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RESUMEN

Estudio que se desenvolvié con objetivo de determinar la relacion que existe entre
estrategias de Marketing y posicionamiento de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral,
2021. Meétodo: aplico tipo basica, no experimental — transversal, nivel correlacional,
cuantitativa. Asimismo, considerd a 800 clientes permanentes, extrayéndose también una
muestra no probabilistica de 300 clientes, la técnica utilizada fue el cuestionario en escala
de Likert. Resultados: Si existe relacion significativa, directa y de intensidad alta entre
dichas variables denotando que a mayor marketing del producto este aumentara a su vez
en el posicionamiento de marca dentro del mercado. Conclusién: Las técnicas de
persuasion en cuanto al marketing se vinculan directamente con la identificacion que tiene
el consumidor por la marca, pues genera un apogeo Yy posicionamiento dentro del
mercado. A mayor nimero de métodos y/o técnicas para promocionar un producto o
marca, aumentara a su vez el nivel de reconocimiento que posea el consumidor con la
marca, pues incrementara la necesidad de identificacién con dicho producto. Asi mientras
que aumente el nivel de técnicas para emplear un marketing adecuado sobre una marca,
aumentara el nivel de persuasion sobre las caracteristicas y posicionamiento Gnico que

tenga dicha marca.

Palabras clave: Estrategias, marketing, posicionamiento, marca, empresa.



ABSTRACT

Study that was developed with the objective of determining the relationship that
exists between Marketing strategies and the positioning of the brand Omnilife of the city
of Huaral, 2021. Method: the basic type, not experimental - cross-sectional, correlational
level was applied. quantitative. Likewise, the population considered the Clients of the
Omnilife company in the city of Huaral, extracting a non-probabilistic sample of 300
clients, the technique used was the questionnaire, using the Likert scale. Results: It was
found that, if there is a significant, direct and high intensity relationship between these
variables, denoting that the more the product is marketed, this will in turn increase in the
positioning of the brand within the market. Conclusion: The persuasion techniques in
terms of marketing are directly linked to the identification that the consumer has for the
brand, since it generates a peak and positioning in the market. A greater number of
methods and / or strategies to promote a product or brand, will in turn increase the level
of recognition that the consumer has with the brand, as the need to identify with said
product will increase. Thus, while the level of techniques to employ adequate marketing
about a brand increase, the level of persuasion about the characteristics and unique
positioning that said brand has will increase.

Keywords: Strategies, marketing, positioning, brand, company.
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INTRODUCCION

Para edificar un espacio evidentemente definido en la mente del publico, las
marcas tienen que asociarse a un atributo exclusivo e importante. De lo opuesto, van a ser
marcas carentes de sentido o significado. En la actualidad, el posicionamiento de marca
deberia tener como fin el &mbito digital. Cuanto mejor posicionada se encuentre una
compafiia en el mundo en linea, mas grandes van a ser sus modalidades de conseguir el
triunfo. Para eso, es indispensable elegir una de las tacticas de posicionamiento de marca

y trabajarla en cada una de las ocupaciones que se desarrollen.

El posicionamiento o colocacion de una marca jamas deberia ser una iniciativa de
final instante. Es el componente de tu tactica o estrategia de comercializacion que vincula
todo lo cual realizas y todo lo cual mencionas. Esto facilita detectar las vivencias clave
las cuales respaldan la manera como quieres perciba en ideas del publico lo cual posibilita
modelar aquellas vivencias de todo lo cual haces. Sitio preciso en el cual marcas capaces

se deben empefiar en vivir de manera exclusiva.

En marco del cumplimiento de lo que norma y establece el Reglamento vigente
de la Casa de Estudio Superior donde se realiza la formacion de profesionales, se

estructuro la tesis de la forma siguiente:

Apartado |, se procede a evidenciar problema, objetivos, asimismo justificacion,

delimitacién y posibilidad de realizacion.

Apartado 11, conforma el marco tedrico, investigaciones relacionadas al tema
tratado, todo lo referente a las teorias basicas, las formulaciones de hipotesis y su

respectiva operacionalizacion.

Capitulo 111 lo concerniente a la metodologia para esto se considerd la muestra
representativa donde fue aplicada la técnica para recolectar datos que son

correspondientes a la investigacion.

Capitulo 1V engloba los resultados, discusiones luego llegamos a conclusiones
pasando seguidamente a las recomendaciones. Para finalizar se culmina con las

referencias y anexos que configuran lo competente al estudio.

Xii



Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la realidad problematica

La imagen y posicionamiento de marca hoy en dia, se ha convertido en un
desarrollo dificultoso que demanda de metodos de estudio pertinentes gracias a la
reproduccion de nociones y su efecto sobre la estrategia de la organizacion. Poder
buscar las propiedades y cualidades que ve el mercado, ayuda a facilitar las

decisiones en actividades e inversiones de marketing (Ortegdn, 2017).

Muchas organizaciones de antemano a colocarse o reubicar una marca,
tienen que aprender a estructurarla, esto refiere, tienen que superar este cuello de
botella, puesto que subestiman al no sentirse capaces de realizarse estratégicamente,
ademas tener en cuenta que no poseen recursos o capacidad correcta para desafiar
al mercado (Hernandez et al., 2018).

Omnilife, compafiia de origen mexicana su fundador ha sido Jorge Carlos
Vergara Madrigal, que tuvo la idea de incursionar en la comercializacion en la venta
de ciertos productos los cuales se utilizan para el beneficio de la salud fisica como

son los suplementos nutricionales.

Noticias Multinivel (2019) publica que Omnilife ha sido clasificada como
la compafiia nimero 2 en la lista universal de DSN 100 para el afio 2020. Tiene casi
un millon de distribuidores y unas ganancias anuales de cerca de US$ 4.9 billones

de dolares.

El mercado latinoamericano de empresas dedicadas al negocio multinivel se
ha venido ampliando y ha crecido con el tiempo. Ya no son solo las compafiias
tradicionales que acaparan el negocio de ventas directas, multinivel o network
marketing, sino que empresas nacidas en propios paises latinos ya se estan
convirtiendo en grandes competidores en este mercado, generando muchos empleos
como distribuidores independientes quienes cada dia aumentan sus ganancias por e
las ventas ejecutadas. Es asi que Omnilife se posiciona en el 3er lugar con mayor
éxito en paises como Nicaragua, Italia, Brasil, Uruguay, Republica dominicana,

México, entre otros paises.



1.2.

El Comercio (2018) publico el resultado de una encuesta llevar a la préctica

a un grupo de clientes, donde se puede apreciar que Omnilife obtuvo 28.2% en

cuanto a ventas como producto en el Perd, si bien es cierto existen muchas

controversias del producto lo cual provoca que se mantenga cierto silencio sobre su

marketing y posicionamiento en nuestro pais.

Edificar y gestionar una organizacion precisamente una marca es clave para

su posicion, de esta forma la organizacion podria producir habilidades e artefactos

que permitan fidelizar a los consumidores, generar interacciones a extenso plazo,

que mas adelante podrian incrementar las ganancias (Custodio & Silva, 2019).

Formulacion del problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema general

¢ Qué relacion existe entre estrategias de Marketing y el posicionamiento de

la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 20217

Problemas especificos

¢Qué relacidn existe entre estrategias de Marketing y la identificacion de

necesidades de la empresa Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021?

¢ Qué relacidn existe entre estrategias de Marketing e identidad de la marca
Omnilife de la ciudad de Huaral, 20217

¢ QuEé relacidn existe entre estrategias de Marketing y el Brand Character de

la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021?

¢Qué relacion existe entre estrategias de Marketing y el Competidor

estratégico de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021?

¢Que relacion existe entre estrategias de Marketing y Ventaja competitiva

de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021?



1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre estrategias de Marketing y el posicionamiento

de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre estrategias de Marketing y la identificacion de

necesidades de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Determinar la relacion entre estrategias de Marketing e identidad de la

marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Determinar la relacion entre estrategias de Marketing y el Brand Character

de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Determinar la relacion entre estrategias de Marketing y el Competidor

estratégico de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Determinar la relacion entre estrategias de Marketing y Ventaja competitiva
de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

1.4. Justificacion de la investigacion
Justificacion tedrica

Se conocid por este estudio la importancia de la estrategia que aplica el marketing
para generar una posicion predeterminada de la marca Omnilife, ocasionando se

incremente las ventas y captacion de clientes nuevos.

Justificacion préctica

Por medio del estudio, la marca Omnilife logré comprender un mas grande mercado

y alcanz6 sus consumidores de manera mas instantanea y eficaz, con distintas



1.5.

1.6.

tacticas del marketing. Asimismo, facilitd su aplicacion e hizo percibir el valor
estratégico del mercadeo para la marca. Esta indagacion fue Gtil y ayudé a captar y
atraer nuevos consumidores, debido a que su implementacién asegurd la
satisfaccion y mejor interaccion, por consiguiente, colocarse, seguir estando en la

época y crecer en el mercado.

Justificacion metodoldgica

Se basa en la oferta del plan de marketing que incrementd posicionamiento, se
desarroll6 a través de la ejecucion del método cientifico, las situaciones hicieron
que se investigue por la ciencia, luego de demostro su validez y confiabilidad siendo

considerado como antecedente para futuros estudios.

Delimitaciones del estudio

Delimitacion temporal

Dicha investigacion se ejecuto iniciando entre los meses de enero hasta junio del
afio 2021.

Delimitacion Geogréfica

El estudio se llevé realizado en la ciudad de Huaral.

Delimitacion Social
Fue beneficiada directamente la empresa Omnilife y el pablico que consume vy,

asimismo el crecimiento conllevo a generar empleo.

Viabilidad del estudio

Dicho estudio resulta posible pues cont6 con apoyo y ayuda de conocedores del

tema, asi como es un tema de actualidad.



Capitulo 1<
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Investigaciones internacionales

Demera (2020) “Estrategias de marketing para posicionamiento de
marca "Bambil shoes” comuna Bambi, Collao, Parroquia Colonche,
Canton Santa Elena, 2018, objetivo fue disefio de estrategias de marketing
por medio del desarrollo de investigacion cientifica permitiendo ésta se
posicione la marca, investigacion tipo descriptiva, cualitativa — cuantitativa,
método inductivo, muestra 272 personas, resultado fue que mayor parte de
encuestados menciond suele mercar por medio de tiendas fisicas, no
obstante, se afirma que hay un porcentaje que prefiere realizarlo por medio
de compras en linea, por esta razon las tacticas tienen que estar guiadas a la

satisfaccion de todos los consumidores.

Cevallos (2019) realiza un estudio sobre “El marketing digital y su
influencia para posicionamiento de la marca de establecimientos del sector
mobiliario - ciudad de Manta”, investigacion bibliogréafica, de campo,
descriptivo, correlacional, cuantitativa, se uso la encuesta y el cuestionario
en escala de Likert, se encuesto a 383 colaboradores, los resultados muestran
que el uso débil de herramientas debido al escaso conocimiento y falta de
recursos para contratar personal capacitado en el area, los resultados no son

tan significativos en comparacion de las medianas y grandes empresas.

Ruano (2019) sobre “Andalisis de estrategias de marketing y relacion
con posicionamiento de marca empresa Rincolacteos Provincia del
Carchi”, se analizd problema en estrategias de mercadeo con
posicionamiento de marca, utilizé una metodologia enfoque cualitativo, con
entrevista y encuesta; instrumento realizado en 236 hogares. Usa matriz de
Ansoff en primera variable y modelo tricomponente en la segunda variable,
para lo cual fue disefiado por tres dimensiones; siendo cognitivo, afectivo y

conativo. El resultado obtenido es que la empresa gue no ejecuta estrategias



2.1.2.

0 técnicas de mercadeo Optimas para posicionar la marca no mantiene o

mejora su posicionamiento.

Bedon (2018) en “Estrategias de marketing digital para posicionar
marca de empresa organizadora de eventos. GIVE”, su objetivo fue
desarrollar estrategias de marketing digital para posicionar marca. La
metodologia de investigacion es exploratoria y descriptiva, cualitativa, con
un cuestionario elaborado. El resultado ha sido que redes sociales son Utiles
herramientas y bastante provechosas para diversos negocios. Hay expertos
generalmente con experiencia en desempefio de redes, sin embargo, la
utilizacion es universal. El 49% usa por costumbre redes sociales, 36% por

informacién y 15% por entretenimiento.

Bustamante (2017) “Estrategias de marketing para posicionamiento
de salsas el sabor ciudad de Guayaquil Parroquia Pascuales”, busco
estudiar el mercado para determinar participacion de salsas El Sabor versus
sus competidores. Se desarroll6 en un disefio experimental, exploratorio,
cuantitativo, se realiz6 con 383 amas de casa, a quienes se encuesto
utilizando un cuestionario elaborado, resultando que 100% sefiala que no
vio publicidad realizada para esta marca, lo cual se entiende que es necesario
se establezca estrategias de marketing y publicidad logrando asi la marca

este posicionada en mente del consumidor.

Investigaciones nacionales

Calero (2020) en “Propuesta de marketing digital para
posicionamiento de La espiga dorada, Huancayo — 2078, realizada para
determinar que relacién existe entre marketing digital y posicionamiento,
investigacion tipo Tecnoldgica, No Experimental. método cientifico, aplicd
la encuesta; se hizo uso del cuestionario, trabajé con 59 clientes, el resultado
concluy®d la interaccion existente entre Marketing Digital y Posicionamiento
y ha sido una interaccion negativa, y el motivo es obvia, por el poco tiempo

que la organizacion emprendio su objetivo.



Huaman (2020) sobre “Marketing digital y posicionamiento de la
marca Abigail perteneciente de empresa Inversiones Porta Import S.A.C.
Huancayo, 2019, la finalidad fue definir la relacion entre marketing digital
para optimizar posicionamiento de marca, no experimental, transaccional y
correlacional. Trabajé con 300 personas. Referente a los resultados del
estudio se conoci6 marketing digital relacionado significativamente con
posicionamiento de marca, lo cual sugiere como valida la afirmacion, que

se relaciona marketing digital con mejora del posicionamiento de marca.

Heredia (2018) “Plan de marketing que incrementa el
posicionamiento de marca del Instituto de Educacion Superior Pedagdgico

iz

Privado Peruano Canadiense - Chiclayo”, el objetivo fue proponer el plan
de mercadeo que incremente posicionamiento de marca, aplico disefio no
experimental, descriptiva simple y propositiva, con 73 colaboradores de
muestra a quienes se aplicé el cuestionario IESPPPC, el resultado fue que

marketing como estrategia lograra elevar el nivel del Instituto.

Huaytalla y Mendoza (2017) en “Marketing mix para
posicionamiento de marca JJD Mar de empresa procesadora de sal Daira
SAC — Chiclayo ”, su objetivo fue efectuar plan de estrategias de Marketing
Mix y cooperar en posicionamiento, es descriptiva, con clientes minoristas
de siete distritos conformantes de la poblacion. Procesamiento y analisis de
los datos por entrevistas y encuestas. Se ha definido como consecuencia lo
importante que es el desarrollo de dichos puntos de vista debido a que
permiten comprender posicionamiento, fiabilidad en el mercado y méas que
nada hacerse conocido debido a que evalGan segin compra e incentivar a

consumidores es sustancial.

Sotomayor (2017) sobre “Influencia del diseiio de estrategias de
marketing en posicionamiento de marca americana de productos Capilares
Organix, Lima, 2017, cuyo fin fue demostrar como el disefiar estrategias
de mercado influye en posicionamiento de marca, estudio descriptivo, no
experimental, corte transversal correlacional y de enfoque cualitativo. Dos

herramientas fueron cartera y segmentacion, a través de esta informacion



que se obtuvo de otros mercados que vendian la misma linea y analizando
las ventas determinando publico objetivo, canales apropiados de
comercializacion y productos potenciales, lo que valida la premisa del valor

de las dos tacticas que se plantearon en este analisis.

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Estrategias de marketing
Definiciones

American Marketing Association (2017) define marketing “Es una
labor organizacional definida por diversos procesos como es generar,
comunicar y dar costo al comprador cuyo objetivo es crear satisfaccion y
paralelamente regir colaboraciones con los consumidores de forma que se

pueda conseguir las metas econdmicas de la empresa” (p.23)

Las tacticas de marketing son cada una de esas ocupaciones que sirven
para conseguir el fin comercial como aumentar ventas, lograr leads en
mayor cantidad o incrementar engagement u otros. Las tacticas de mercado
necesitan analisis o estudio donde tienen que evaluar que iniciativas y
estrategias integraran, asi como continuar la ruta de utilizacion (Galeano,
2021, p.1)

Establecer una estrategia de marketing adecuada representa grandes

ventajas para una empresa. Sordo sefiala beneficios como:

e Vender mas y de forma reiterada.

e Hacer viable el mantenimiento y el incremento de la organizacion.
e Comprender qué es lo cual buscan los consumidores ideales.

e Se sacia necesidades y supera expectativas de los consumidores.

e Robustecer la interaccion con el mercado meta.

e Edificar la marca en mente del consumidor.

e Resaltar entre competencia.



No dependera de la suerte de concretar una compra, sino de
parametros que se observara y mejorara con el tiempo (Sordo, 2019, parr.
7)

Puntos clave indispensables para estrategia de marketing

Tienen que tener en cuenta las metas especificas de la organizacion, la
marca, recursos gue se tiene, producto, publico objetivo y habitos respecto
al consumo con lo cual se segmenta de manera adecuada mercado,
primordiales fines en general de las tacticas de marketing planteado por
Galeano (2021) son:

Detectar los costos adecuados para servicio o producto, mediante

la averiguacion de mercado.

- Hacer idbnea reparticion: dénde y como se comercializara
producto usando informacion en cuanto a publico objetivo

- Desarrollo de imagen de marca conforme organizacion y con
aquello con que se identifique el consumidor.

- Generar grupo en cada seccion del proyecto de marketing asi

decidir qué ocupaciones por departamento las cuales continuaran

Se deberia tener en cuenta que, pese a tener el mejor articulo que
pueda cubrir las necesidades concretas del mercado objetivo, sin tacticas de
marketing idoneas los consumidores potenciales no conocerian marca o

producto, no logrando ventas.

Micro y medianas empresas no cuentan con mucho presupuesto, es
idoneo y primordial entablar tacticas de mercado de costo bajo, es asi que
logran buena reputacién y haciendo un trabajo clave que asegura un triunfo

tanto de productos como de servicios que se comercializarian (parr. 8-9)



La segmentacion de mercados

Isart (2021) dice “se trata de dividir y acomodar en conjuntos o
segmentos a los potenciales clientes teniendo presente una secuencia de
propiedades, necesidades, reacciones y comportamientos que les son

comunes”. (parr. 2)

Isart (2021) también afirma que “Cada segmento se define en
funcionalidad de una secuencia de criterios y enfoques que nos ayudan a
clasificar a dichos potenciales clientes y, paralelamente, agrupar una
informacidén especifica que nos permitira tomar superiores elecciones en
nuestras propias tacticas de marketing, de reparticion y posicionamiento de
productos”. La segmentacion de mercado tiene muchas aplicaciones y no
Unicamente estd conectada con el lanzamiento de un nuevo producto sino

ademas con tacticas de marketing mas concretas. (parr. 3)

Criterios clave para segmentacion de mercados

Concurren diversas maneras de hacer una segmentacion de mercados,
sobre todo para dividir en conjuntos a usuarios en categorias (ejemplo por
edad, ubicacién, gustos, entre otros). Entre las caracteristicas que lsart
(2021) toma en cuenta al llevar a cabo la segmentacion menciona las mas

conocidas y empleadas:

1. Geograficas: se toma en cuenta la seleccion del pais, region o ciudad
donde se quiere dirigir. De esta forma, los segmentos desde la categoria
geografica tienen la posibilidad de tener en comin ademas el mismo

lenguaje 0 mismo clima.

2. Demograficas: al conocer bien el perfil de la audiencia, resulta un criterio
sencillo de usar al definir el segmento, (se considera edad, género,
nacionalidad, estado civil, nivel de estudios, trabajo o profesion, familia,
religion, la raza o etnia, entre otros). Este criterio llega a ser tan extenso

que algunas veces complica la segmentacion, empero a la vez pertenece
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a los procedimientos més empleados en marketing para clasificar a los

consumidores.

3. Empresariales: se fundamenta en atributos de la compafiia (industria,
tamafio de compafiia, localizacion, empleados). de esta forma, se puede
perfilar més el &rea donde entrara a colocarse la organizacion y, para eso,
se debe saber quiénes son los participantes y cuéles son los productos que

dan al mercado.

4. Conductuales: o criterios de comportamiento se llega, ejemplificando, a
usuarios que demuestran mas grande lealtad con la marca. Tan
fundamental es que se debera examinar el jefe de comportamiento mas
recurrente, evaluar cuales son los habitos de compra, instante, frecuencia
y grado de uso, y puntos vinculados con beneficios buscados por
usuarios, la fase en la que esta cada cliente, reaccion hacia el producto o

marca, o sea todo lo referente con la toma de eleccion y compra.

5. Psicogréficas: referente con estilo de vida y propiedades en comin mas
complicadas del segmento. Para clasificar a la audiencia por este criterio
se estima puntos como personalidad, estilo de vida, valores o creencias
en comun, intereses, preocupaciones u opiniones. Estas caracteristicas
psicograficas se conocen del cliente potencial por medio de entrevistas,
a partir de la que se obtiene informacion mas completa (Isart, 2021, p. 4-
5).

Objetivos de la segmentacion de mercados

“... guiar las ocupaciones de marketing al publico interesado en el
producto o servicio, y con cambiantes usuales con las cuales se ofrecera un
mensaje personalizado, lo cual significa: Lograr que las campafias sean méas
eficaces” (Isart, 2021, parr. 5)
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Ventajas de la segmentacion

La ventaja radica en ser mas eficaces con tiempo, dinero y otros

recursos que se invierten apuntando a un conjunto de consumidores con

propiedades parecidas en vez de realizarlo de forma personal.

Otras de las ventajas son segun Isart (2021):

Reducir costes

Priorizar de forma sencilla a qué conjunto de potenciales consumidores
va dirigido y generar tacticas teniendo esto presente.

Identificar novedosas oportunidades.

Se adecua el producto o servicio de acuerdo a necesidades del publico.

Fidelizar a clientes existentes.

Dimensiones de estrategias de segmentacion

1.

Mercado meta. Se considera como segmento a donde nuestros productos
y servicios se dirigen ademas de promociones y divulgacién de marca.
Se piensa sencillo, empero hablamos del factor complejo y enorme
potencial, de onde se desprenden tacticas de Marketing Digital o clasico,
limites de desarrollo otra vez productos y varios puntos de comercio.

Indicador: Perfil del consumidor “es el grupo de propiedades que, basado
en la investigacion de las cambiantes de un mercado, explica al

comprador meta” (Corrales, 2019, p. 5)

. Estrategia de producto. Sanchez (2015) sefiala “son las multiples

actividades llevadas a cabo a partir del marketing con la intencion de

hacer un disefio y generar servicio o bien tomando primordialmente en

cuenta necesidad y preferencia del consumidor” (parr. 7)

Indicadores:

- Desarrollo de producto. Téactica del incremento donde la meta del
comercio es incorporar nuevos productos en mercados existentes.

- Calidad. El fabricante deberia escoger el grado de calidad que ha de
auxiliar la postura de éste en el mercado, es una de las primordiales

herramientas de posicionamiento (UNADE, 2019, p. 2)
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3. Estrategia de fijacion de precios. Proceso por el que empresas valtan
pago cuando se produce la negociacién de definido producto ofertado.
Eleccidn que influye sobre capacidad de captacion y ademas conserva al
consumidor, y a la vez beneficio y productividad. Si hay costos altos
significa poca venta (Negocios y Empresas, 2019)

Indicadores:

- Comparacién con la competencia. Busca mejorar las habilidades y los
procesos en una organizacion por medio de la investigacion de sus
participantes comerciales.

- Valor para el cliente. Percepcién de lo cual experimenta al tomar un
producto o servicio frente a eso que el comprador deberia abdicar para

recibir el beneficio esperado (Melara, 2020, parr. 5)

4. Estrategia Cadena de distribucion — suministro. Permiten a empresas
se entregue productos a su cliente final de forma rapida y segura. Mejora
las capacidades de servicio al cliente y tasas de retencion de clientes.
Indicadores:

- Ubicacion. Ubicacion correcta es esencial para el éxito de su negocio.
Las buenas decisiones de ubicacion pueden significativamente
aumentar el rendimiento a largo plazo de su organizacion.

- Distribucion. Se tienen que con base a las elecciones y las metas de
mercadotecnia. Mayor parte es eleccion de productores (Aguado,
2019, p. 3)

5. Estrategia de comunicacion integrada de marketing — promocion.
Belch y Belch (2016) refieren “es el entorno de la industria publicitaria
promueve el cambio cultural en organizaciones anunciantes, agencias
publicitarias y clientes se convierte asi en proceso esencial que dejara la

union de la organizacion con el ambito y viceversa” (p. 27)
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Indicadores:

- Publicidad de la empresa. promocién de un servicio para lograr un fin
que puede ser bastante variado: informa e incrementa ventas

- Promociéon de productos. Son incentivos que se le brindan al
consumidor en el instante de la compra, para excitar las compras rapidas
0 enormes de un producto en especial. Los beneficios méas relevantes

son: su impacto inmediato (Emprende, 2018)

2.2.2. Posicionamiento de marca
conexion esan (2018) refiere el posicionamiento:

“Como la marca quiere percibirse, relacionadas con el espacio que
ocupa y el costo que otorga. Un intenso posicionamiento de marca
identifica evidentemente a su publico objetivo y qué necesidad concreta
tiene. Posicionamiento va a identificar como compite la compafiia, en
funcionalidad de alternativas accesibles para publico, objetivo, detallando
por qué su marca/producto/servicio predomina y otorga costo como no hay

otro”. (parr. 3).

Tipos de posicionamiento
Garcia (2014), estima once tipologias para lograr conseguir

posicionamiento en la actualidad. Y estos son:

e En funcién de atributos: es consecuencia de distinguirse propiedades

especificas de productos y/o servicios.

e Por beneficio: diferente del anterior, se usa solamente con uno.

e En funcidn de la competencia: consecuencia de asegurar una mejora
frente a la competencia. Procedimiento con resultados a corto plazo,
debido a que atrae negativa publicidad a si mismo y competencia, se

examina qué quieres conseguir.

e Por uso: Su posicidn es en base a como atiende al uso del consumidor al
producto; o sea, donde y como es usado, y demostrando ser el mejor

dando cumplimiento a dicha tarea.
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e Por diferencias en producto/servicio: no es solo con una competencia es
con cada competencia existente en el mercado sobre el mismo producto

0 servicio, posibilitando ser primero en el mercado.

e Por calidad o precio: El producto posicionado como mejor costo; mejor
producto a costo razonable.

e Mediante caracteristica clave: De todas las ventajas que da el producto
se deberia buscar el mejor producto para el consumidor el cual lo

considera excepcional.

e A través de consumidores: Publicidad que pasa de cliente a cliente.
Dichos productos o servicios no pagan la publicidad, ya que

consumidores lo realizan.

e Mediante asociacion: Se usa principalmente una vez que el producto
tiene competidor alto y no tiene beneficio que destaque ante otros. lo cual
la basqueda es para asociar el producto con quien ya este consolidado; es

procedimiento de bajo precio.

e Con un problema: Exponer al producto como solucion a problemas;
busca demostrar al publico la utilidad y contribuiria al alivio de necesidad

instantanea.

e Por estilo de vida: Mercaderia 0 marca posicionadas que interpretan

convenientemente cambios en habitos social y cultural (p. 39)

Caracteristicas del Posicionamiento de marca:
e Importancia: Tiene interaccidn con que sea un atributo fundamental para

los clientes.

e Desempefio: Percepcion que poseen los usuarios de que el producto logre
dar un definido beneficio.

e Unico: Producto capaz de dar mas grande beneficio que el competidor,

lo realiza de forma exclusiva (Mut, 2017, p. 9).
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Importancia del Posicionamiento de marca:

Espinosa (2015), menciona “uno de los puntos de vista primordiales
para una organizacion es dar a conocer el nivel al que ha llegado su marca
tanto mercado y en la mente de clientes. Criterio usado en la mercadotecnia
y elemental para el triunfo de cualquier organizacién, uno de los desafios de
administradores actualmente y considerar para que la organizacion se

mantenga en el mercado” (parr. 2)

Todo ser humano tiene el habito de dar prioridad a ocupaciones, lo
cual le atrae, por consiguiente, una cosa tiene “posicion”. Conforme con la
trascendencia del mismo, éste ocupa un espacio definido en la vida, en la
mente de cada persona. La publicidad que se hace a una organizacion, a un
producto o aun servicio, sigue gque éste sea fundamental, tomado presente y
ser el preferencial del individuo que lo desee usar, o sea el cliente o
consumidor final. A las empresas les atrae que el producto que fabrican, que

generan sea el mas usado y, por consiguiente, consumido por los individuos.
Dimensiones del posicionamiento de marca

a) ldentificacion de necesidades: Posibilita adaptar tacticas y estrategias a
detallar en su proyecto de marketing. Esto ayuda a: Atraer mas
consumidores; Implantar el mejor costo para los productos; Producir el
mensaje de marketing correcto; Incrementar aquello que satisface a la
demanda de consumidores; Eleva frecuencia de visitas a consumidores;
Incrementar ventas: Reducir precios; Afinar su enfoque del servicio al

comprador (Gonzélez, 2019)
Indicadores:

- Publico objetivo. Pertenece a los recursos mas relevantes del
marketing. Entender a su publico le da la posibilidad de dirigirse y
saciar las necesidades de sus consumidores.

- Demanda del consumidor. Porcién que un consumidor quiere mercar
de una secuencia de bienes, asi sea expresada como una funcionalidad
de los costos y el ingreso o como una funcionalidad de la utilidad y de

los costos (eumed.net, 2005)
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b) Identidad de la marca: Cristobal y Curasco (2018) refirieron es

d)

sindnimo de lo que es la marca, la diferencia seria al instante de producir
aquella identidad distintiva de otras marcas de igual rubro, de igual
manera tenemos la posibilidad de mencionar una identidad se influencia

por propiedades del producto.

Indicadores:

- Vinculos con el consumidor. Esto implicaria comprender el peculiar
sistema de valores que sostienen la relacion con el producto en todos
ellos.

- Beneficios emocionales. Son conclusiones que el comprador recibe de
su propia valoracion, de su vivencia de consumo y de sus preferencias
particulares, mas alla de las necesidades primordiales funcionales del

servicio o producto (p. 14)

Brand Character: Personificacion de marca. Significa atribuirle,
propiedades propias del hombre. Segiin Wilensky (2003), “marcas
obtienen propiedad y atributo humanos ya que genera emocion y pasién
humana. Paralelamente, personalidad de marca es componente clave a
conceptualizar posicionamiento”.

Indicadores:

- Rasgos de la personalidad. La personalidad juega un papel importante
en la conducta de los clientes debido a que es uno de los maés
importantes componentes que los impulsan a elegir una marca u otra.

- Personalidad marcaria. Personalidad de la marca, definida desde
atributos primordiales dando iniciativa a que cada una sea diferente de

otras (Seggiaro, 2018, parr. 1)

Competidor estratégico: Mayormente son participantes de igual rubro
puesto que buscan un nivel de analogia referente a comparar y al final
ofrecer mejor producto que otros. Es fundamental resaltar ademas que se
tienen que examinar tacticas basada en la marca o sea examinar la mente
de quien consume (Cristobal y Curasco, 2018 p. 23).

Indicadores:
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- Productos sustitutos. Son por lo menos 2 productos que serian usados
para saciar varias de las mismas necesidades de los clientes. Son
recursos que son idénticos, semejantes o equiparables a otro producto,
a los ojos del consumidor.

- Caracteristicas del producto y la marca. Particularidad que son parte

de la oferta. (Gonzalez, 2018, parr. 2)

e) Ventaja competitiva: Es una caracteristica que aisla a la organizacion
de los participantes. Es una virtud competitiva sustentable una vez que
permanece en la era. Son atributos del producto o marca que le otorgan
determinada superioridad ante participantes contiguos. Se habla,
entonces, del adversario mas perjudicial o ademas del adversario
prioritario (Sanz, 2017)

- Diferenciacion. Generar més grande costo que la competencia en
productos y servicios ya existentes realizando que el comprador
perciba este cambio de manera positiva y se encuentre dispuesto a
abonar un costo preeminente.

- Capacidad de respuesta. facultad que tiene la organizacion para
contestar a las demandas de manera conveniente. O sea, dar
importancia al tiempo a partir de iniciada solicitud, hasta terminacion
de atencion (Polo, 2016, p. 12).

2.3. Definicion de términos basicos

Beneficio: Diferencia entre ingresos y costos economicos, es decir, compara lo que
las empresas obtienen con los recursos que utilizan permitiéndoles tomar decisiones

de inversién eficientes (Fernandez, 2015).

Calidad: Mora (2011), indica que la calidad es la aptitud para el uso del producto,
la solucién a no generar pérdida y bldsqueda de nuevas expectativas por parte del
cliente. Por ende, si existe una buena calidad, va ver una buena aceptacion del

consumidor.
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Consumidor: Es la fase ultima del proceso benéfico, convirtiéndose en un
componente clave en la cadena de produccion. Por ende, es un actor esencial para
el desarrollo de la economia. Ademas, es el comportamiento o decision de una
compra, que debe realizarse con responsabilidad, éticay solidario (Silva, Gonzalez,
Martinez, Giraldo, & Juliao, 2014).

Competencia: La palabra “competencia” es la rivalidad mercantil, donde existen
muchas ventas o compras de bienes del mismo rubro o distinto. Cuyo objetivo es
comprender la postura competitiva de la marca o productos comparativamente a la

competencia (Munuera & Rodriguez, 2016).

Clientes: Segun Guadarrama & Figueroa (2015), es el comprador que adquiere un
producto, asi mismo, afirma que el costo de un comprador establece la era que se le
dedica y lo cual se invierte en él. Posibilita priorizar esfuerzos y conceder recursos

para que los mas importantes continten siendo leales e incrementen su costo.

Marketing: Es la planificacion y ejecucion de las actividades relativas a un
producto con objetivo de influir sobre los clientes para que se compre la méas grande
porcion viable a un costo dptimo que extienda el beneficio de la organizacion a

extenso plazo (Silva et al., 2014).

Mercado: Ambito en el que vendedores y consumidores tienen colaboracion
comercial estrecha, y conducen a numerosa transaccion de forma tal que diversos
costos hechos se unifican. Asimismo, es el cambio de bienes o servicios por dinero
(Munuera & Rodriguez, 2016).

Marca: Es el nombre, término, simbolo, signo o disefio; con el proposito de detectar
bienes o servicios del vendedor con el fin de diferenciarse de la competencia (Yejas,
2016).

Posicionamiento: Es el proceso de generar una imagen definida para un producto,
que la diferencie de sus participantes; esto se basa en realizarlo mas deseable,

compatible, aceptable e importante para el segmento meta (Silva et al., 2014).

Servicio: Acto que ofrece seguridad, siendo esencialmente intangible, su
produccion se vincula o no al producto fisico (Silva et al., 2014).
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2.4.

Producto: Es un proceso mediante el cual se combinan eficientemente los factores

productivos para obtener un nuevo producto o servicio con caracteristicas propias

que permiten resolver necesidades del consumidor (Fernandez, 2015).

Hipotesis de investigacion

2.4.1.

2.4.2.

Hipétesis general

Existe una relacion significativa entre estrategias de Marketing y el
posicionamiento de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.
Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre estrategias de Marketing y la

identificacion de necesidades de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral,
2021

Existe relacion significativa entre estrategias de Marketing e identidad de la
marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021

Existe relacion significativa entre estrategias de Marketing y el Brand

Character de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021

Existe relacion significativa entre estrategias de Marketing y el Competidor
estratégico de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021

Existe relacion significativa entre estrategias de Marketing y el Ventaja

competitiva de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.
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2.5. Operacionalizacion de variables

Variable Dimensién Indicador NUmero item Escala de medicién
. 1,2,3
Mercado meta Perfil d?' 45,6
consumidor
Estrategia de Desarrollo de 7,8,9,
Productos
producto
Calidad 10,11, 12
. . Comparacion con la
Estrateglgs de E"stra_lt,egla de competencia 134415 _
Marketing  fijacion de Ordinal
i . 16,17,18
precios Valor para el cliente
. o, Ubicacion
Estrategia Cadena de distribucion 19, 20, 21,
— suministro o,
Distribucion 22,23, 24
Estrategia de comunicacion Publicidad de la empresa 25 26, 27

integrada de marketing —
promocion

Promocion de productos

28, 29, 30




Variable Dimension Indicador Namero item Escala de medicion
Publico objetivo 31, 32,33
Identificacion de necesidades  pemanda del
) 34, 3,36
consumidor
Vinculos con el
. 37, 38, 39
] consumidor
Identidad de la marca o
Beneficios
. 40, 41, 42
emocionales
Rasgos de la
Posicionamiento lidad 43, 44, 45 Ordinad
. personalida rdina
de la marca Brand caracter
Personalidad marcaria 46, 47, 48
Productos sustitutos 49, 50, 51
Competidor estratégico Caracteristicas del
52,53, 54
producto y la marca
Diferenciacién 55, 56, 57
Ventaja competitiva Capacidad de
58, 59, 60
respuesta
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Capitulo 111

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico
Tipo
Investigacion basica, “...pues Su caracteristica parte del marco teoérico y se
mantiene en este; el fin reside en proponer novedosas teorias 0 cambiar existentes,
incrementa conocimiento cientifico o filosofico, empero sin contrastar a estos con
lo practico” (Mass, 2020)

El presente trabajo metodoldgico se respalda con las estrategias del investigador
para alcanzar objetivos claros y precisos para el crecimiento de la empresa
OMNILIFE — Ciudad de Huaral, 2021.
En esta tesis con variables Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la Marca
se espera conseguir resultados 6ptimos.
Los métodos aplicados en el presente trabajo de investigacién son. Disefio no

experimental — Transversal y un Nivel de investigacion Correlacional.

Disefio

La investigacion sera No experimental - Transversal, puesto que las cambiantes
estudiadas no se manipulan en forma intencionada, el fin es mirar los fendmenos de
la misma forma que se comportan en su entorno natural, para después analizarla.
“En el andlisis transversal se recolectan los datos en un solo instante, y una sola
vez, el objetivo es explicar cambiantes y aprender su incidencia e interrelacion en
el instante dado” (Cabezas et al., 2018)

Nivel
Correlacional, ... para entablar indicios sobre probables razones de un fenémeno
que esta en analisis y evaluar dos variables, con el fin de estudiar el grado de

correlacion entre ellas” (Rus, 2020)



3.2.

Enfoque

Cuantitativo, Arteaga (2020) sefiala “se concentra en compilar los datos numeéricos

generalizandolo entre conjuntos o describir el fendmeno especial el analisis recibe

los datos comunmente usando procedimientos de estudio organizados Yy

herramientas de investigacion” (parr. 8).

Poblacion y muestra

3.2.1.

3.2.2.

Paoblacion

Cabezas et al. (2018), consideran “es representacion no solo de
individuos sino todos los recursos que permanecen inmersos en analisis de
la indagacion, a partir de la focalizacion estadistica donde se usa
procedimientos paramétricos la poblacion se considera un todo y un cosmos
donde puede estar destinada a cualquier grupo de recursos de los cuales se
quiere sustraer sus propiedades en general y especificas en esto se puede
precisar en el analisis del fenébmeno donde ingresa las personas, objetos
respecto a las caracteristicas y atributos o cambiantes dependiendo de la
investigacion” (p. 45). En nuestro estudio se considerard como poblacion

800 clientes de la empresa Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Muestra

En nuestra investigacion consideramos a 300 clientes como muestra
no probabilistica con un tipo de muestreo por conveniencia, debido a la
facilidad de poder encuestar ya que estos son categorizados con adecuada
accesibilidad y cercania de sujetos al investigador, es decir, debido a que
son mas simples de reclutar por lo que este no estd tomando en cuenta

propiedades de integracion de sujetos representativos de la poblacion.

Las muestras no probabilisticas o también Illamadas dirigidas suponen
un procedimiento de seleccion informal y un poco arbitrario”, son utilizadas
en muchas investigaciones, sobre todo las que requieren la seleccién de
sujetos con wuna determinada caracteristica, especificadas en el

planteamiento del problema (Cabezas et al., 2018).
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3.3. Técnicas de recoleccion de datos

Encuesta que es la desarrollada aplicando cuestionario a los sujetos

seleccionados. Encuestas ofrecen datos sobre opinion, reaccién y comportamiento

de habitantes (Rodriguez, 2018). El cuestionario escala de Likert ayudara a llevar a

cabo una serie de cuestiones destinadas a examinar la interaccion de las tacticas de

mercadeo y el posicionamiento de la empresa.

Ficha técnica del instrumento

Nombre

Autores

Afo
Adaptacién
Ao
Obijetivo

Tiempo de Duracion
Aplicacion

Forma de Administracion :

: Cuestionario con escala Likert

: Cristébal Cabezas, Kevin

Curasco Paucar, Marilyn

: 2018
: Manrique Luna, Joselin Melina
12021

- [tems 1-30 para medir dimensiones de estrategias de

marketing: Mercado meta, Estrategia de producto,
Estrategia fijacion de precios, Estrategia Cadena
distribucion — suministro, Estrategia comunicacion

integrada de marketing —promocién

ftems del 31-60 para medir las dimensiones de a
variable posicionamiento de marca: identificacion de
necesidad, identidad de marca, brand character,

competidor estratégico y ventaja competitiva

: 10 minutos

: Clientes

individual
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3.4.

Validez del instrumento

Para obtener la validez basada en contenido, se aplico la técnica Juicio de expertos con
3 especialistas en el area, los resultados de la prueba V de Aiken fueron de 1,00 que

evidencia que el instrumento es aplicable y tiene suficiencia (Ver anexo 3)

Confiabilidad del instrumento

Para obtener la confiabilidad se aplico una prueba piloto a 30 clientes con similares
caracteristicas de la muestra. En el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
para la Fiabilidad de estrategia de marketing se obtuvo 0,784 por lo que se
determina que el instrumento tiene una confiabilidad alta; y para la fiabilidad del
posicionamiento de marca se obtuvo 0,842 que determina que el instrumento tiene

una confiabilidad muy alta (Ver anexo 4)

Técnicas para procedimiento de informacion

Recogid la informacién por cuestionarios que se entregd a la poblacién de
forma virtual, de las mismas se elaboré la sdbana estadistica con ingreso de datos
al sistema estadistico “Microsoft Office Excel” y SPSS 25.0. Realiz6 control de
calidad con dos formas: digitacion verificando el ingreso integro de datos al sistema

computarizado, con 100% de veracidad ingresando datos.

Para obtener validez por contenido se utilizo V de Aiken, y el alfa Cronbach
para medir su grado de confiabilidad. En contratacion de hipotesis (anélisis
inferencial) se us6 prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov y coeficiente de

correlacion de Spearman.
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Capitulo IV

RESULTADOS

4.1.Descripcion de resultados

4.1.1. Descripcion de los datos generales de los encuestados

Tabla 1. Edad del Encuestado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido <=24 19 6,3 6,3 6,3
25-34 60 20,0 20,0 26,3
35-44 72 24,0 24,0 50,3
45 -54 65 21,7 21,7 72,0
55 - 64 54 18,0 18,0 90,0
65 - 74 25 8,3 8,3 98,3
75 - 84 4 1,3 1,3 99,7
85+ 1 3 3 100,0

Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Porcentaje

==24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 T5-84 35+

Figura 1. Edad del encuestado
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En la figura 1 se puede visualizar que el 6% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de Huaral tienen una edad de 24 afios hacia atras, otro
grupo del 20% tiene una edad entre 25 y 34 afios, mientras un 24% tienen una
edad entre 35y 44 afos, asi mismo el 22% expresa tener entre 45 y 54 afios, por
otro lado tenemos un 18% que tienen entre 55 y 64 afios, tenemos también un 8%
que tiene entre 65 y 74 afos, un 1% tiene entre 75y 84 afios y por ultimo un 0%
tiene de 85 afios hacia adelante, entonces la mayor cantidad de porcentaje es del
24% correspondiente a los clientes de OMNILIFE de la cuidad de HUARAL que
tienen una edad entre 35 y 44 afios, por ende, se entiende que la mayoria de ellos
tienen los ingresos necesarios para adquirir los productos que se ofrecen.

Tabla 2. Sexo del Encuestado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Femenino 245 81,7 81,7 81,7
Masculino 55 18,3 18,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

B 1asculing
B Femenino

Figura 2. Sexo del encuestado

En la figura 2 se puede visualizar que el 82% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL son de sexo femenino y el 18% son de sexo
masculino, por lo que se entiende que existe gran porcentaje de personas del sexo

femenino.
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4.1.2.

Descripcion de la variable Estrategia de Marketing y sus dimensiones

Tabla 3. Estrategias de Marketing

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido Muy Bueno 66 22,0 22,0 22,0
Bueno 221 73,7 73,7 95,7
Regular 13 4,3 4,3 100,0

Total 300 100,0 100,0

g0

G0

40

20

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Regular Buenno Muy bueno

Figura 3. Estrategias de Marketing

En la figura 3 se puede visualizar que el 4% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL consideran en un nivel regular la estrategia
de marketing, ademas un 74% sefialan un nivel bueno y un 22% de los encuestados
consideran un nivel muy bueno, por lo que se entiende que la empresa emplea

buenas estrategias de marketing.
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Tabla 4. Mercado Meta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy Bueno 60 20,0 20,0 100,0
Bueno 177 59,0 59,0 80,0
Regular 63 21,0 21,0 21,0
Total 300 100,0 100,0

60

a0

40

30

20

10

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Figura 4. Mercado Meta

Bueno

Muy bueno

En la figura 4 se puede visualizar que el 21% de los clientes de la empresa

OMNILIFE de la ciudad de HUARAL consideran en un nivel regular el mercado

meta, ademas otro grupo del 59% de los encuestados sefialan que es un nivel

bueno, mientras un 20% de los encuestados indican que es un nivel muy bueno,

por lo que se puede entender que se podria mejorar aln mas ciertos mecanismos

con respecto al mercado meta para que nuestros clientes opten en su mayoria por

adquirir nuestros productos.
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Tabla 5. Estrategia de Producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Muy Bueno 67 22,3 22,3 100,0
Bueno 192 64,0 64,0 77,7
Regular 41 13,7 13,7 13,7
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

B0

40

54%

20

22%
14%

Regular Bueno Muy Bueno

Figura 5. Estrategia de Producto

En la figura 5 se puede visualizar que el 14% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL consideran un nivel regular la estrategia
del producto, ademas un 64% de los encuestados sefialan que es un nivel bueno,
mientras un 22% sefiala que es un nivel muy bueno, por lo que se entiende que la
empresa podria mejorar la calidad y variedad de los productos que ofrece para una
mayor satisfaccion de sus clientes.
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Tabla 6. Estrategia de Fijacion de Precios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Muy Bueno 52 17,3 17,3 100,0
Bueno 197 65,7 65,7 82,7
Regular 51 17,0 17,0 17,0
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Regular

Bueno

Muy Bueno

Figura 6. Estrategia de fijacion de precios

En la figura 6 se puede visualizar que el 17% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan un nivel regular de la estrategia de
fijacion de precios, ademas un 66% de los encuestados indican que es un nivel

bueno, mientras un 17% indica que la estrategia de fijacion de precios esta en un

nivel muy bueno, por lo que se entiende que la empresa deberia evaluar ciertos

factores para la fijacion de los precios a sus productos.

32



Tabla 7. Estrategia Cadena de distribucién - Suministro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy Bueno 60 20,0 20,0 100,0
Bueno 185 61,7 61,7 80,0
Regular 55 18,3 18,3 18,3
Total 300 100,0 100,0

&0

40

20

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE

de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

0
Regular Bueno Muy Bueno

Figura 7. Estrategia cadena de distribucion - suministro

En la figura 6 se puede visualizar que el 18% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan un nivel regular de la estrategia de
cadena de distribucion - suministro, ademas un 62% de los encuestados indican
que es un nivel bueno, mientras un 17% indica que la estrategia de cadena de
distribucion esta en un nivel muy buena, por lo que se entiende que la empresa
tiene los recursos y los medios necesarios para que sus productos puedan llegar al

alcance de todos.
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Tabla 8. Estrategia de Comunicacion integrada de marketing - Promocion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy Bueno 60 20,0 20,0 100,0
Bueno 201 67,0 67,0 80,0
Regular 39 13,0 13,0 13,0
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Regular Bueno Muy Bueno

Figura 8. Estrategia de Comunicacién integrada de Marketing y Promocidn

En la figura 8 se puede visualizar que el 13% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan un nivel regular de la estrategia de
Comunicacién integrada de Marketing y Promocion, ademas un 67% de los
encuestados indican que es un nivel bueno, mientras un 20% sefialan que es un
nivel muy bueno, por lo que se entiende que la empresa brinda la informacién

necesaria sobre sus productos y promociones.
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4.1.3. Descripcion de la variable Posicionamiento de la marca y sus dimensiones

Tabla 9. Posicionamiento de la Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy Bueno 48 16,0 16,0 100,0
Bueno 238 79,3 79,3 84,0
Regular 14 4,7 47 47
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

80

G0

40

20

.
Regular Bueno Muy Bueno

Figura 9. Posicionamiento de la Marca

En la figura 9 se puede visualizar que el 5% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan en un nivel regular el
posicionamiento de la marca, ademas un 79% de los encuestados indican que esta
en un nivel bueno, mientras un 16% sefialan que es un nivel muy bueno, por lo

que se entiende que la empresa se encuentra bien posicionada en el mercado.
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Tabla 10. Identificacion de Necesidades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy Bueno 44 14,7 14,7 100,0
Bueno 210 70,0 70,0 85,3
Regular 46 15,3 15,3 15,3
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE de
la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

60

40

20

Regular Bueno Muy Bueno
Figura 10. Identificacidon de Necesidades

En la figura 10 se puede visualizar que el 15% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan en un nivel regular la identificacion
de necesidades, ademas un 70% de los encuestados indican que esta en un nivel
bueno, mientras un 15% sefialan que es un nivel muy bueno, por lo que se entiende

que la empresa identificada las necesidades de sus clientes.
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Tabla 11. Identidad de la Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy Bueno 56 18,7 18,7 100,0
Bueno 191 63,7 63,7 81,3
Regular 53 17,7 17,7 17,7
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

60

40

20

Regular Bueno Muy Bueno

Figura 11. Identidad de la Marca

En la figura 11 se puede visualizar que el 18% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan en un nivel regular la identidad de
la marca, ademas un 64% de los encuestados indican que esta en un nivel bueno,
mientras un 19% sefialan que es un nivel muy bueno, por lo que se entiende que
la empresa se identifica con las necesidades de sus clientes y los clientes se sienten

identificados con la marca de la empresa.
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Tabla 12. Brand Character

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Muy Bueno 37 12,3 12,3 100,0
Bueno 224 74,7 74,7 87,7
Regular 39 13,0 13,0 13,0
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

g0

60

40

20

3%

Regular Bueno Muy Bueno

Figura 12. Brand Character

En la figura 12 se puede visualizar que el 13% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan en un nivel regular el Brand
Character, ademas un 75% de los encuestados indican que esta en un nivel bueno,
mientras un 12% sefialan que es un nivel muy bueno, por lo que se entiende que
los clientes se sienten identificados con los productos ya que estos despiertan en

ellos algunas emociones.
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Tabla 13. Competidor Estratégico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bueno 54 18,0 18,0 100,0
Bueno 192 64,0 64,0 82,0
Regular 54 18,0 18,0 18,0
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Regular

Bueno

MMuy Bueno

Figura 13. Competidor Estratégico

En la figura 13 se puede visualizar que el 18% de los clientes de la empresa

OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan en un nivel regular la competencia

estratégica, ademas un 64% de los encuestados indican que esta en un nivel bueno,

mientras un 18% sefialan que es un nivel muy bueno, por lo que se entiende que

la empresa emplea en sus productos las caracteristicas necesarias para que sus

clientes que sientan identificados y no opten por productos sustitutos.
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Tabla 14. Ventaja Competitiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Muy Bueno 52 17,3 17,3 100,0
Bueno 206 68,7 68,7 82,7
Regular 42 14,0 14,0 14,0
Total 300 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Regular Bueno Muy Bueno

Figura 14. Ventaja Competitiva

En la figura 14 se puede visualizar que el 14% de los clientes de la empresa
OMNILIFE de la ciudad de HUARAL sefialan en un nivel regular la ventaja
competitiva, ademas un 69% de los encuestados indican que esta en un nivel
bueno, mientras un 17% sefialan que es un nivel muy bueno, por lo que se entiende
que la empresa ofrece productos que se diferencian de la competencia y obtiene

la fidelidad de sus clientes.
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4.1.4. Tabla de contingencia de las variables y dimensiones

Tabla 15. Estrategia de Marketing vs. Posicionamiento de la Marca

POSICIONAMENTO DE LA

MARCA
Regular Bueno Muy Bueno  Total
ESTRATEGIAS DE Regular 13% 3,0% 4,3%
MARKETING Bueno 3,3% 68,7% 1,7%  73,7%
Muy Bueno 7,7% 14,3% 22,0%
Total 4,7% 79,3% 16,0% 100,0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

E Regular
250 M Bueno
M Muy Bueno

200

150

Recuento

100
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Regular Bueno MMuy Bueno

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Figura 15. Estrategias de Marketing vs. Posicionamiento de la Marca

En la tabla 15 y figura 15 se puede visualizar que el 1.33% de los encuestados
afirman que la Estrategia de Marketing en relacion al Posicionamiento de la Marca
es regular. El 68.67% afirman que la Estrategia de Marketing en relacién al
Posicionamiento de la Marca es buena. El 14.33% afirman que la Estrategia de

Marketing en relacion al posicionamiento de la marca es muy buena.
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Tabla 16. Estrategia de Marketing vs. Identificacion de Necesidades

IDENTIFICACION DE NECESIDADES

Regular Bueno Muy Bueno  Total
ESTRATEGIA DE Regular 1,3% 3,0% 4,3%
MARKETING Bueno 13,7% 57,0% 3,0% 73,7%
Muy Bueno 0,3% 10,0% 11,7% 22,0%
Total 15,3% 70,0% 14,7% 100,0
%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Identificacion de Necesidades
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Figura 16. Estrategias de Marketing vs Identificacion de necesidades

En la tabla 16 y figura 16 se puede visualizar que el 1.33% de los encuestados
afirman que la Estrategia de Marketing en relacion a la Identificacion de
Necesidades es regular. EI 57% afirman que la Estrategia de Marketing en relacion
a la Identificacion de Necesidades es buena. El 11.67% afirman que la Estrategia

de Marketing en relacion a la Identificacion de Necesidad es muy buena.

42



Tabla 17. Estrategias de Marketing vs. ldentidad de la Marca

IDENTIDAD DE LA MARCA

Regular Bueno Muy Bueno  Total

ESTRATEGIA DE Regular 3,0% 1,3% 4,3%
MARKETING Bueno 14,7% 55,0% 4,0% 73, 7%

Muy Bueno 7,3% 14,7% 22,0%
Total 17,7% 63,7% 18,7%  100,0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Identidad de la Marca

ORegular
200
B Bueno
B Muy Bueno
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Figura 17. Estrategias de Marketing vs Identificacion de necesidades

Enlatabla 17y figura 17 se puede visualizar que el 3% de los encuestados afirman
que la Estrategia de Marketing en relacién a la Identidad de la Marca es regular.
El 55% afirman que la Estrategia de Marketing en relacién a la Identidad de la
Marca es buena. El 14.67% afirman que la Estrategia de Marketing en relacion a

la Identidad de la Marca es muy buena.
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Tabla 18. Estrategias de Marketing vs. Brand Character

BRAND CHARACTER

Bajo Regular Bueno Muy Bueno Total

ESTRATEGIA DE Regular 1,3% 3,0% 4,3%
MARKETING Bueno 0,3% 10,7% 58,0% 4,7% 73,7%

Muy Bueno 0,7% 13,7% 7,7% 22,0%
Total 0,3% 12,7% 74,7% 12,3% 100,0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Brand Character

E Bajo
200
[ | Regular
Bl Bueno
B Muy Bueno

130

Recuento

a0

Bueno Muy Bueno

Estrategias de Marketing

Figura 18. Estrategias de Marketing vs Brand Character

En la tabla 18 y figura 18 se puede visualizar que el 0.33% de los encuestados
afirman que la Estrategia de Marketing en relacion Brand Character esta en un
nivel bajo. EI 10.67% afirman que la Estrategia de Marketing en relacion al Brand
Character esta en un nivel regular. EI 58% afirman que la Estrategia de Marketing
en relacién al Brand Character esta en un nivel bueno. El 7.67% afirman que la
Estrategia de Marketing en relacion al Brand Character esta en un nivel muy

bueno.
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Recuento

Tabla 19. Estrategias de Marketing vs. Competidor Estratégico

COMPETIDOR ESTRATEGICO

Regular Bueno Muy Bueno  Total

ESTRATEGIA DE Regular 3,0% 1,3% 4,3%
MARKETING Bueno 14,3% 55,7% 3,7%  73,7%

Muy Bueno 0,7% 7,0% 143%  22,0%
Total 18,0% 64,0% 18,0%  100,0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

Competidor Estratégico
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Figura 19. Estrategias de Marketing vs Competidor Estratégico

En latabla 19y figura 19 se puede visualizar que el 3% de los encuestados afirman
que la Estrategia de Marketing en relacién al Competidor Estratégico esta en un
nivel regular. El 55.67% afirman que la Estrategia de Marketing en relacion al
Competidor Estratégico esta en un nivel bueno. El 14.33% afirman que la
Estrategia de Marketing en relacion al Competidor Estratégico esta en un nivel

muy bueno.
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Tabla 20. Estrategias de Marketing vs. Ventaja Competitiva

VENTAJA COMPETITIVA

Regular Bueno Muy Bueno Total
ESTRATEGIA DE Regular 1,7% 2, 7% 4,3%
MARKETING Bueno 12,3% 56,7% 47%  73,7%
Muy Bueno 9,3% 127%  22,0%
Total 14,0% 68,7% 17,3% 100,0%

Recuento

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE
de la ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.
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Figura 20. Estrategias de Marketing vs Ventaja Competitiva

En la tabla 20 y figura 20 se puede visualizar que el 12.33% de los encuestados
afirman que la Estrategia de Marketing en relacion a la Ventaja Competitiva esta
en un nivel regular. El 56.67% afirman que la Estrategia de Marketing en relacion
a la Ventaja Competitiva estd en un nivel bueno. El 12.67% afirman que la
Estrategia de Marketing en relacion a la Ventaja Competitiva esta en un nivel muy

bueno.
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4.2. Supuesto de Normalidad

Tabla 21. Resultado de supuesto de normalidad de kolmogorov - Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIA DE MARKETING 423 300 ,000
POSICIONAMIENTO DE LAMARCA ,400 300 ,000
MERCADO META ,296 300 ,000
ESTRATEGIA DE PRODUCTO ,335 300 ,000
ESTRATEGIA DE FIJACION DE ,329 300 ,000
PRECIOS
ESTRATEGIA CADENA DE 311 300 ,000
DISTRIBUCION - SUMINISTRO
ESTRATEGIA DE COMUNICACION ,349 300 ,000
INTEGRADA DE MARKETING -
PROMOCION
IDENTIFICACION DE NECESIDADES ,352 300 ,000
IDENTIDAD DE LA MARCA ,320 300 ,000
BRAND CHARACTER ,378 300 ,000
COMPETIDOR ESTRATEGICO ,320 300 ,000
VENTAJA COMPETITIVA ,350 300 ,000

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa OMNILIFE de la
ciudad de Huaral, primer semestre afio 2021.

INTERPRETACION

Latabla 21 presenta los resultados de la prueba de normalidad de kolmogorov-Smirnov donde
se observa que todos los datos no tienen una distribucion normal (p<0.05) y por lo tanto

aplicamos estadistica no paramétrica: prueba de correlacion de Spearman.
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4.3. Contrastacion de Hipotesis

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS GENERAL
Ho: No existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y Posicionamiento
de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.
Hai: Existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y Posicionamiento
de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

Si p<0,05 rechazamos la Ho y se acepta la H1

Si p>0,05 aceptamos la Ho y se rechaza la H1

Aplicamos Spss v25:

Tabla 22. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y Posicionamiento de la Marca

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

MARKETING DE LA MARCA

Rho de Spearman ESTRATEGIA DE Coeficiente de 1,000 545"
MARKETING correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 300 300

POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,545™ 1,000
DE LA MARCA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 300 300

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

INTERPRETACION:

En la tabla 22 se observa que el valor calculado de p es de 0.000, el cual es menor a 0.05
(p<0,05) por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. El
coeficiente de Rho de Spearman es de 0.545, lo que nos indica que la relacion entre las

variables es positiva directa y su grado de relacion es moderado.
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Figura 21. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y Posicionamiento de la Marca

En la figura 21 se puede visualizar que los puntos se aproximan de con una determinacion
lineal entonces se puede afirmar que existe una correlacion positiva moderada entre la
Estrategia de Marketing y el Posicionamiento de la Marca Omnilife de la ciudad de
Huaral, 2021.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICAS N°01

Ho: No existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y la Identificacion
de Necesidades de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.
Hai: Existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y la Identificacion

de Necesidades de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Si p<0,05 rechazamos la Ho y se acepta la H1

Si p>0,05 aceptamos la Ho y se rechaza la H1

Aplicamos Spss v25:

Tabla 23. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y la Identificacion de
Necesidades

IDENTIFICACION

ESTRATEGIA DE DE
MARKETING NECESIDADES

Rho de Spearman ESTRATEGIA DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,493™
MARKETING Sig. (bilateral) . ,000

N 300 300

IDENTIFICACION Coeficiente de correlacion ,493™ 1,000

DE NECESIDADES Sig. (bilateral) ,000 :

N 300 300

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

INTERPRETACION:

En la tabla 23 se observa que el valor calculado de p es de 0.000, el cual es menor a 0.05
(p<0,05) por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. El
coeficiente de Rho de Spearman es de 0.493, lo que nos indica que la relacion entre las

variables es positiva directa y su grado de relacion es moderado.

50



IDENTIFICACION DE NECESIDADES

50 @

45

L]
40 e e
35
3o L ]
30 35 40 45 50

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Figura 22. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y la Identificacion de
Necesidades

En la figura 22 se puede visualizar que los puntos se aproximan de con una determinacion
lineal entonces se puede afirmar que existe una correlacion positiva moderada entre la
Estrategia de Marketing y la Identificacion de las Necesidades de la Marca Omnilife de
la ciudad de Huaral, 2021.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICAS N°02

Ho: No existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y la Identidad de
la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Hai: Existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y la Identidad de la
Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Si p<0,05 rechazamos la Ho y se acepta la H1

Si p>0,05 aceptamos la Ho y se rechaza la H1

Aplicamos Spss v25:

Tabla 24. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y la Identidad de la Marca

ESTRATEGIA DE IDENTIDAD DE

MARKETING LA MARCA

Rho de Spearman ESTRATEGIA DE Coeficiente de 1,000 607"
MARKETING correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 300 300

IDENTIDAD DE  Coeficiente de 607 1,000
LA MARCA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 300 300

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

INTERPRETACION:

En la tabla 24 se observa que el valor calculado de p es de 0.000, el cual es menor a 0.05
(p<0,05) por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. El
coeficiente de Rho de Spearman es de 0.607, lo que nos indica que la relacion entre las

variables es positiva directa y su grado de relacion es alta.

52



IDENTIDAD DE LA MARCA

5D

45

40

35

30

30

35 4p 45 50

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Figura 23. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y la Identidad de la Marca

En la figura 23 se puede visualizar que los puntos se aproximan de con una determinacion

lineal entonces se puede afirmar que existe una correlacion positiva alta entre la Estrategia
de Marketing y la Identidad de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICAS N°03

Ho: No existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y el Brand
Character de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Hi: Existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y el Brand
Character de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS
Si p<0,05 rechazamos la Ho y se acepta la H1

Si p>0,05 aceptamos la Ho y se rechaza la H1

Aplicamos Spss v25:

Tabla 25. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y el Brand Character

ESTRATEGIA DE BRAND
MARKETING CHARACTER

Rho de
Spearman

ESTRATEGIA DE Coeficiente de 1,000 352
MARKETING correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 300 300
BRAND Coeficiente de 352" 1,000
CHARACTER correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 300 300

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

INTERPRETACION:

En la tabla 25 se observa que el valor calculado de p es de 0.000, el cual es menor a 0.05
(p<0,05) por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. El
coeficiente de Rho de Spearman es de 0.352, lo que nos indica que la relacion entre las

variables es positiva directa y su grado de relacion es bajo.
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Figura 24. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y el Brand Character

En la figura 24 se puede visualizar que los puntos se aproximan de con una determinacion
lineal entonces se puede afirmar que existe una correlacion positiva baja entre la
Estrategia de Marketing Brand Character de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral,
2021.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICAS N°04

Ho: No existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y el Competidor
Estratégico de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Hi: Existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y el Competidor
Estratégico de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Si p<0,05 rechazamos la Ho y se acepta la H1

Si p>0,05 aceptamos la Ho y se rechaza la H1

Aplicamos Spss v25:

Tabla 26. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y el Competidor Estratégico

ESTRATEGIA DE COMPETIDOR

MARKETING ESTRATEGICO
Rho de Spearman ESTRATEGIA DE  Coeficiente de 1,000 ,580™
MARKETING correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
COMPETIDOR Coeficiente de ,580™ 1,000
ESTRATEGICO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 300 300

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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INTERPRETACION:

En la tabla 26 se observa que el valor calculado de p es de 0.000, el cual es menor a 0.05
(p<0,05) por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. El
coeficiente de Rho de Spearman es de 0.580, lo que nos indica que la relacion entre las
variables es positiva directa y su grado de relacion es moderada.

L ]
*
® - e
& L ]
30 35 40 45 50

ESTRATEGIA DE MARKETING

Figura 25. Correlacién entre la Estrategia de Marketing y el Competidor Estratégico

En la figura 25 se puede visualizar que los puntos se aproximan de con una determinacion
lineal entonces se puede afirmar que existe una correlacion positiva moderada entre la
Estrategia de Marketing y el Competidor Estratégico de la Marca Omnilife de la ciudad
de Huaral, 2021.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICAS N°05

Ho: No existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y la Ventaja
Competitiva de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

Hi: Existe una relacion significativa entre Estrategias de Marketing y la Ventaja
Competitiva de la Marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Si p<0,05 rechazamos la Ho y se acepta la H1

Si p>0,05 aceptamos la Ho y se rechaza la H1

Aplicamos Spss v25:

Tabla 27. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y la Ventaja Competitiva

ESTRATEGIA DE VENTAJA
MARKETING COMPETITIVA

Rho de Spearman ESTRATEGIA DE Coeficiente de 1,000 ,521™
MARKETING correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 300 300

VENTAJA Coeficiente de 521* 1,000
COMPETITIVA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 300 300

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

INTERPRETACION:

En la tabla 27 se observa que el valor calculado de p es de 0.000, el cual es menor a 0.05
(p<0,05) por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. El
coeficiente de Rho de Spearman es de 0.521, lo que nos indica que la relacion entre las

variables es positiva directa y su grado de relacion es moderada
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Figura 26. Correlacion entre la Estrategia de Marketing y la Ventaja Competitiva

En la figura 26 se puede visualizar que los puntos se aproximan de con una determinacion
lineal entonces se puede afirmar que existe una correlacion positiva moderada entre la
Estrategia de Marketing y la Ventaja Competitiva de la Marca Omnilife de la ciudad de
Huaral, 2021.
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Capitulo V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusioén de los resultados

Investigacion realizada con finalidad fundamental determinacion de la
relacion entre variables estrategias de Marketing y posicionamiento de Omnilife -
Huaral, por lo que de los resultados obtenidos se encontré si existe relacion
significativa, directa y de intensidad alta entre dichas variables denotando que a
mayor marketing del producto este aumentara a su vez en posicionamiento de marca
dentro del mercado. Hipdtesis que planted el investigador se aceptd. De este modo,
de acuerdo a los datos encontrados, se contrasta con la investigacion ejecutada por
Bustamante (2017), pues el autor detallo que las estrategias empleadas en el
marketing aumentaran notablemente el posicionar la marca dentro del mercado,
indicando que ambas variables se asocian. Asi mismo, concuerda con el estudio
realizado por Ruano (2019), pues demostré en su estudio que, al no tener un buen
marketing, la marca de la empresa no desarrollara un adecuado posicionamiento
dentro del mercado, por lo que ambas variables indican un vinculo directo, en la
cual si una disminuye la otra por efecto también disminuira. En referencia a esto,
se asemeja a lo mencionado por Galeano (2021), pues hacia referencia que para que
se efectlie un adecuado posicionamiento de una marca o producto, las estrategias a
emplear con respecto al marketing deberan de ser fundamentales ya que seran
desarrolladas a traves de actividades los cuales buscaran lograr los objetivos
comerciales incrementando la venta y demanda del producto, asi como tambien
lograr la meta econdmica propuesta por la empresa generando iniciativas y tacticas
para integrar y generar mayor competencia. De igual manera, Espinosa (2015)
menciona que de acuerdo a las estrategias empleadas su efecto repercutira en el
posicionamiento del producto y/o marca en mercado y mente del consumidor, pues
esto determinara el éxito de cualquier organizacion. Es asi que de acuerdo a lo
obtenido en la investigacion, segin lo determina estrategias de marketing son
fundamentales en el proceso de posicionamiento de una marca, pues generara
mayor recursos, ganancias y la ejecucion optima del plan empresarial, pues de

acuerdo al manejo de dichas estrategias se reflejara si se llega a cumplir las metas
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de la organizacion, por lo que dentro de la empresa Omnilife, se puede reconocer
que ambas variables se asociacién de manera positiva y directa, esto se debe quizas
a que, los directivos o jefes de cada area perteneciente a la empresa manejan de
manera satisfactoria los rubros de marketing priorizando las necesidades del
consumidor, para lo cual dicho cliente se verd reflejado y comprendido
satisfaciendo las necesidades que él tiene, acomodandose a un costo accesible y

sintiéndose identificado con la organizacion.

Continuando con el primer objetivo especifico, dentro del estudio se
pretendio determinar la relacion existente entre estrategias de Marketing y
dimension identificacion de necesidad de la marca Omnilife, es asi que resultados
que se hallaron fueron si existe una relacion significativa, directa y con intensidad
moderada, a lo cual demuestra que cuando una de las variables aumenta también
aumentara directamente la otra. De acuerdo a lo encontrado, hip6tesis que plante6
el investigador se aceptd. Es asi que, que los datos obtenidos son similares con la
investigacion realizada por Calero (2020), pues el autor encontré igualmente hay
relacién entre variables, pero indirectamente, para lo que mencionaba cuando una
variable aumenta la otra disminuye. De acuerdo a esto, se puede contrastar con lo
comentado por Gonzales (2019), pues referia que la identificar las necesidades de
la marca permitiria adaptar estrategias y tacticas para emplear un adecuado
marketing, pues ayudaria a atraer mas clientes, mejorar los precios y de esta manera
aumentar la satisfaccion del usuario. De dicha manera, dentro de la empresa
Omnilife se reconoce que ambas variables se vinculan de manera satisfactoria, esto
quizas es posible, a que los miembros de la empresa establecen métodos de
aplicacion al marketing promocionando las caracteristicas y atributos que posee la
marca, la cual previamente es estudiada y analizada en base fundamental a los
deseos o necesidades que refleje el consumidor, llamando y persuadiendo, a lo cual

dicho cliente se reflejara en la marca o producto.

Especificamente, en el segundo objetivo se prioriz6 estudiar relacion
existente entre estrategias de Marketing con dimensién identidad de marca
Omnilife, en resultados se lograron evidenciar que, si existe relacion significativa,
directa y con alta intensidad, asi pues, ambas variables aumentan o disminuyen

paralelamente indicando que, a mayor aumento en la estrategia de marketing,
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identidad de marca se denotara reforzada aumentando también dicho nivel. Asi
mismo, esto implica aceptada hipdtesis que plante6 investigador. De esta manera,
segun los datos hallados indicaron un contraste con la investigacion de Huaman
(2020), pues el autor indicd que ambas variables se relacionan significativamente
pues indico que el marketing se vincula directamente con aumentar la identidad de
la marca. Esto se asemeja a lo propuesto por Cristobal y Curasco (2018), pues la
identidad de la marca sera realzada en la descripcion y los servicios adicionales que
posee los cuales seran mostrados y difundidos segln el tipo de estrategia de
marketing que se emplee, pues esto conllevara a que la marca se diferencia de otra
y muestre una gran acogida entre sus consumidores. Puesto asi, en la empresa
Omnilife se puede observar la asociacion postiva y optima entre las variables, esto
puede ser posible, quizas a que, los colaboradores y miembros ejecutivos de la
empresa generdn tecnicas de aplicacion sobre marketing basandose
fundamentalmente en los beneficios que otorga la marcay el producto, reflejandola
como un producto unico el cual es diferenciado de otras marcas, encajando en lo

que percibe y necesita el consumidor.

Seguidamente, el tercer objetivo especifico determind investigar relacion
entre variable estrategias de Marketing y dimensién Brand Character en marca
Omnilife, a lo cual en lo datos hallados se evidenci6 hay relacion directa,
significativa y con intensidad moderada en tres variables propuestas, refiriendo que,
a mayor numero de estrategias, mayor también serd el nivel de identidad de la
marca. De dicho modo, igual hip6tesis planteada por investigador se acepta. Es asi
que, segun los resultados encontrados en el estudio, se contrasta con lo investigado
por Heredia (2018), pues encontr6 en su estudio que un buen plan de marketing
incrementara posicionamiento y personificacion de la marca, lo que denota existe
una relacion directa entre ambas variables. Es similar a lo mencionado por
Wilensky (2003), pues el autor precisaba que una marca debe adquirir
caracteristicas y atributos de la persona, pues de dicha manera despertara emociones
postivas las cuales atraigan a consumir dicho producto, de modo que por estrategias
adecuadas de marketing se de a conocer la marca y se realice una gran demanda.
Por aquello, en la empresa Omnilife se puede corroborar que ambas variables se
vinculan de manera satisfactoria, pues esto se debe quizas, a que previamente la

empresa de Omnilife para lanzar al mercado una marca debe ser analizada y
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estudiada con el proposito de no solo generar beneficios sino que también persuada
y el consumidor se sienta reconocido por dicha marca, generando un apego o

vinculo emocional al consumirlo.

Siguiendo con cuarto objetivo especifico, determiné investigar como se
relaciona entre variable estrategias de Marketing con dimension competidor
estratégico de la marca Omnilife, de lo cual en resultados se hallaron que existe
relacion directa, significativa, pero con intensidad moderada, a lo que indica que a
mayores estrategias en el marketing el nivel de competidor aumentara. Por aquello,
aceptada hipdtesis del investigador. De esta manera, segun los datos encontrados se
contrasta con el estudio ejecutado por Huaytallay Mendoza (2017), pues los autores
encontraron que efectivamente se relacionan ambas variables enfatizando que el
desarrollo del marketing y sus estrategias a emplear permitird abarcar mayor
posicionamiento y generar un aumento en el competidor estratégico, indicando que
ambas suben directamente al mismo nivel. Esto se asemeja a lo propuesto y
mencionado por Cristobal y Curasco (2018), pues los autores hicieron referencia
que el competidor estratégico evaluara las similitudes de un determinado producto
marca comparandola con otra, pues asi generara productos parecidos los cuales
satisfagan casi igual las mismas necesidades que tiene dicho individuo, pues este
rubro se enfoca en analizar la mente del consumidor, lo cual sera esencial para poder
aplicar estrategias las cuales perciban y comprendan el interés del cliente. Es asi
que, de acuerdo a lo hallado, en la empresa Omnilife se asocian ambas variables
directamente, esto se debe quizas, a que los miembros de la empresa han generado
y aplicado métodos y/o estrategias éptimas para promocionar la marca pues han
generado que se logre con los objetivos empresariales, haciendo a la marca una
opcidn Unica para el consumidor generandole competencias en la produccion para

ofrecer una marca la cual se acomode a lo que desea el cliente.

Por ultimo, dentro del quinto objetivo especifico, se identificd estudiar la
relacién que existe entre estrategias de Marketing con dimension de ventaja
competitiva de Omnilife, para lo que en los datos de precisaron que efectivamente
existe una relacion significativa, de intensidad alta y directa entre dichas variables,
enfatizando que cuando el nivel de estrategias aumenta, al mismo nivel, aumentara

la ventaja competitiva permitiendo un aumento en la productividad. Por lo que, ante
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lo referido es aceptada hipotesis que el investigador propuso. De acuerdo a lo
encontrado, se contrasta con el estudio realizado por Sotomayor (2017), pues el
autor identifico efectivamente que también existe relacion entre ambas variables,
haciendo énfasis que cuando una variable aumenta, la otra también subira de grado.
Por aquello, se asemeja a lo planteado por Sanz (2017), ya que el autor mencionaba
que al emplear estrategias optimas de marketing generaré a su vez que el producto
0 marca se mantengan durante buen tiempo en el mercado o sean permanentes pues
los atributos que ofrece dan realce y superioridad a sus competidores, observandose
grandes ventajas competitivas a diferencia de las demés marcas, pues los clientes
enfocan sus caracteristicas de dicha marca como prioritarios. Es asi que, en la
empresa Omnilife de acuerdo a lo hallado, se determina que ambas variables se
vinculan positivamente, a lo cual esto se debe quizés, a que los colaboradores y
jefes de la empresa empleen estrategias 6ptimas de marketing promocionando los
beneficios, costos, promociones y caracteristicas esenciales que posea la marca o el
producto, haciéndola posicionar dentro del mercado generando a su vez una

persuasion positiva al consumidor.

5.2. Conclusiones

1. De acuerdo a la investigacion, concluye que entre estrategias de marketing y
posicionamiento de Omnilife como marca, existe relacion directa, significativa
y de intensidad alta, esto indica que las técnicas de persuasién en cuanto al
marketing se vinculan directamente con la identificacion que tiene el
consumidor por la marca, pues genera un apogeo y posicionamiento en el

mercado.

2. De manera especifica, se determina hay relacion significativa, directa y de
intensidad moderada entre estrategias de marketing y dimension de
identificacion de necesidades de marca Omnilife, pues esto quiere decir, que a
mayor numero de métodos y/o estrategias para promocionar un producto o
marca, aumentara a su vez el nivel de reconocimiento que posea el consumidor
con la marca, pues incrementara la necesidad de identificacion con dicho

producto.
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3. Asi mismo, se establecid que existe relacion significativa, positiva, directa'y de
intensidad entre estrategias de Marketing y dimension identidad de marca
Omnilife, pues mientras aumente el nivel de técnicas para emplear un marketing
adecuado sobre una marca, a su vez aumentara el nivel de persuasion sobre las

caracteristicas y posicionamiento Unico que tenga dicha marca.

4. De igual manera, se concluye existe relacion significativa, directa y positiva
entre estrategias de Marketing y dimension Brand Character de marca Omnilife,
pues esto indica que los recursos disponibles que posea la empresa se vinculan
directamente con la personificacion de la marca, atribuyéndole caracteristicas

con las cuales se pueda identificar el consumidor.

5. Seguidamente, determina hay relacion significativa, directa y de intensidad
moderada entre estrategias de marketing y dimension de competidor estratégico
de Omnilife como marca, a lo cual refiere que, indicadores como el incremento
de ventas y obtencidén de ventajas se asociara directamente con el andlisis
estratégico de la competencia pues lograra cumplir con objetivos de negocio

planteados por la empresa.

6. Finalmente, se determina que entre estrategias de Marketing y dimension de
ventaja competitiva existe relacion directa, positiva, significativa y de
intensidad moderada, a lo que indica, que las técnicas de crear o proporcionar
oportunidades de ventas se vincula positivamente con las caracteristicas o
atributos que posee la marca para la afluencia y posicionamiento del producto

en el mercado.

5.3. Recomendaciones

1. Se recomienda a la empresa Omnilife implementar estrategias de precios
competitivos frente a la demanda de los productos, asi como también, con
respecto a las otras empresas que brindan los mismos servicios, pues el costo
de un producto influencia en la decision del consumidor haciendolo mas

accesible y abarcando nuevos sectores de clientes.
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Se sugiere a la empresa Omnilife la creacion de nuevos productos acorde a la
necesidad que presente el consumidor, asi como la renovacion del envase de
ciertos productos lo cual generara una nueva vision y percepcion que tenga el

consumidor con respecto al producto, brindando calidad interna y externa.

Se sugiere a la empresa Omnilife contactar un mayor nimero de proveedores
nuevos, los cuales permitan continuar explorando nuevos mercados de manera
que la organizacién pueda asegurar y sobre pasar las metas empresariales y los

retornos econémicos.

Se recomienda a la empresa realizar constantes y permanentes capacitaciones
en referencia a las nuevas estrategias que se puedan implementar con la
finalidad de generar un mayor marketing lo cual generara beneficios tanto para
el trabajador como la empresa pues tendra una mayor captacion e impacto en

los consumidores incrementando las ventas.

Se sugiere, realizar campafias de promocion sobre el producto, asi como
proporcionar ofertas en las cuales debera informar, persuadir y recordar
potenciales que posee la marca hacia el cliente, incremento el numero de

ganancias sobre las ventas proporcionadas.

Se recomienda seguir realizando investigaciones futuras sobre el tema estudiado
estrategias de marketing y posicionamiento de una marca aplicada en muestras
mayores con la finalidad de comparar resultados y precisar mayores

conclusiones.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de Marketing y posicionamiento de la marca Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021
Autora: Manrique Luna Joselin Melina

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
Problema General Objetivos General Hipotesis General Variable 1: Estrategias de marketing
¢Qué relacion  existe  entre | Determinar larelacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre Dimensiones Items Escala
estrategias de Marketing y el | estrategias de Marketing y el | estrategias de Marketing y el
posicionamiento de la marca | posicionamiento de la marca Omnilife | posicionamiento de la marca Omnilife | Mercado meta 1,2,3,4,56
Omnilife de la ciudad de Huaral, | de la ciudad de Huaral, 2021 de la ciudad de Huaral, 2021
2021? . - U - Estrategia de producto 7,8,9,10,11,12
Objetivos Especificos Hipotesis Especificos
Problemas Especificos Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre
¢Qué relacion  existe  entre | estrategias de Marketing y la | estrategias de Marketing y la | Estrategiade fijacionde | 13,14,15
estrategias de Marketing y la | identificacion de necesidades de la | identificacion de necesidades de la | precios 16, 17,18 .
identificacion de necesidades de la | marca Omnilife de la ciudad de | marca Omnilife de la ciudad de Ordinal
marca Omnilife de la ciudad de | Huaral, 2021 Huaral, 2021 Estrategia Cadena de
Huaral, 2021? distribl?cién “suministro | 1%20:21,22,23,24
Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre
¢Qué relacion  existe  entre | estrategias de Marketing e identidad | estrategias de Marketing e identidad | Estrategia de
estrategias de Marketing e identidad | de la marca Omnilife de la ciudad de | de la marca Omnilife de la ciudad de | comunicacidn integrada 25 26. 27 28.29 30
de la marca Omnilife de la ciudad de | Huaral, 2021 Huaral, 2021 de marketing — e Em e
Huaral, 2021? promocién
Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre Variable 2: Posicionamiento de la marca
¢Qué relacion  existe  entre | estrategias de Marketing y el Brand | estrategias de Marketing y el Brand Dimensiones Items Escala
estrategias de Marketing y el Brand | Character de la marca Omnilife de la | Character de la marca Omnilife de la | |dentificacion de | 31,32, 33,34, 35,36
Character de la marca Omnilifedela | ciudad de Huaral, 2021 ciudad de Huaral, 2021 necesidades
ciudad de Huaral, 2021?
Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre | Identidad de la marca 37,38, 39, 40, 41, 42
¢Qué relacion  existe entre | estrategias de Marketing y el | estrategias de Marketing y el
estrategias de Marketing y el | Competidor estratégico de la marca | Competidor estratégico de la marca
Competidor estratégico de la marca | Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021 | Omnilife de la ciudad de Huaral, 2021 | Brand character 43,44, 45, 46, 47, 48
Omnilife de la ciudad de Huaral, Ordinal
20217
Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre
¢Qué relacion  existe entre | estrategias de Marketing y el Ventaja | estrategias de Marketing y el Ventaja | Competidor estratégico 49, 50, 51, 52, 53, 54
estrategias de Marketing y el | competitiva de lamarca Omnilifedela | competitiva de lamarca Omnilife de la
Ventaja competitiva de la marca | ciudad de Huaral, 2021 ciudad de Huaral, 2021
ggz‘;'?"fe de la ciudad de Huaral, Ventaja competitiva 55, 56, 57, 58, 59, 60
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TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

Tipo

Basico

Disefio

No experimental - transversal

Nivel:
correlacional

Enfoque
Cuantitativo

Poblacion
Clientes de la empresa Omnilife de
la ciudad de Huaral

Tipo de muestreo:
No probabilistico por conveniencia

Tamafio de muestra
300

Técnica: Encuesta
Instrumento
Nombre

Autores
Adaptacion
Objetivo

Tiempo de Duracién
Aplicacion

Forma de Administracion
Propiedades psicométricas

. Cuestionario con escala Likert

: Cabezas y Curasco (2018)

: Manrique (2021)

. Items 1-30 para medir las dimensiones de la variable
estrategias de marketing: Mercado meta, Estrategia de
producto, Estrategia de fijacion de precios, Estrategia
Cadena de distribuciéon — suministro, Estrategia de
comunicacion integrada de marketing —promocion

ftems del 31-60 para medir las dimensiones de a
variable posicionamiento de la marca: como
identificacion de necesidades, identidad de la marca,
brand character, competidor estratégico y ventaja
competitiva

: 10 minutos
: Clientes
. individual

Validez: V de Aiken: Aplicable

Alfa de Cronbach:

Estrategias de Marketing= 0,895; Posicionamiento de la marca=0,947

Se aplicara una prueba piloto para

evidenciar sus propiedades
psicométricas de validez 'y
confiabilidad

Se usara la V de Aiken para la
validez de contenido

El coeficiente de confiabilidad Alfa
de Cronbach, para medir la
confiabilidad.

Para la contratacion de las hipotesis
(andlisis inferencial) primero se
utilizard el Kolmogorov-Smirnov
(prueba que mide normalidad)
Luego, dependiendo del resultado
se usara, el coeficiente de
correlacion de Spearman o Pearson
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Anexo 02: Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario sobre estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Omnilife

ciudad de Huaral, 2021

Buenos dias/tardes, estamos efectuando una encuesta con la cual recopilaremos datos en
cuanto a como establecer la relacion entre estrategias de marketing y posicionamiento de la
marca Omnilife, ciudad de Huaral, 2021. Agradezco cada minuto del tiempo tomado en
responder preguntas del cuestionario:

Edad: ()

Sexo (F) (M)

Instrucciones: Imprimir un aspa (X) en la opcion gque se crea correcta. Se recomienda una
respuesta con mucha sinceridad.

Siempre (5)
Casi siempre 4)
A veces (3)
Casi nunca (2)
Nunca 1)
Variable: Estrategia de marketing
VALORES DE
DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Perfil del consumidor 23| 4

Mercado Meta

1. El nombre “OMNILIFE” es adecuada para
llamar la atencion del pablico

2. Los productos que brinda empresa satisfacen
sus expectativas y lo diferencia de Ila
competencia

3. Los productos de la empresa son aptos para toda
la familia.

4. Solo solicito productos a la empresa cada vez
gue necesito mejorar mi salud

5. La atencion es importante al momento de
comprar el producto

6. Recomendaria la empresa a su entorno (familia,
amigos, otros.)

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE
ESCALA

Estrategia de
producto

Desarrollo de productos

7. Es importante que la empresa amplie su linea de
productos.

8. Es importante que la empresa produzca nuevos
productos para que se diferencia de Ila
competencia

9. La variedad de productos que ofrece la empresa
a sus clientes es mas completa al que ofrecen
otras del mismo rubro.
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Calidad

10. El servicio que ofrece la empresa es de buena
calidad.

11. La presentacion de los productos es el
correcto.

12. El trato del vendedor de la empresa es el
adecuado.

Estrategia de

Comparacidn con la competencia

13. Los precios de los productos de la empresa
son razonables.

14. Los precios de los productos son mejores que
el de la competencia.

15. Es importante que los precios se ajusten a la
zona de ubicacion de los clientes.

fijacion de Valor para el cliente
precios 16. El precio asignado al producto va acorde a la
presentacién del producto.

17. Es méas importante la calidad del producto que
el precio del mismo.

18. Compraria méas productos si estos tuvieran
algun tipo de promocién o descuento en sus
precios.

Ubicacion

19. Le resulta accesible obtener los productos
cuando usted los necesite.

20. Resulta accesible contactarse con la empresa.

21. Considera que existe mucha competencia en

Estrategia las redes.
Cadena de Distribucion
distribucion — | 22. El vendedor tiene facilidad para presentar sus
suministro productos mediante un catalogo en fisico o
virtual.

23. Los tiempos de entrega de pedidos es el
adecuado.

24. Es importante que la empresa cuente con un
medio de transporte para facilitar la entrega
del producto.

VALORES DE
DIMENSIONES INDICADORES ESCALA

Estrategia de
comunicacion
integrada de
marketing —
promocion

Publicidad de la empresa

25. La empresa permite a los clientes conocer los
horarios de atencion.

26. La empresa hace publicidad de su marca por
algin medio de comunicacion.

27. Laempresa da a conocer el negocio por medio
de una pagina web.

Promocion de productos

28. Esimportante el uso de las redes sociales para
gue la empresa promocione sus productos.

29. La empresa esta en constante promocion de
sus productos a través de las redes

30. La empresa comunica eficazmente las
politicas de ética para la promocion de los
productos.
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Variable: Posicionamiento de la marca

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE
ESCALA

Identificacion de
necesidades

Publico objetivo

31. Conoce acerca de todos los productos que
ofrecemos.

32. Los productos que brindamos estan siempre
acorde a sus gustos y/o preferencias

33. Compra con frecuencia nuestros productos

Demanda del consumidor

34. La marca influye para que usted compre
alguno de nuestros productos

35. Nuestros productos satisfacen la necesidad de
compra gue usted requiere

36. El precio de los diferentes productos que ha
venido comprando es el ideal

Identidad de la
marca

Vinculos con el consumidor

37. Piensa que los descuentos, bonos y concursos,
gue se hacen eventualmente son claves para
formar vinculo duradero entre cliente y
empresa.

38. Nuestra marca es sinénimo de los productos
gue le vendemos

39. La atencién y el buen trato es un factor
importante para la marca de la empresa

Beneficios emocionales

40. Los productos reflejan algin momento de
experiencia agradable una vez lo haya
consumido

41. Se siente usted de alguna manera especial
cuando consume nuestros productos

42. Hemos implementado nuevos productos,
¢Piensa usted que eso crearia alguna emocion
gue haga alguna preferencia por nuestra
marca?

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE
ESCALA

Brand Character

Rasgos de la personalidad

43. Nuestros productos son un medio por el cual
usted expresa su personalidad.

44. Actualmente se estd produciendo nuevos
productos que personas exclusivas en el
mundo consumen (famosos e intelectuales),
¢estaria dispuesto a comprar mas de nuestros
productos si le brindaran en cierta manera
exclusividad?

45. Piensa usted que el logo en la marca es
importante

Personalidad marcaria

46. Encuentra originalidad en toda la categoria de
productos que ofrecemos
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47. Piensa en nuestra marca cuando tiene la urgencia
de comprar algun tipo producto que mejore su
salud.

48. Nuestra marca exhibe estilo en cualquiera de los
productos que hasta el momento ha consumido

Competidor
estratégico

Productos sustitutos

49. Piensa que el precio es importante para comprar
uno u otro producto similar

50. Nuestra marca intervendria en su mente si es que
en algln momento estaria optando por elegir
productos similares.

51. Piensa que nuestros productos en su mayoria son
dificiles de reemplazar (considere el producto y la
marca)

Caracteristicas del producto y la marca

52. ¢Los atributos de nuestros productos son lo que
usted espera para mejorar su salud?

53. Nuestra marca es confiable en todas las compras
que realiza

54. Recomendaria nuestra marca de producto a partir
de su experiencia considerando la calidad y la
atencion al cliente.

Ventaja
competitiva

Diferenciacion

55. Nuestros productos que ofrecemos se diferencian
de la competencia

56. Nuestra marca proyecta en usted un grado de
diferenciacion con los competidores del mismo
rubro

57. Tiene buenas expectativas de nuestra marca, asi
como de nuestros productos

Capacidad de respuesta

58. Nuestros productos llegan a generar vinculos de
dependencia cuando piensa en comprar productos
para mejorar su salud

59. (Para usted la calidad estaria ligado a la decision
final de compra?

60. Si la marca de nuestros productos es mas
reconocida seria un motivo para que usted se
fidelice méas con la marca.
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TITULO DE LA INVESTIGACION: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA OMNILIFE DE LA CIUDAD DE HUARAL,
2021

JUICIO DE EXPERTO:

1. Laopinién que usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa (X) el valor que usted considere acerca de la elaboracion de la
encuesta, marque solo una vez por cada criterio.

Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5)

VALORES
CRITERIOS 1 2 3 4 5

Claridad: X
Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible
Objetividad: X
Permite medir hechos observables
Actualidad: X
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia
Organizacion: X
Presentacion ordenada
Suficiencia: X
Comprende los aspectos en cantidad y claridad
Pertinencia: X
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos
Consistencia: X
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos
Coherencia: X
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items
Metodologia: X
La estrategia responde al propésito de la investigacion
Aplicacién: X
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente

Muchas gracias por sus respuestas
Apellidos y Nombres del Juez Experto: BUSTAMANTE CERNA, MANUEL VICENTE
DNI: 15727369

Especialidad del Juez Experto: Derecho Empresarial

Grado del Juez Experto: Magister
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2021

JUICIO DE EXPERTO:

1. Laopinién que usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa (X) el valor que usted considere acerca de la elaboracion de la
encuesta, marque solo una vez por cada criterio.

Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5)

VALORES
CRITERIOS 1 2 3 4 5

Claridad: X
Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible
Objetividad: X
Permite medir hechos observables
Actualidad: X
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia
Organizacion: X
Presentacion ordenada
Suficiencia: X
Comprende los aspectos en cantidad y claridad
Pertinencia: X
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos
Consistencia: X
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos
Coherencia: X
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items
Metodologia: X
La estrategia responde al prop6sito de la investigacion
Aplicacién: X
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente

Muchas gracias por sus respuestas
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Grado del Juez Experto: Magister DOCENTE
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Presentacion ordenada
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7 | Consistencia: X
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos
8 | Coherencia: X
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items
9 | Metodologia: X
La estrategia responde al prop6sito de la investigacion
10 | Aplicacién: X
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente
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Validez basada en contenido a través del V de Aiken de variable Estrategias de marketing

N° items Media V Aiken
Relevancia 4 1.00
ftem 1 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
ftem 2 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 1.00
item 3 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 4 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 5 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
item 6 Relevancia 4 1.00
Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 1.00
item 7 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 1.00
item 8 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 1.00
item 9 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 1.00
ftem 10 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
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item 11

item 12

item 13

item 14

item 15

item 16

item 17

item 18

item 19

item 20

item 21

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia

I T ~ T N R S S L T R SR S S S L T R~~~ S S T - T S T T S S S S

1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
0.83
0.83
1.00
1.00
0.83
0.83
0.83
0.83
0.83
0.83
1.00
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ftem 22 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 23 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
ftem 24 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 0.83
item 25 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 1.00
item 26 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 0.83
item 27 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 28 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 0.83
item 29 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 30 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00

TOTAL 4 1.00
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Validez basada en el contenido a través del v de aiken de la variable posicionamiento de la
marca

Ne ftems Media V Aiken
Relevancia 4 1.00
item 31 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 32 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 33 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 0.83
item 34 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 35 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 36 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 1.00
item 37 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 0.83
Relevancia 4 1.00
item 38 Pertinencia 4 0.67
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 0.83
item 39 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 1.00
item 40 Pertinencia 4 1.00
Claridad 4 1.00
Relevancia 4 0.83
item 41 Pertinencia 4 0.83
Claridad 4 1.00
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item 42

Item 43

item 44

item 45

item 46

item 47

Item 48

item 49

item 50

item 51

item 52

Item 53

item 54

item 55

item 56

Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia

G NG NG NG NG NG NGO NG SO SO SO SO SO O SO SO SO O NG NG NG O NG NG NG NG N SO SO SO SO O O O O O N N N N N

0.83
1.00

1.00
0.83
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
0.83
0.83
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
0.83
0.83
0.67
0.83
1.00
1.00
1.00
0.67
0.83
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
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Item 57

Item 58

item 59

Item 60

TOTAL

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

R e T - S S N T - T R S -

1.00
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
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ANEXO 4: CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Consistencia interna a través del coeficiente alfa de Cronbach de la variable Estrategia de
Marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
784 30

Consistencia interna a través del coeficiente alfa de la variable Posicionamiento de la
Marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,842 30
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