emocional.
Estrategia de producto

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a Ferrel y
Hartline, hace referencia a algo tangible o intangible que un comprador puede

obtener a cambio de satisfacer una necesidad o deseo.
Estrategia de fijacion de precio

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a Ferrel y
Hartline, se presta mucha atencién a la fijacion de precios, ya que se cree que

es la Unica forma viable de diferenciarse en mercados maduros.
Estrategia de distribucién

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a Ferrel y
Hartline, es el recurso por el que los productos se hacen entrega a la hora y lugar

adecuado para entregar las materias primas a los clientes en condiciones éptimas.
Estrategia de promocion

Segun lo desarrollado por Montenegro y Ventura (2020), citando a Ferrel y
Hartline, se refieren al uso estratégico y coordinado de las promociones con el
fin de crear un mensaje consistente mediante diversos canales para crear un

impacto convincentecon los clientes actuales y potentes.
Naturaleza de la competencia

Kotler y Armstrong (2017), es el mercado en el cual venden ofertantes y
demandantes; el precio del mercado actual no se define ni por el ofertante ni el

demandante.
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Puntos de diferencia

Kotler y Armstrong (2017), es una manera de distinguir una determinada oferta

de mercado a fin de agregar valor al publico objetivo.
Puntos de semejanza

Kotler y Armstrong (2017), no se centra en una marca, puesto que cabe la
posibilidad que los hechos se compartan con otros.

Hipotesis de investigacion

2.4.1. Hipotesis general
Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el

posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

2.4.2. Hipdtesis especificas

a. La estrategia de producto se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

b. La estrategia de fijacién se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

c. La estrategia de distribucion se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.

d. La estrategia de promocion se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en
Huacho, 2022.
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Variable 1

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

ESTRATEGIA DE

MARKETING

Estrategia de
producto

Estrategia de
fijacidn de precio

Estrategia de

Diferenciacion.
Competencia
técnica de
supervisor.

Nivel de precios.
Demanda.
Descuentos.
Modalidades de

pago.

Distribucidn.

Escala de Likert

distribucion Tiempo de entrega.
Estrategia de Publicidad
promocion Promocién de
ventas.
Fuente: Montenegro y Ventura (2020).
: . : . Escala de
Variable 2 Dimensiones Indicadores .
medicion

DE MARCA

POSICIONAMIENTO

Naturaleza de la
competencia

Puntos de
referencia

Puntos de

semejanza

Competidores.
Clientes.

Ventaja
competitiva.
Reconocimiento de
la marca.

Atributos.
Beneficios.

Escala de Likert




Fuente: Kotler y Armstrong (2017).
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CAPITULO I11

METODOLOGIA

ANEXO N°01 - MATRIZ DE CONSISTENCIA
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema Principal

¢Cual es la relacion entre
las estrategias de
marketing y el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 20227

Problemas Especificos

¢Cual es la relacion entre
la estrategia de producto y
el posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022?

¢Cual es la relacion entre
la estrategia de fijacion y
el posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en

Objetivo General

Conocer la relacién
entre las estrategias de
marketing y el

posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022.

Objetivos Especificos

Conocer la relacion entre
la estrategia de producto y
el posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022.

Conocer la relacion entre
la estrategia de fijacion y
el posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en

Hipotesis General

Las estrategias de
marketing se relacionan
significativamente con el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022.

Hipotesis Especificos

La estrategia de producto
se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022.

La estrategia de fijacion
se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la
marca de la empresa

Variable 1:
ESTRATEGIAS DE
MARKETING

Estrategia de producto
- Diferenciacion.

- Competencia
supervisor.

Estrategia de fijacion de precio
- Nivel de precios.

- Demanda.

- Descuentos.

- Modalidades de pago.
Estrategia de distribucion
- Distribucion.

- Tiempo de entrega.

Estrategia de promocion
- Publicidad

- Promocion de ventas.

técnica de

TIPO DE
INVESTIGACION:
Tipo bésica.

NIVEL DE

INVESTIGACION
Correlacional.

DISENO:
No experimental.

ENFOQUE:
Cuantitativo.

TECNICA:
Encuesta.

INSTRUMENTO:
Cuestionario.

POBLACION:
Consta de
clientes.

619

MUESTRA:
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Huacho, 20227

¢Cual es la relacion entre
la estrategia de
distribucion y el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 20227

¢Cual es la relacion entre
la estrategia de
promocion de y el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 20227

Huacho, 2022.

Conocer la relacion entre
la estrategia de
distribucion y el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022.

Conocer la relacion entre
la estrategia de
promocion y el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022.

transnacional KFC en
Huacho, 2022.
La estrategia de

distribucion se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022.

La estrategia de
promocion se relaciona
significativamente con el
posicionamiento de la
marca de la empresa
transnacional KFC en
Huacho, 2022.

Variable 2:
POSICIONAMIENTO

Naturaleza de la competencia
- Competidores.

- Clientes.

Puntos de referencia
- Ventaja competitiva.

- Reconocimiento de la marca.

Puntos de semejanza
- Atributos.

- Beneficios.

Consta de 237

clientes.

PRUEBA DE
NORMALIDAD:
Kolmogorov —
Smirnov.




3.1.

3.2.

Disefio metodoldgico
3.1.1. Tipo de investigacion: Basica porque “se busco conocimientos para
entender la realidad” (Diaz et al., 2013).

3.1.2. Nivel de investigacién: Correlacional porque “porque se conocio la

relacion existente entre las variables” (Hernandez et al., 2014).

3.1.3. Disefio de investigacion: No experimental porque “no se

manipularon las variables para estudiarlas” (Hernandez et al., 2014).

3.1.4. Enfoque de investigacion: Cuantitativo porque “usa a la ciencia

estadistica para llegar a conclusiones” (Mufioz, 2011).

Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacién
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La poblacién fue 619 clientes de la empresa transnacional KFC en Huacho.

3.2.2. Muestra

La formula que se utilizé para hallar la muestra:

Z%p.q.N

" g2(N—-1) + Z% p.q
Donde:
n: muestra.
Py g: probabilidades.
Z: desviacion.
N: poblacion.

E: error.
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3.4.
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Reemplazando:

3.8416 *x 0.5 x 0.5 x 619
"= 0.0025(619 — 1) + 3.8416 0.5 * 0.5

n=237.28

Esta representada por 237 clientes de la empresa transnacional KFC en
Huacho.

Técnicas de recoleccion de datos

Técnica: encuesta. El instrumento evaluo las variables en estudio, estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca. El cuestionario fue respondido por

los clientes de la empresa transnacional KFC en Huacho.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Tras el recojo de los datos mediante el cuestionario aplicada a los clientes de la
empresa transnacional KFC en Huacho, se utiliz6 el software Statical Package
for the Social Sciences — SPSS para procesar los resultados, los cuales fueron
presentados en tablas y figuras.

Ademas, para realizar los andlisis estadisticos inferenciales se llevd a cabo una
prueba de normalidad mediante la Prueba de Kolmogorov Smirnov para las
variables el estudio con el fin de determinar su distribucion. Para la comprobacion

de la hipotesis se utilizd la Prueba de Rho de Spearman.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Anélisis de resultados

A. Andlisis descriptivo de la estrategia de marketing

Tabla 1
Distribucién de Frecuencia de la Estrategia de producto
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
1. La empresa transnacional KFC se

diferencia con el resto de SUS o o5 a0 40 17706 59 24.9% 43 18.1% 37 15.6%
CompetenCIaS en cuanto a sus

productos.

2. Considera que los productos de la
empresa transnacional KFC 49 20.7% 36 15.2% 54 22.8% 57 24.1% 41 17.3%
cumple con sus expectativas.

ml. La empresa transnacional
Casi siempre _ KFC se diferencia con el resto de
sus competencias en cuanto a
sus productos.
M2, Considera que los
productos de la empresa
Casi nunca _ transnacional KFC cumple con

sus expectativas.

Figura 1 Estrategia del producto.

Segun la Tabla 1, la evaluacion de la estrategia de producto de KFC presenta opiniones
diversas entre los encuestados. En la primera afirmacion, en relacion a la disparidad en sus

productos en comparacién con sus competidores, se constata que el 23.6% de los
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encuestados no esta de acuerdo, mientras que un 17.7% se encuentra en escasa concordancia,
mientras que un 18.1% se encuentra casi de acuerdo, mientras que un 15.6% se encuentra en
una situacion de acuerdo. La presente distribucion indica que, a pesar de la escasa inclinacion
hacia la distincion de productos de la empresa KFC, las opiniones se encuentran
notablemente divididas. En relacion a la segunda afirmacion, respecto a la satisfaccion de
las expectativas, el panorama se encuentra ligeramente mas favorable, no obstante, se
encuentra un panorama ligeramente mas positivo, aunque se encuentra dividido: un 20.7%
no esta de acuerdo y un 15.2% no esta aun en acuerdo, mientras que un 22.8% se encuentra
en una situacion de acuerdo, un 24.1% se encuentra casi de acuerdo y un 17.3% se encuentra
muy de acuerdo. Esto sugiere que, aunque existe una tendencia moderada hacia la
satisfaccion con los productos de KFC, una proporcion considerable de encuestados no

comparte esta percepcion.

Tabla 2
Distribucién de Frecuencia de la Estrategia de fijacion de precio
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
3. Considera que los precios de los

productos que ofrece la empresa
transnacional KFC son acorde a
su calidad.

4. Considera que la empresa
transnacional KFC ofrece los 45 19.0% 36 15.2% 54 22.8% 58 24.5% 44 18.6%
precios de acuerdo al mercado.

5. Considera que la empresa
transnacional KFC ofrece los o) o) a0 36 15906 66 27.8% 42 17.79% 39 16.5%
mejores descuentos especiales a
sus clientes.

. Considera que las modalidades de
pago que ofrece la empresa
transnacional KFC son accesibles
y féciles de emplear.

55 23.2% 37 15.6% 59 24.9% 47 19.8% 39 16.5%

(2]

47 19.8% 36 15.2% 55 23.2% 58 24.5% 41 17.3%
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m3. Considera que los precios de los
productos que ofrece la empresa
transnacional KFC son acorde a su
calidad.

m4. Considera que la empresa
transnacional KFC ofrece los precios
de acuerdo al mercado.

Siempre 16.5%

Casi siempre 17.7%

A veces 27.8%

5. Considera que la empresa
transnacional KFC ofrece los mejores
descuentos especiales a sus clientes.
Casi nunca 15.2%
H6. Considera que las modalidades
de pago que ofrece la empresa
transnacional KFC son accesibles y

Nunca .
faciles de emplear.

22.8%

Figura 2. Estrategia de fijacion de precio.

La Tabla 2 muestra que la afirmacion sobre si los precios de KFC son adecuados a la calidad
de sus productos, el 23.2% no esta de acuerdo y un 15.6% casi nada de acuerdo, mientras
que un 24.9% esta algo de acuerdo, un 19.8% esta casi de acuerdo y un 16.5% estd muy de
acuerdo, lo que indica una ligera tendencia hacia el reconocimiento de una relacién precio-
calidad equilibrada. En relacién a la aplicacién de precios de KFC en relacion al mercado,
un 19.0% no esta de acuerdo y un 15.2% no esté en absoluto acuerdo. En contraposicion, un
22.8% no esta de acuerdo, un 24.5% casi de acuerdo y un 18.6% muy de acuerdo. En lo que
respecta a los descuentos especiales, un 22.8% no esta de acuerdo con la oferta de KFC,
mientras que un 15.2% se encuentra en una situacion de acuerdo, un 17.7% se encuentra casi
de acuerdo y un 16.5% se encuentra en una posicion de acuerdo. En relacion a la
accesibilidad y facilidad de las modalidades de pago, un 19.8% no esta de acuerdo, mientras
que un 15.2% se encuentra casi insatisfecho, mientras que un 23.2% se encuentra en un
estado de acuerdo, un 24.5% casi de acuerdo y un 17.3% se encuentra en una tendencia
general hacia la aprobacion de las opciones de pago ofrecidas por KFC. Los resultados
obtenidos evidencian una division en las opiniones, aungque con una leve inclinacion hacia

percepciones positivas en diversos aspectos de la estrategia de precios de KFC.
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Tabla 3
Distribucion de Frecuencia de la Estrategia de distribucion
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
7. La distribucion que realiza la
empresa transnacional KFC
cuida los estandares, higiene
y conservacion del producto.
8. Considera que los tiempos de
entrega que realiza 1a ) 10600 41 17.3% 52 21.9% 57 241% 43 18.1%
transnacional KFC son
adecuados.

57 24.1% 38 16.0% 57 24.1% 45 19.0% 40 16.9%

B 7. Ladistribucidn que realiza

cuida los estandares, higiene y

conservacion del producto.
B 8. Considera que los tiempos
de entrega que realiza la

adecuados.

Figura 3. Estrategia de distribucion.

La Tabla 3, centrada en la estrategia de distribucidén de KFC, revela opiniones divididas entre
los encuestados. En relacion a la seguridad de la distribucion de KFC, un porcentaje de
24.9% no esta de acuerdo y un 16.0% no esta en absoluto de acuerdo. En contraposicion, un
23.1% se encuentra en una situacion de acuerdo, un 19.0% se encuentra casi de acuerdo y
un 16.9% se encuentra en una division equitativa en las percepciones sobre la calidad de la
distribucion. En lo que respecta a la adecuacion de los plazos de entrega, un 18.6% no se
encuentra en posicion de acuerdo con la adecuacion de los plazos de entrega, mientras que
un 17.3% se encuentra casi incierto en cuanto a su adecuacion. En contraste con un 21.9%,
un 24.1%, casi de acuerdo y un 18.1%, se encuentra en una division notable de opiniones.
Estos resultados indican que, aunque existen aspectos de la distribucion de KFC que son
bien valorados por algunos consumidores, también existen areas significativas de mejora en

cuanto a la percepcion general de la calidad y eficiencia en su estrategia de distribucion.
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Tabla 4
Distribucion de Frecuencia de la Estrategia de promocion
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

9. Considera que la publicidad
que emplea la empresa
transnacional KFC influye en
su decision de compra.

10. Considera que la promocion
de ventas que realiza la
empresa transnacional KFC 47 19.8% 33 13.9% 57 24.1% 54 22.8% 46 19.4%
influye en su decisién de
compra.

53 22.4% 31 13.1% 62 26.2% 47 19.8% 44 18.6%

B9. Considera que la publicidad

transnacional KFC influye en su
decision de compra.

B 10. Considera que la promocidn
de ventas que realiza la empresa

decision de compra.

Figura 4. Estrategia de promocion.

La Tabla 4 enfocada en la estrategia de promocién de la empresa KFC, expone diversas
opiniones acerca de la influencia que la publicidad y las promociones de ventas tienen en la
toma de decisiones de compra. En cuanto a la publicidad, un 22.4% no esta de acuerdo y un
13.1% casi no esta de acuerdo en que esta influye en su decisién de compra, mientras que
un 26.2% esta algo de acuerdo, un 19.8% esta casi de acuerdo y un 18.6% estad muy de
acuerdo, lo que demuestra una ligera tendencia hacia la influencia de la publicidad en las
decisiones de compra. En lo que respecta a la promocion de ventas, un 19.8% no esta de
acuerdo con su influencia, mientras que un 13.9% se encuentra casi incierto, un 22.8% casi
de acuerdo y un 19.4% muy de acuerdo. Esta opinién se manifiesta dividida, pero con una
leve inclinacion hacia la eficacia de estas promociones en la influencia de las decisiones de
compra. Estos resultados indican que las estrategias de promocion de KFC tienen un impacto
diverso, siendo efectivas para algunos consumidores mientras que otros no se ven tan
influenciados, lo que subraya la importancia de ajustar y diversificar estas tacticas para
abarcar un espectro mas amplio de clientes.
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B. Andlisis descriptivo del posicionamiento

Tabla 5

Distribucién de Frecuencia de la Naturaleza de la competencia
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

11. Considera que la empresa
transnacional KFC ofrece |
mejores servicios frente a sus
competidores.

12. Considera adecuada la atencion
que brinda la 37 15.6% 35 14.8% 56 23.6% 60 25.3% 49 20.7%

empresatransnacional

95 52 21.9% 39 16.5% 56 23.6% 40 16.9% 50 21.1%

KFC

B 11. Considera que la empresa
Casi siempre _— transnacional KFC ofrece los
mejores servicios frente a sus
competidores.
B 12. Considera adecuada la
atencion que brinda la empresa

Figura 5. Naturaleza de la competencia.

La Tabla 5, que se centra en la naturaleza de la competencia de KFC, presenta opiniones
divididas entre los encuestados. En cuanto a si KFC ofrece los mejores servicios frente a sus
competidores, un 21.9% no esta de acuerdo y un 16.5% casi nada de acuerdo, mientras que
un 23.6% esta algo de acuerdo, un 16.9% esta casi de acuerdo y un 21.1% estad muy de
acuerdo, lo que refleja una distribucion equilibrada de opiniones sobre la superioridad de sus
servicios. En lo que respecta a la adecuacion de la atencion prestada por la empresa KFC, se
observa que un 15.6% no esta de acuerdo y un 14.8% no esta a punto de acuerdo. En contraste
con un 23.6%, un 25.3%, un 25.3% casi de acuerdo y un 20.7%, se observa una tendencia
mas acentuada hacia una percepcién positiva de la atencién al cliente. Estos resultados
indican que, aungue se han reconocido ciertos aspectos positivos en el servicio y atencién
de KFC, también existen areas significativas de mejora y oportunidades para destacarse mas

frente a la competencia.
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Tabla 6
Distribucion de Frecuencia de los Puntos de referencia
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
13. Considera que los productos, las
instalaciones y el trato que ofrece
la empresa transnacional KFC son 53 22.4% 37 15.6% 61 25.7% 44 18.6% 42 17.7%
una ventaja competitiva frente a
sus competidores.

14. Usted reconoce facilmente a la ) g o0 56 15205 52 21.0% 50 24.9% 46 19.4%
empresa transnhacional KFC.

sempre | " ' Co"dera aue 105

productos, las instalaciones y el
trato que ofrece la empresa

ventaja competitiva frente a sus

competidores.

M 14. Usted reconoce facilmente a
la empresa transnacional KFC.

Nunca

Figura 6. Puntos de referencia.

La Tabla 6 exhibe una variada percepcion de los encuestados respecto a los puntos de
referencia de la marca KFC, abarcando tanto la ventaja competitiva de sus productos,
instalaciones y trato, como el reconocimiento de la marca. En lo que respecta a la ventaja
competitiva, un 22.4% no esta de acuerdo con la opinion de que estos aspectos de KFC son
superiores a los de sus competidores. En contraposicion, un 25.7% se encuentra en una
division de opiniones, un 18.6% se encuentra casi de acuerdo y un 17.7% se encuentra en
una division de opiniones, pero con una inclinacion clara hacia el reconocimiento de estas
ventajas. En relacion al reconocimiento de la marca KFC, un 18.6% no esta de acuerdo con
la opinidn de que la marca KFC es una marca moderada. En contraposicién, un 21.9% se
encuentra en una situacion de acuerdo, un 24.9% casi de acuerdo y un 19.4% se encuentra
en una proporcién considerable de encuestados que no la identifica de manera precisa. Estos
resultados indican que KFC, mientras experimenta ciertas percepciones positivas sobre sus
ventajas competitivas y reconocimiento de marca, también se enfrenta a retos en estos

aspectos, recalcando la necesidad de reforzar su posicionamiento y visibilidad en el mercado.
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Tabla 7

Distribucion de Frecuencia de los Puntos de semejanza
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

15. Considera que los atributos de los
productos que ofrece la empresa
transnacional KFC satisface sus
necesidades.

16. Considera que los beneficios que
le ofrece la empresa transnacional
KFC son atractivos.

47 19.8% 35 14.8% 63 26.6% 47 19.8% 45 19.0%

39 16.5% 40 16.9% 53 22.4% 58 24.5% 47 19.8%

B 15. Considera que los atributos

empresa transnacional KFC
satisface sus necesidades.

m 16. Considera que los beneficios
que le ofrece la empresa

Figura 7. Puntos de semejanza.

La Tabla 7, que examina los puntos de similitud de la empresa KFC, exhibe opiniones
divididas entre los encuestados en cuanto a la satisfaccion de las necesidades y los beneficios
otorgados por los productos de la compafiia. En cuanto a la satisfaccién de las necesidades
de los clientes, un 19.8% no se encuentra en posicion de acuerdo, mientras que un 26.6% se
encuentra en una situacion de acuerdo, mientras que un 19.8% se encuentra en una situacion
de acuerdo casi de acuerdo, mientras que un 19.8% se encuentra en una situacion de acuerdo
casi de acuerdo y un 19.0% se encuentra en una situacion de acuerdo. Por otro lado, en
cuanto a la percepcién de los beneficios ofrecidos por KFC, un 16.5% no esta de acuerdo y
un 16.9% casi no esta de acuerdo con su valor, en contraste con un 22.4% algo de acuerdo,
un 24.5% casi de acuerdo y un 19.8% muy de acuerdo, mostrando una opinién algo mas
positiva pero aun dividida sobre los beneficios que la empresa proporciona. Estos resultados
demuestran que, aunque existe un reconocimiento de ciertos aspectos positivos en los
productos de KFC, también hay espacio para mejorar en lo que respecta a la percepcion de

satisfaccion y valor entre los consumidores.



C. Prueba de normalidad

Tabla 8
Pruebas de normalidad
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Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing 0.091 237 0.000
Estrategia de producto 0.131 237 0.000
Estrategia de fijacion de precio 0.117 237 0.000
Estrategia de distribucion 0.127 237 0.000
Estrategia de promocion 0.133 237 0.000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Para realizar los analisis estadisticos inferenciales se llevd a cabo una prueba de
normalidad mediante la Prueba de Kolmogorov Smirnov para las variables el estudio con
el fin de determinar su distribucion. Los resultados de la prueba en la Tabla 8 muestran
quelos valores de la significancia presentan valores menores al 0.05 por lo tanto no se

ajustana una distribucion normal.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

HIPOTESIS GENERAL

Tabla 9
Prueba de Rho de Spearman entre las estrategias de marketing y el posicionamiento

Estrategias de . .
g Posicionamiento

marketing
. Coef|C|en.t§ de 1.000 §23™
Estrategias de correlacion
marketing Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 237 237
Spearman Coeficiente de g3 1.000
- . correlacion
Posicionamiento ;o 1ilateral) 0.000
N 237 237

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Lo que resulta del andlisis de la Prueba de Rho de Spearman, donde el valor
corresponde a 0.823; se verifico un grado positivo alto. Por lo que sustenta que las
estrategias de marketing se relacionan significativamente con el posicionamiento de la

marca de laempresa transnacional KFC en Huacho, 2022.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Tabla 10
Prueba de Rho de Spearman entre la estrategia de producto y el posicionamiento

Estrategia de . .
g Posicionamiento

producto
_ Coef|C|enFe,3 de 1.000 770"
Estrategia de correlacion
producto Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 237 237
Spearman Coeﬁuenju? de 770" 1.000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 237 237

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Lo que resulta del analisis de la Prueba de Rho de Spearman, donde el valor
corresponde a 0.770; se verifico un grado positivo alto. Por lo que sustenta que la
estrategia de producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

marca de la empresa transnacional KFC en Huacho, 2022.



HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 11

48

Prueba de Rho de Spearman entre la estrategia de fijacion del precio y el posicionamiento

Estrategia de

. . Posicionamiento
fijacion de precio

Coeficiente de

*k

: N . 1.000 ,795
Estrategia de fijacion  correlacion

de precio Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 237 237
Spearman Coeficiente de 795 1.000

Posicionamiento F;orre!acm’m |
Sig. (bilateral) 0.000
N 237 237

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Lo que resulta del andlisis de la Prueba de Rho de Spearman, donde el valor

corresponde a 0.795; se verifico un grado positivo alto. Por lo que sustenta que la

estrategia de fijacion deprecio se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la marca de la empresa transnacional KFC en Huacho, 2022.
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HIPOTESIS ESPECIFICO 3

Tabla 12
Prueba de Rho de Spearman entre la estrategia de distribucion y el posicionamiento

Estrategia de . .
g Posicionamiento

distribucion
_ Coefmen_tg de 1.000 751"
Estrategia de correlacion

distribucion Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 237 237
Spearman Coeficien_te de 751 1.000

Posicionamiento .corre!auén |
Sig. (bilateral) 0.000
N 237 237

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Lo que resulta del analisis de la Prueba de Rho de Spearman, donde el valor
corresponde a 0.751; se verifico un grado positivo alto. Por lo que sustenta que la
estrategia de distribucion se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

marca de la empresa transnacional KFC en Huacho, 2022
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HIPOTESIS ESPECIFICO 4

Tabla 13
Prueba de Rho de Spearman entre la estrategia de promocién y el posicionamiento

Estrategia de .. .
g Posicionamiento

promocion
_ Coeﬂmen_tg de 1.000 770"
Estrategia de correlacion
promocion Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 237 237
Spearman Coef|C|en_t? de 770™ 1.000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 237 237

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Lo que resulta del analisis de la Prueba de Rho de Spearman, donde el valor
corresponde a 0.770; se verifico un grado positivo alto. Por lo que sustenta que la
estrategia de promocidnse relaciona significativamente con el posicionamiento de la

marca de la empresa transnacional KFC en Huacho, 2022.



CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

En cuanto al objetivo general, conocer el vinculo entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC
en Huacho, 2022; son respaldados por los resultados derivados a través de la
Prueba deRho de Spearman siendo un valor de 0.823 situandolo en una posicion
positiva elevada y con un nivel de significacion de 0.00 el cual es inferior a 0.05.
Esto hace inferir que las estrategias de marketing se centran en generar
asociaciones positivasy fomentar la lealtad del cliente para construir una imagen
solida. La experiencia delcliente es clave, ya que refuerza la posicion de la
marca. Bajo este contexto, a nivel mundial, se han tratado los temas
relacionados a las estrategias de marketing y al posicionamiento de marca ya
gue son muchas las empresas que tienen dificultades entorno éstas. La
investigacion realizada en Austria por Sabou (2019) reconoce, como
problematica respecto a las estrategias de marketing, que muchas veces las
organizaciones destinan presupuesto a canales de marketing tradicionales sin
estimar los beneficios que pueden lograr si se enfocan en un marketing digital
como primera estrategia, ya que esto ayudara fundamentalmente a las fases de
conocimiento, interés y conversion de la compra por parte del cliente.
Asimismo, respecto al posicionamiento de la marca, el trabajo realizado por
Tabanera (2022) enEspafia, menciona que el contexto de la COVID-19 ha
afectado a todos las empresasa nivel mundial y solo las empresas con mejor
reputacion a vista de los consumidores seran las que se puedan reponer de este
golpe. Es por esto, que el autor suma importancia a que las empresas cuenten

con una marca suficientemente “liquida” para que pueda adaptarse a los tiempos
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sin perder sus caracteristicas de identidad, y es acd donde muchas empresas han
fallada. En el caso de América Latina, respecto a las estrategias de marketing,
el estudio realizado por Botero (2020) sefiala que las empresas, tanto pequefias
como grandes, pretenden ser lideres en el mercado, pero casi todas no tienen los
instrumentos ni los medios indispensables para desarrollar estrategias de
marketing y posicionar productos,marcas o su empresa en la mente de los
clientes reales. Por otra parte, respecto al posicionamiento el estudio realizado
por Pedraza (2020) manifiesta que una empresa no hace referencia inicamente
a un negocio que crece a través de la accion,al contrario, toda empresa requiere
un enfoque claro, conjuntamente de tener empleados dedicados al

posicionamiento enfocado en el crecimiento.

En cuanto al primer objetivo especifico, saber el vinculo entre la estrategia
de producto y el posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC
en Huacho, 2022; son respaldados por los resultados derivados a travées de la
Prueba de Rho de Spearman siendo un valor de 0.770 situdndolo en una posicion
positiva elevada y con un nivel de significacién de 0.00 el cual es inferior al
0.05. Ante ello,se puede inferir que los atributos del producto, la propuesta de
valor, la innovacion y adaptacion y la experiencia del cliente son aspectos clave
que se entrelazan para respaldar y reforzar el posicionamiento deseado de la
marca de KFC en el mercado. Bajo este contexto, Hernandez (2020) en su tesis
de maestria titulada “Propuesta de una estrategia de marketing industrial para el
posicionamiento nacional de la marca Saframex, durante el periodo 2021-2022”,
la cual sus resultados sostienen que, en cuanto a la satisfaccion con los productos,
el 60% estd sumamente satisfecho, el 35%esta satisfecho y solo el 5% no esta
muy satisfecho; también, la presencia de la marcaen la mente de las personas
encuestadas dio como resultado lo siguiente: el 50 % piensa en ella més a
menudo que otros cuando se les pregunta sobre un saborizante,al 30 % le gustan
los demaés y al 20 % menos. Se concluyd que: se ha identificado lo importante
que es el rol de la mercadotecnia en una empresa de saborizantes de alimentos,
incluyendo como el trabajo de los profesionales de 1+D estd guiado por las
tendencias actuales del mercado y las innovaciones satisfacen los

requerimientosy expectativas de los consumidores.

En cuanto al segundo objetivo especifico, saber el vinculo entre la
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estrategia de fijacion y el posicionamiento de la marca de la empresa
transnacional KFC en Huacho, 2022; son respaldados por los resultados
obtenidos a través de la Prueba de Rho de Spearman siendo un valor de 0.795
situandolo en una posicion positiva elevada y con un nivel de significacion de
0.00 el cual es inferior a 0.05. Es por ello que se puede inferir que la forma como
una empresa establece sus precios puede repercutir en la percepcion de valor que
los consumidores tienen de la marca, asi como en su posicionamiento
competitivo en el mercado. Los precios mas altospueden trasmitir una sensacion
de calidad y exclusividad, respaldando un posicionamiento premium, mientras
que los precios méas bajos pueden posicionar la marca como una opcion mas
asequible y de mejor relacién calidad-precio. Bajo este contexto, Yzarra (2020)
en su tesis de licenciatura titulada “Estrategias de marketing y posicionamiento
de marca de la empresa Metalconperu, Villa el Salvador - 20207, la cual sus
resultados sostienen que la correlacion entre ambas variables fue positivay muy
elevada, debido a que el coeficiente de correlacion R de Pearson=0.923, con el
nivel de significacion p=0.00. Por ultimo, los resultados sefialan que se acepta
la H1y se rechaza la HO, debido a la correlacion positiva muy elevada entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de la empresa. Se
concluyd que: la correlacion fue positiva y muy elevada entre ambas variables,

con un nivel designificacién de 0.000.

En cuanto al tercer objetivo especifico, saber el vinculo entre la estrategia
de distribucion y el posicionamiento de la marca de la empresa transnacional
KFC en Huacho, 2022; son respaldados por los resultados derivados a traves de
la Prueba de Rho de Spearman siendo un valor de 0.751 situandolo en una
posicion positiva elevada y con un nivel de significacion de 0.00 el cual es
inferior a 0.05. Es por ello que podemaos inferir que la forma como en que KFC
distribuye sus productos, ya sea a través de sus propios restaurantes o mediante
acuerdos con socios comerciales, afecta directamente la percepcion de
conveniencia y accesibilidad de la marca. Una distribucion amplia y estratégica
permite que KFC esté presente en diferentes ubicaciones, lo que refuerza su
imagen como una opcidn conveniente para los consumidores. Bajo este contexto,
Bucheli y Ruiz (2022) en su la tesis de licenciatura titulada “Estrategias de

marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa
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comercializadora de autos seminuevos”, la cual sus resultados sostienen que el
desarrollo de las estrategias de marketing digital tiene influencia en el
posicionamiento de marca de la empresa. Se concluyé que: los autos seminuevos
se compran y venden en las redes sociales, como lo demuestran los resultados de
lainterrogacion 12 los cuales muestran que el 69% de los 383 sujetos encuestados
que en los Gltimos cinco afios si han observado a las empresas de este sector en
las redes sociales; no obstante, respecto a la interrogacion 13 sus resultados
indican que el servicio postventa de las empresas antes mencionadas no cumple

con las expectativasde los clientes.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, saber el vinculo entre la estrategia
de promocién y el posicionamiento de la marca de la empresa transnacional
KFC en Huacho, 2022; son respaldados por los resultados derivados a traves de
la Prueba de Rho de Spearman siendo un valor de 0.770 situandolo en una
posicion positiva elevada y con un nivel de significacion de 0.00 el cual es
inferior a 0.05. Es por ello que se puede inferir que la estrategia de promocién
puede enfatizar sus productos Unicos, el sabor distintivo de su pollo frito, y el
enfoque en ingredientes de calidad. Ademas, la promocion de eventos especiales,
como lanzamientos de nuevos productos o promociones exclusivas, ayuda a crear
una sensacion de novedad y exclusividad en el mercado. Mediante una estrategia
como una marca reconocida, confiable y de la calidad en la mente de los
consumidores, lo que se traduce en una ventaja competitiva y un mayor éxito en
la industria de comida rapida. Bajo este contexto, Garcia (2021) en su tesis de
licenciatura titulada “Estrategia de marketing para el posicionamiento de la
microempresa Orlando's Burgers en el Cantdén La Mana, provincia de Cotopaxi
afio 20217, la cual sus resultados sostienen que la microempresa de comida
rapida tiene una cantidad admisible de consumidores, pero es necesario hacer un
analisis de las estrategias de publicidad y marketing quepermitiran un mejor
posicionamiento y aumentar el alcance de los clientes a futuro. Se concluy6 que:
a través de encuestas asistidas por clientes (PEA) de la microempresa de comida
rapida se confirmé que las estrategias de marketing mas distinguidas a tomarse
en cuenta son las estratégicas 4p, puesto que creen que la calidad del producto

ofrecido debe mantenerse.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

La estrategia de producto se asocia significativamente con el
posicionamiento dela marca de la empresa transnacional KFC en Huacho,
2022; son respaldados porlos resultados derivados a través de la Prueba de
Rho de Spearman siendo un valor de 0.770 situandolo en una posicion
positiva elevada y con un nivel de significacion de 0.00 el cual es inferior a
0.05. La estrategia de producto de KFC desempefia un papel crucial en el
posicionamiento de su marca, principalmente a través de la diferenciacion
que ofrece su receta secreta de pollo frito, un elemento fundamental de su
identidad de marca. La calidad y consistencia de sus productos fortalecen la
confianzay reputacion de la marca, mientras que la innovacién y adaptacion,
como la introduccion de nuevos productos o opciones mas saludables,
mejoran su percepcion de relevancia y modernidad. La experiencia del
cliente al consumir los productos de la marca KFC, tales como su sabor y su
satisfaccion general, influye directamente en la percepcion de la marca.
Asimismo, la estrategia en que KFC comercializa sus productos, incluyendo
la publicidad creativa y campafias promocionales, refuerza ciertas

caracteristicas de la marca, como ser una alternativa divertida y familiar.

La estrategia de fijacion de precio se asocia significativamente con el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en Huacho,
2022;son respaldados por los resultados derivados a través de la Prueba de
Rho de Spearman siendo un valor de 0.795 situandolo en una posicidn
positiva elevaday con un nivel de significacion de 0.00 el cual es inferior a
0.05. La estrategia de fijacion de precios de KFC es esencial para el
posicionamiento de su marca, lo cual tiene un impacto significativo en la

percepcidén de valor entre los consumidores; los precios competitivos pueden
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posicionar a KFC como una opcidn asequible de alta calidad en el mercado
de comida répida. Esta estrategia permite segmentar el mercado, atrayendo
a consumidores con diferentes sensibilidades al precio, y establecer un
posicionamiento competitivo, donde los precios mas bajos pueden ofrecer
una ventaja en mercados competitivos, mientras que los precios méas altos
pueden sugerir calidad o exclusividad. La flexibilidad en los precios
evidencia una adaptabilidad a las variaciones del mercado y a las
necesidades de los clientes, lo que incide directamente en la imagen global
de la marca. Asimismo, estrategias promocionales integradas, tales como
ofertas especiales y descuentos, no solo fomentan la adquisicion, sino

también fortalecen la conexion del cliente con la marca.

La estrategia de distribucion se asocia significativamente con el
posicionamientode la marca de la empresa transnacional KFC en Huacho,
2022; son respaldados por los resultados derivados a través de la Prueba de
Rho de Spearman siendo unvalor de 0.751 situandolo en una posicion
positiva elevada y con un nivel de significacion de 0.00 el cual es inferior a
0.05. La estrategia de distribucion de la empresa KFC constituye un factor
fundamental para su posicion de marca, otorgando una significativa
influencia en diversas areas. La amplia variedad de restaurantes y opciones
de entrega a domicilio, asi como la amplia variedad de opciones de entrega
a domicilio, posiciona a KFC como una marca accesible y conveniente,
esencial en el sector competitivo de la comida rapida. Su presencia global
refuerza la imagen de KFC como una marca internacionalmente reconocida,
ampliando su alcance a una amplia base de clientes. La consistencia en la
experiencia del cliente, garantizada mediante una distribucion eficiente, es
fundamental para mantener la reputacion y la lealtad de la marca. La
habilidad de responder con rapidez a las variaciones en la demanda del
consumidor, junto con la implementacién de métodos innovadores de
entrega, tales como pedidos en linea y asociaciones con servicios de entrega,

consolida a KFC como una marca innovadora y adaptable.

La estrategia de promocién se asocia significativamente con el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en Huacho,

2022; son respaldados por los resultados derivados a través de la Prueba de Rho
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de Spearman siendo unvalor de 0.751 situandolo en una posicion positiva elevada
y con un nivel de significacion de 0.00 el cual es inferior a 0.05. La estrategia de
promocién de KFC desempefia un papel fundamental en su posicionamiento de
marca, influenciando significativamente la percepcion y la relacion de los
consumidores con la empresa. Esta estrategia contribuye a reforzar la identidad
Unica de KFC, destacando aspectos como su receta secreta y su imagen accesible,
lo que contribuye a construir y mantener una alta conciencia de marca. Los
beneficios de las promociones, especialmente en el campo digital y en las redes
sociales, facilitan la interaccion directa con los clientes, lo que fomenta un
compromiso méas profundo y personal con la marca. Estas actividades también
permiten a KFC diferenciarse de sus competidores en un mercado saturado,
adaptandose a las tendencias y preferencias actuales del consumidor, como la
demanda de opciones mas saludables. Asimismo, las promociones son
herramientas eficaces para impulsar ventas a corto plazo y animar a los clientes a

probar nuevos productos.

Las estrategias de marketing se asocian significativamente con el
posicionamiento de la marca de la empresa transnacional KFC en Huacho,
2022;son respaldados por los resultados derivados a través de la Prueba de
Rho de Spearman siendo un valor de 0.770 situandolo en una posicion
positiva elevaday con un nivel de significacion de 0.00 el cual es inferior a
0.05. Las tacticas de marketing de la empresa KFC son fundamentales para
el posicionamiento de su marca en el mercado global, lo que contribuye
significativamente a la interaccion y comunicaciéon con la empresa. Las
estrategias empleadas contribuyen a consolidar y mantener la imagen de
KFC como una marca agradable y accesible, fomentando una conexién
emocional con los clientes mediante la publicidad y campafias que resuelven
con su audiencia. La adaptacion a mercados locales permite la aparicién de
KFC como una marca global con una profunda sensibilidad hacia las
preferencias regionales. La capacidad de innovar y responder a las
tendencias, como la inclusion de opciones méas saludables, refuerza su
imagen como una marca dindmica y actual. ElI empleo de tecnologias
digitales en el marketing posibilita la interaccion directa con los clientes y
la experiencia personalizada, mientras que la incorporacion de practicas
sostenibles en las campafias mejora la percepcion de KFC como una marca

socialmente responsable. Asimismo, las promociones y ofertas especiales
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son fundamentales para fomentar las ventas y atraer clientes.

6.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa transaccional KFC, realizar un estudio de
mercado para entender las preferencias y necesidades de los consumidores
enel &rea geografica especifica donde opera, como Huacho. Esto permitird a
la empresa adaptar su estrategia de producto para satisfacer las demandas
locales, ya sea a través de la incorporacion de platillos regionales o la

introduccién de opciones mas saludables.

Se recomienda a la empresa transaccional KFC, considerar el perfil
socioecondémico de la poblacién de Huacho y la competencia existente en el
sector de comida répida. Si KFC busca posicionarse como una marca
premium, puede considerar fijar ligeramente mas altos para trasmitir calidad

y exclusividad.

Se recomienda a la empresa transaccional KFC, establecer acuerdos con
socios comerciales locales para expandir su alcance y ofrecer puntos de
ventas adicionales. La empresa también deberia enfocarse en mantener altos
estandares de calidad y consistencia en cada punto de venta, asegurando que los

consumidores tengan una experiencia satisfactoria en todos los locales KFC en

Huacho.

Se recomienda a la empresa transaccional KFC, utilizar diversos canales de
comunicacion, como publicidad en medios locales y eventos
promocionales, para destacar los atributos unicos de sus productos y la
experiencia que brinda a su publico meta. Ademas, se sugiere, que KFC
establezca asociaciones estratégicas con influencers locales para aumentar

la visibilidad de la marca.
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ANEXO N°02 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental reunir informacion sobre
las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca de la empresa
transnacional KFC en Huacho. El cuestionario es anénimo y la informacién recaudada
sera utilizada Unicamente para fines académicos y se garantiza estricta

confidencialidad.

. Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segln

corresponda,teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

= N W B~ O

Totalmente en desacuerdo
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ITEM 112|3|4

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

DIMENSION 01

La empresa transnacional KFC se diferencia con el resto de sus
competencias en cuanto a sus productos.

Considera que los productos de la empresa transnacional KFC
cumple con sus expectativas.

DIMENSION 02
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Considera que los precios de los productos que ofrece la empresa
transnacional KFC son acorde a su calidad.

Considera que la empresa transnacional KFC ofrece los precios de
acuerdo al mercado.

Considera que la empresa transnacional KFC ofrece los mejores
descuentos especiales a sus clientes.

Considera que las modalidades de pago que ofrece la empresa
transnacional KFC son accesibles y faciles de emplear.

DIMENSION 03

La distribucion que realiza la empresa transnacional KFC cuida los
estandares, higiene y conservacion del producto.

Considera que los tiempos de entrega que realiza la transnacional
KFC son adecuados.

DIMENSION 04

9.

Considera que la publicidad que emplea la empresa transnacional
KFC influye en su decisién de compra.

10.

Considera que la promocion de ventas que realiza la empresa
transnacional KFC influye en su decision de compra.

POSICIONAMIENTO

DIMENSION 01

11.

Considera que la empresa transnacional KFC ofrece los mejores
servicios frente a sus competidores.

12.

Considera adecuada la atencion que brinda la empresa
transnacional KFC

DIMENSION 02

13.

Considera que los productos, las instalaciones y el trato que
ofrecela empresa transnacional KFC son una ventaja competitiva
frente a

sus competidores.

14.

Usted reconoce facilmente a la empresa transnacional KFC.

DIMENSION 03

15.

Considera que los atributos de los productos que ofrece la empresa
transnacional KFC satisface sus necesidades.

16.

Considera que los beneficios que le ofrece la empresa transnacional
KFC son atractivos.




ANEXO N°03 - DATOS GENERALES

Tabla
Género
f %
Valido M 137 57.8
F 100 42.2
Total 237 100.0

IMasculino Femenino

Genero

Figura. Género.

El 57.8% son del género masculino y el 42.2% son del género femenino.
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ANEXO N° 04 — VALIDACION Y CONFIABILIDAD
DELINSTRUMENTO

VALIDEZ DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.800
Aprox. Chi-cuadrado  147.861
Prueba de esfericidad de Bartlett al 45
Sig. 0.000

VALIDEZ DEL POSICIONAMIENTO

Prueba de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.801
Aprox. Chi-cuadrado  60.657

Prueba de esfericidad de Bartlett gl 15
Sig. 0.000

CONFIABILIDAD DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.894 10

CONFIABILIDAD DE POSICIONAMIENTO

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.843 6
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-

ANEXO N° 05
DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

P16

P15

P14

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1
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ANEXO N° 06
BASE DE DATOS

Estrategia de
promocion

10
10

10

p
8

p
7

Estrategia de
distribucion

10

10

1

1

1

1

o

o <

41213
2 |4

51413

41224
3433

5/4(13]3

21532
21332

415|122
41513

413(13]|2

21534

1
1

512415

51213

212315
5/3|5]3

5(13|2]3
31214

21532

1

Estrategia de fijacién de
precio

11
12
13

15
10
12
10
13
13
13
12
14

10

12
16
11
12
16
11
13
10
10
12
13

p
2

p
1

Estrategia de
producto

ESTRATEGIA
SDE
MARKETING

30
30

31

28
31

25
28
24
33
28
28
33
32

32

29
24
26
36
29
28
36
33
29
25
29
31

32

Géner
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pl6

p15
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pl4

p13
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4014144
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2424
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3/5[3(5
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11212
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314|134
415|415
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Naturaleza de la competencia
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27

32
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POSICIONAMIENTO

16
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