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RESUMEN

Para el desarrollo y crecimiento de una empresa es necesario tener cifras positivas en
ventas ya que de esta manera se conoce como se encuentra financieramente la compafiia;
por otro lado, el posicionamiento permite que la marca sea conocida e identificada por el

publico lo cual ayudara a la marca a sobresalir ante la competencia.

El objetivo general determinar si existe relacién del posicionamiento y las ventas de
Smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte 2021, para ello se utilizo6 la
siguiente metodologia: El tipo de investigacion fue correlacional, disefio no experimental
- transversal, la técnica que se va a utilizar para ambas variables es la encuesta y el
instrumento es el cuestionario. La poblacion se constituye por 491,515 y la muestra de

384 personas.

La conclusion principal fue que, con existe correlacion de 0.615 entre el posicionamiento y las
ventas de Smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte 2021. Asimismo, se acepta

la hipdtesis general con un nivel de significancia de 0.001.

PALABRAS CLAVES: Ventas, posicionamiento, smartphones



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En el caso de la presente investigacion la realidad problemética es conocer si existe una
relacion entre el posicionamiento y la venta de smartphones en Lima norte para los
clientes que se encuentran en el rango de edad 25 a 35 afos. Ya que, si se comprueba esto
seria una herramienta valiosa para poder tener un valor diferencial y que pueden
implementar las empresas para tener una rentabilidad con tendencia ascendente. Esto
beneficiaria a las empresas para tener un respaldo financiero importante, para optar por
opciones como diversificar su mercado con nuevos productos o incrementar su inversion

en marketing siempre en busca de tener dividendos més atractivos para sus accionistas.

1.2. Antecedentes
Existen algunos articulos y revistas cientificas internacionales con respecto al

posicionamiento y ventas.

Internacionales

En esta investigacion esta investigacion sobre la direccion comercial en época de
pandemia: el impacto del covid 19 en la gestion de ventas fueron entender los efectos de
la crisis producida por el coronavirus en la actividad comercial de empresas y entender
los citados impactos con un efecto temporal. Se realiza una encuesta administrada a
directivos de mas de 75 empresas durante los meses de marzo, abril, mayo, junio y julio
de 2020. Sé tuvo como objetivo determinar los impactos de la crisis por coronavirus en
la actividad comercial en las ventas en Chile. Para ello, la metodologia de la investigacion
fue a través de encuestas y fue dirigida a los sub directores de cada area. Finalmente,
obtuvieron los resultados donde indican que sea generado la crisis en la actividad
comercial de las empresas, ya que se en los meses de marzo, abril y mayo ha caido

significativamente y se encuentra entre 76% y un 85,9%. También pudieron observar que
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durante el mes de marzo hubo un mejoramiento moderado y crecio significativamente

donde suman un 14,67%. (Bullemore-Campbell & Cristébal-Fransi, 2021).

Las ventas son imprescindibles para el funcionamiento de una empresa, para ello es
necesario ejecutar diferentes estrategias con el fin de diferenciarse y mantener una
posicion en el mercado con el respaldo que una marca posicionada te brinda. Para ello,
los equipos de ventas son los encargados de la implementacion de la estrategia de
marketing y ventas, y se basa en la organizacion donde cada vendedor tiene funciones
establecidas, con la finalidad de promover la venta para asi lograr la satisfaccion del

cliente y alcanzar objetivos financieros

En Ecuador en la ciudad de Quito se realizé un estudio a la marca Real perteneciente a la
empresa Nirsa S.A con el objetivo de establecer la importancia de generar
posicionamiento de la marca para ganar un lugar distintivo en el mercado y convertirla
en la base solida de la ventaja competitiva. Para ello, Se realizd una investigacion
cualitatova y una entrevista al Gerente de Ventas de la empresa Nirsa, donde los
principales resultados obtenidos fueron que, al difundir los beneficios de un producto y
resaltar sus caracteristicas mas sobresalientes, definen el lugar distintivo en el mercado y
convierten a la marca en la base sélida de la ventaja competitiva, esto contribuye al
incremento de las ventas, fortalecimiento de la reputacion de una marca, y ayuda a
introducir nuevas lineas de productos en el mercado con mas facilidad. Esto se llegd a
lograr mediante su estrategia de diferenciacién de producto “easy open” y la campafa
[lamada Tum tum tum atin Real, el cual gener6 una fuerte captaciéon de audiencia y

posicién definitiva en el mercado. (Lorraine Chedraui, 2017)
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También, en Chile, en la regién Coquimbo se realiz6 una investigacion donde el objetivo
fue analizar el valor de marca del pisco chileno en la regién Coquimbo, siendo esta la
principal zona pisquera de mencionado pais. La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, tipo descriptivo, y alcance transversal. EI universo
de estudio consistié en personas mayores de 18 afios, consumidoras de pisco, con
residencia en la Region de Coquimbo, donde el tamarfio de la muestra fue de 254 y para
la encuesta se utilizo laescala de Likert. Por medio de lo antes mencionado, se obtuvieron
resultados de los factores con mayor y menor relevancia de tipo comportamental:
notoriedad y lealtad de marca. Esto revelé que un cliente cuya lealtad es mayormente
cognitiva, que valora y reconoce las caracteristicas del producto, pero no necesariamente
adquiere la bebida (lealtad conductual). Ademas, se dio a conocer que existen atributos
determinantes del valor de marca para los consumidores, cuyo develamiento y gestion
adecuada permitirian mejorar el posicionamiento y la competitividad del pisco chileno en
el mercado. Asimismo, para medir el posicionamiento analizaron a ocho marcas donde
se dio a conocer que la marca Mistra con un porcentaje de 48.3% logré un
posicionamiento en el mercado de piscos debido a su calidad, estatus y publicidad. (Araya

Pizarro, 2022).

En el estudio, Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de agroquimicos en
Colombia. La imagen y posicionamiento es parte de las estrategias de las empresas con
el fin de maximizar sus mercados. El objetivo fue conocer el mercado de las compafiias
de productos quimicos agricolas en Colombia, materiales y métodos. Se disefi6 un estudio
exploratorio, con grupos de discusién en diferentes regiones de Colombia con el fin de
caracterizar la imagen y posicionamiento de marca. En cuanto a los resultados obtuvieron

que lo clientes valoran el acompafiamiento de asesores para sentirse confiabilidad,
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respaldo técnico, percepcion de precio y buena calidad entre otras (Ortegén Cortazar,

Leonardo, 2017)

El posicionamiento es un conjunto de acciones o estrategias que se llevan a cabo con la
finalidad de permanecer activos en el mercado. Para ello, las compafiias quieren que los
consumidores perciban, piensen y sientan acerca de su marca ya que de esta manera

podran ser relevantes ante las actividades de la competencia.

Nacionales

En la investigacion, aplicacion de comercio electrénico para microempresas comerciales
peruanas. Las microempresas comerciales que son constituidas por personas naturales, el
cual lo denominaron bodegas de barrio, que han tenido una permanencia sostenible de
comercializacion en el tiempo. Sin embargo, con la llegada de franquicias importadas en
el formato de tiendas de conveniencia estan representando una amenaza para Sus
negocios. Sé tuvo como objetivo evaluar si la aplicacién de comercio electronico se
adaptaria en las microempresas comerciales, donde la hipotesis a confirmar fue la
aplicacion de comercio electronico si influye para mejora de la rentabilidad de las
microempresas comerciales. En cuanto al método del estudio fue descriptivo con enfoque
cualitativo de un disefio transversal correlacional porque describen todas las variables. La
muestra fue de 380 bodegas de Lima Norte y Lima Este y para probar la hipotesis se
utilizé la prueba de Rho - Spearman. Finalmente se encontr6 los resultados donde se
indica que el comercio electrénico si influye en la mejora de la rentabilidad en las

microempresas. (BORJA, 2020).

Antes de plantear estrategias se debe siempre analizar la situacion donde nos
encontramos, para asi tener un panorama mucho mas claro hacia donde se quiere llegar.

El emprendimiento no se trata solo de generar nuevas ideas para resolver problemas, sino
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también con el analisis de los factores externos que se involucran de manera directa con
la actividad econdmica de un pais y factores internos, como el recurso humano, las

finanzas, la produccion y la inversion.

En el estudio, emprendimiento y resiliencia: caso de las bodegas de barrio en el Per(
durante la pandemia de covid-19. La pandemia de covid-19 redujo las principales fuentes
de ingresos de los bodegueros, que debieron adaptarse a este nuevo contexto al acoger
tecnologias digitales como las redes sociales y aplicativos moviles para superar una crisis
como nunca antes vista. La investigacion es de tipo cualitativa, metodologia cualitativa y
estudio de caso de fuentes externas. En conclusion, se encontré qué La pandemia de la
covid-19 gener6 muchos retos para las bodegas que, con ingenio y creatividad, pudieron
afrontar la escasez de productos, aforos reducidos y horarios limitados de atencion. Los
bodegueros como emprendedores natos incursionaron en la digitalizacion a través de la
venta por medio de las redes sociales y aplicativos moéviles como WhatsApp, y entregaron
los pedidos gratis a sus vecinos para evitar la aglomeracion de publico en sus negocios.
Por tanto, los bodegueros demostraron su capacidad de resiliencia al adaptarse a un
cambio econdémico brusco, de consecuencias incuantificables, como el originado por la
covid-19. Por su parte, las grandes empresas productoras y comercializadoras que
trabajan con ellos reconocieron la importancia de las bodegas para sus ingresos. Varias
decidieron apostar para ayudarlas con créditos, facilidades de pago y capacitacion para la

gestion de sus pequefios negocios. (Acufia, 2021).

En la actualidad, podemos apreciar un gran desarrollo tecnoldgico en la comercializacion
de productos siendo esto muy beneficioso para el mercado. Por un lado, para las empresas,
ya que permite incrementar su cobertura por medios digitales, como para los
consumidores al tener una mayor oferta y precios mas competitivos. Sin embargo, al darse

estd situacion las empresas deben encontrar formas de diferenciarse entre tanta
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competencia. Asi, la tecnologia no es solo una ventaja competitiva sino también una
forma de supervivencia, estimulando la creacion de nuevos modelos de negocio alineados
con la cuarta revolucion industrial. Estas tecnologias innovadoras son esenciales y faciles

de usar para las pequefias y microempresas.

En la investigacion, Impacto de los canales de comercializacion online en tiempos del
COVID-19. Las empresas peruanas, especificamente en Lima Metropolitana, debido a la
coyuntura del COVID-19, se encuentran inmersas en el reto de implementar opciones
para generar ventas en cuanto a la virtualidad. EI presente trabajo de investigacion tuvo
como objetivo general identificar como los canales de comercializacion online impactan
en las ventas en tiempos de COVID-19 en Lima Metropolitana 2020. El enfoque de la
investigacion fue cuantitativo, tipo basica, de nivel explicativo, disefio no experimental y
de corte transversal. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 267 habitantes
de la ciudad de Lima Metropolitana, de ambos sexos, de 18 a 55 afios. La técnica
utilizada fue la encuesta, el instrumento fue el cuestionario. Finalmente, como resultado
obtuvieron que, el uso de los canales de comercializacion online si tiene un impacto
significativo en el incremento de las ventas en tiempos de COVID-19. (Tello, Nizama,

Huamaén, & Vargas, 2020).

En la investigacion, posicionamiento de marca y su relacion con el nivel de compra por
redes sociales, se desea conocer si existe 0 no relacion entre posicionamiento y la compra
por redes sociales ya que hoy en dia se ve que las personas se estan adaptando a la a esta
modalidad de adquisicion de productos. El objetivo fue determinar como el
posicionamiento de marca se relaciona con el nivel de compra por redes sociales en la
empresa IPEX, Lima-2021. La investigacién tuvo un enfoque cuantitativo, con una

metodologia de disefio no experimental, de tipo correlacional descriptivo de corte
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transversal. La poblacion estuvo conformada por 500 personas y la muestra por 218
clientes y usuarios por redes sociales de la empresa. El instrumento utilizado fue la
encuesta-cuestionario con escala de Likert que obtuvieron un Alfa de Cronbach para
posicionamiento de marca (0.9489) y nivel de compra por redes sociales (0.9265). Los
resultados demostraron una relacion positiva alta, con un Rho de Spearman (0,846) y la

prueba de significancia con un pvalor=0,000. (Urrutia Ramirez & Napéan Yactayo, 2021)

1.3. Bases tedricas

e \Ventas

La venta como bien se sabe que es un proceso que se conforma de diversos elementos, de
los cuales estan conformados por diversos criterios segun el autor. En este caso se
plantearan siete fases que forman parte de los elementos fundamentales para comprender

el proceso de ventas (Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra, 2018):

Es necesario tener una preparacion previa sobre como tratar a los prospectos y potenciales
clientes, a pesar de que con los primeros es mas complicado al tener menos conocimiento

de ellos.

e Posicionamiento
El posicionamiento tiene como fin que la marca esté presente en las mentes de los
consumidores; y en el mercado debe ocupar un lugar claro, distintivo y deseable (Kotler

& Armstrong, 2013)

Aqui se resaltan Atributos, beneficios, creencias y valores, en donde los atributos o
caracteristicas no eran clave para un posicionamiento, ya que la competencia podria
copiarse facilmente, es por ello que si se asocian caracteristicas y beneficios una marca
se puede asociar mejor, ya que no solo se mostrara lo que el producto hace sino de como

beneficia a la vida de los consumidores. Més alla del posicionamiento por atributos y
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beneficios, esta el posicionamiento por creencias y costumbre involucrando a los clientes

en un nivel profundo y emocional.

e Nombre de marca
Escoger el nombre de una marca es uno de los procesos con mayor dificultad, ya que
mediante ella se ira creando una identidad de marca con la finalidad de ser notorios en el
mercado, es por ello que, para poder determinar el nombre se tiene en cuanta estas
cualidades: EI nombre debe sugerir por los beneficios y cualidades del producto, debe de
ser facil de pronunciar, nombre debe ser distintivo, el nombre debe ser facil de traducirse

a otros idiomas, tiene que ser registrada y protegida legalmente.

Aqui se da a conocer como comercializar productos mediante “nombre de marcas” como
son: Marca del fabricante, marca privada, licencias y colaboraciones de marca. Un
fabricante tiene cuatro opciones de patrocinio. El producto puede ser lanzado como una
marca nacional (o marca del fabricante), como cuando Sony y Kellogg venden su
produccion bajo su propio nombre de marca (Sony Bravia HDTV o Frosted Flakes de
Kellogg). O el fabricante puede vender a revendedores que dan al producto una marca
privada (también llamada una marca propia o marca de distribuidor). Aunque la mayoria
de los fabricantes crean sus propios nombres de marcas, otros comercializan licencias de
marca. Por Gltimo, dos empresas pueden unir fuerzas y hacer colaboraciones de marca de

un producto.

e Patrocinio
El patrocinio es una estrategia para poder dar a conocer las marcas, donde las personas
Ilegan a tener una relacion de patrocinador y la marca patrocinadora, para ello se buscan
caracteristicas especificas en cuanto al comportamiento o personalidad de esta manera

el consumidor se podré sentir identificado y motivado la compra, asimismo al realizar
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patrocinios, el consumidor logra tener asociaciones mentales hacia la marca patrocinada

el cual genera un efecto positivo. (Celis, 2015)

e Desarrollo de marca
Las empresas para poder expandir su marca se crean estrategias u opciones que le
permiten estar en constante competencia en el mercado, es por ello que las compafiias
cuentan con cuatro factores al desarrollar sus marcas, estas son: extensiones de linea,

extensiones de marca, marcas multiples y nuevas marcas.

- En las extensiones de linea se desarrolla cuando una amplia las marcas existentes
a nuevas formas, colores, tamafios, ingredientes y sabores de una categoria de producto

existente.

- Las extensiones de marca: se pueden crear nuevos rubros o categorias de
productos, donde se puede obtener un reconocimiento instantaneo a los nuevos productos

y una rapida aceptacion, lo cual lleva a ahorrar los altos costos de publicidad.

- Marcas paraguas: Las empresas a menudo comercializan muchas marcas en una
determinada categoria de productos. Por ejemplo, en Estados Unidos, PepsiCo
comercializa al menos cinco marcas de refrescos (Pepsi, Sierra Mist, Slice, Mountain
Dew y cerveza de raiz Mug). Esto permite ofrecer productos mediante sus caracteristicas
para atraen a distintos segmentos de clientes y capturan una mayor participacion de

mercado.

- Nuevas marcas: Las empresas para mantenerse en el mercado empiezan por crear
nuevas marcas en el mismo rubro ya que suelen creer que se esta disminuyendo el poder
de su nombre de marca existente, por lo que es necesaria una nueva marca 0 crear un

nuevo nombre de marca cuando entra en una nueva categoria de producto. Por ejemplo,
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Toyota cre6 de manera separada la marca Scion, dirigida a los consumidores de la

generacion del milenio.

1.4. Definiciones de términos basicos

e Branding
El branding es el proceso de conceptualizacion y elaboracion de una marca mediante la
gestion estratégica de procesos de comunicacion, posicionamiento y graficos. (Revista
Espacios, 2021) Sustenta que el branding crea una definicion e identidad visual de marca;
ya que lleva a cabo la creacion de valor, identidad, posicionamiento y finalmente la

fidelidad de su publico.

e Influencer
Este término es relativamente moderno en el mundo del marketing. (Delmar, 2022) Lo
define como una tendencia del marketing en el cual se utilizan los perfiles de las redes
sociales para promocionar o publicitar productos o servicios. Existe una relacién entre la
persona y la marca, siempre y cuando las personas cuenten cierta visibilidad en las redes

sociales.

e Love Marck
Este término hace referencia al consumidor enamorado de la marca, esto va mas alla de un
posicionamiento ya que denota un sentimiento hacia la marca (Marquez Frias & Vallejos

Leon, 2022)

1.5. Formulacién del problema
En el afio 2021 muchas de las ventas disminuyeron considerablemente debido al

aislamiento social de la pandemia de la covid- 19. Sin embargo, algunas empresas se

19



vieron menos afectadas que otras, por ello nos planteamos la siguiente pregunta de

investigacion.

¢Existe relacion entre el posicionamiento y las ventas de Smartphones entre personas de

25 a 35 afios en Lima Norte 20217?

1.6.

Objetivos

Objetivo general

Determinar si existe relacion del posicionamiento y las ventas de Smartphones entre

personas de 25 a 35 afios en Lima Norte 2021.

Objetivos especificos

1.7.

 Determinar si existe relacién entre el nombre de marca y las ventas de

smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte — Per( 2021.

« Determinar si existe relaciéon entre el patrocinio de la marca y las ventas de

smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte — Pert 2021.

« Determinar si existe relacion entre el desarrollo de la marca y las ventas de

smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte — Pert 2021.

Hipotesis

Hipdotesis general

Si existe relacion entre el posicionamiento y las ventas de Smartphones entre

personas de 25 a 35 afios en Lima Norte 2021.

Hipdtesis especifica

« Si existe relacion entre la seleccion del nombre y las ventas de smartphones entre

personas de 25 a 35 afios en Lima Norte — Per 2021.

« Si existe relacion entre el patrocinio de la marcay las ventas de smartphones entre

personas de 25 a 35 afios en Lima Norte — Per 2021.
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. Si existe relacion entre el desarrollo de la marca y las ventas de smartphones entre

personas de 25 a 35 afios en Lima Norte — Per 2021.

1.8. Justificacién de la investigacion

En la actualidad, existen diversas circunstancias que han afectado al nivel de ventas de
manera considerable, como podemos ejemplificar los siguientes casos. La pandemia del
coronavirus que se propago a inicios del 2020 desde el continente asiatico, llegando a
casos extremos en algunos paises donde los servicios sanitarios colapsaron, existieron
despidos masivos, debido a las medidas de aislamiento social. Por otro lado, también
podemos citar las tensiones de los conflictos en Ucrania con Rusia o la guerra del medio
oriente. Asimismo, a nivel local la volatilidad del dolar, la inflacién, la inseguridad

ciudadana y los desastres naturales como el fendmeno del nifio.

Por ello, una de las estrategias mas importantes en el mundo de los negocios es el
posicionamiento, esto busca diferenciarse de la competencia teniendo como objetivo estar
como primera opcién en la mente del consumidor o cliente, esto benéfica a la empresa
lideres en su rubro, usualmente son resaltadas por el respaldo de su marca, calidad de

productos o servicios, precios, etc.

Finalmente, decidimos realizar la investigacion presente para poder conocer si la
estrategia de posicionamiento tiene un impacto en las ventas de smartphones en la muestra
propuesta, de ser asi podemos proponer a las empresas, tiendas y emprendedores utilizar
la estrategia de posicionamiento para tener unas ventas mas estables y con tendencia
ascendente. Por otro lado, de no ser asi debemos explorar otras estrategias que permitan
a las empresas no tener un impacto negativo considerable frente a las diversas

circunstancias que se pueden presentar en el futuro.
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1.9. Importancia de la investigacion

Existen marcas y marcas de smartphone que vienen realizando muchas actividades con el
fin de lograr el posicionamiento y ventas en Lima - Perd, es por ello que queremos
conocer mediante esta investigacion lo que los clientes perciben, estan o no de acuerdo

con las estrategias que las marcas utilizan para captar a los clientes.

1.10. Viabilidad de la investigacién

Esta tesis es viable debido a que la informacion requerida se pudo conseguir en libros y
articulos virtuales en portales netamente académicos, a nivel personal se cuenta con
conocimientos en el tema, tiempo necesario que requiere la investigacion y equipo como

laptops que nos facilitan la busqueda de informacion.

1.11. Limitaciones de la investigacion
La limitacion que tuvimos fue acerca de la validacion de los instrumentos de esta
investigacion, esto fue debido a que no se podia encontrar o contactar a un docente con

los requisitos académicos que solicita la Universidad Privada Del Norte.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
2.1 Disefio muestral
La presente investigacion tiene una orientacion cuantitativa, debido a que solo se
empleard para ejecutar un analisis y proba las hipétesis planteadas en la tesis empleando
diversas herramientas estadisticas. Los siguientes autores (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2017) comentan que, se podra aplicar el enfoque en mencién siempre y cuando
las variables presentadas en la investigacion necesiten de recopilacién de datos
cuantitativos, ya que estos luego seran examinados e interpretarlos estadisticamente para

alcanzar los objetivos del estudio.

Bajo esta Optica, la investigacion es de tipo basica, ya que autores (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2017) manifiesta que dicho tipo nos posibilita profundizar la informacion
acerca de las variables, como consecuencia de ello, establecer los conceptos propios
logrando sensibilizar acerca de las variables en investigacion. También, el estudio posee
un alcance de caracter descriptivo, debido a que se limita a la descripcion de datos y
elementos referentes a las variables en investigacion, por medio de la valoracion de datos

de cada una (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2017)

No obstante, pertenece al nivel correlacional, ya que permite conocer las relaciones que
hay entre variables en un entorno o grupo predefinido (Navarro, Moscoso, & Calderdn,
2017). También, tiene un disefio no experimental - transversal, porque pretende recolectar
data sobre las variables estudiadas sin pretender manipularlas, observandolas en su medio
natural, para obtener datos en un momento especifico, por eso se llama transversal porque

recoge datos en un momento determinado (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2017).

2.2 Poblacion
La poblacion para este estudio es de 491,515 en Lima Norte entre las edades de 25 a 35

afos, estos datos se encentran en el Censo realizado en el afio 2017.
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2.3 Muestra

Tomando en cuenta la cantidad poblacional se determind la muestra, donde se obtuvo

384, siendo esta cantidad de personas que se va a encuestar.

2.4 Instrumento

Es necesario utilizar métodos de investigacion que sean mas precisos en la recopilacion
de informacion de los campos de investigacion, la recopilacion de datos del equipo de
investigacion colaborativos y que brinden respuestas cuantitativas con las caracteristicas
requeridas para el andlisis de variables (Roldan & Fachelli, 2015). Por ello, se plante el
uso de cuestionarios como herramienta para realizar investigaciones. Esta herramienta
generalmente se usa para recopilar informacidn de una serie de preguntas que se pueden

usar para medir las variables de la encuesta (Roldan & Fachelli, 2015).

2.5 Técnicas de recoleccion de datos

La recopilacion de datos se realizd de la siguiente forma. La encuesta se aplico utilizando
por medio de un formulario de Google a las 384 personas entre las edades de 25 a 35
afios. Después de completar la encuesta segn (***), toda la informacion se transfirio a

una base de datos y se procesé con un software estadistico.

2.6 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Este estudio empled el programa estadistico SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) para evaluar la informacion recolectada por los instrumentos utilizados y
presento los resultados obtenidos en forma tablas y graficas. También analizamos cada
variable mediante estadistica descriptiva, presentamos los resultados de forma clara y
sencilla y probamos las hipdtesis mediante estadistica inferencial. (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2017)
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2.7 Validacién

Adicionalmente, para asegurar la validez del instrumento, se consulté a expertos en la
materia para hacer recomendaciones y/o modificaciones a las preguntas para asegurar que

el instrumento fuera apropiado para medir la variable.

2.8 Confiabilidad

La confiabilidad se confirmd mediante el indicador alfa de Cronbach, que es un indicador
estadistico utilizado en este estudio, y se utilizo el software estadistico SPSS para
confirmar que la confiabilidad era alta (**). Devolvio un valor mayor o igual a 0,80.

(Hernédndez, Fernandez, & Baptista, 2017).

2.9 Aspectos éticos

En tanto a los aspectos éticos, la informacion obtenida de la investigacion realizada
debera ser utilizada unicamente para fines de investigacion y andlisis posterior y debera
ser utilizada de manera profesional y responsable, y otra informacion debera ser excluida

y suprimida. No se obtuvo para los fines de estos estudios.
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CAPITULO IlI: RESULTADOS

Estadistica Descriptiva
Pregunta 1

Tabla 1
Variable posicionamiento con dimension nombre de marca

Pregunta 1: ¢ Usted considera que el nombre de las
marcas de smartphones es de facil pronunciacién?

N %
Totalmente en desacuerdo 5 1.3%
En desacuerdo 5 1.3%
Indiferente o neutro 47 12.2%
De acuerdo 228 59.4%
Totalmente de acuerdo 99 25.8%

Figura 1
Variable posicionamiento con dimension nombre de marca
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Acerca de considerar si el nombre de las marcas de smartphones es de facil pronunciacion para el
posicionamiento, los encuestados indicaron que (1.3%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo,
un (1.3%) estan en desacuerdo, (12.2%) estan en una posicion indiferente o neutra, (59.4%) estan

de acuerdo y un (25.8%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 2

Tabla 2
Variable posicionamiento con dimension nombre de marca

Pregunta 2

¢, Usted considera que el nombre de la marca surge de los
beneficios y caracteristicas del producto?

N %
Totalmente en desacuerdo 20 5.2%
En desacuerdo 54 14.1%
Indiferente o neutro 61 15.9%
De acuerdo 85 22.1%
Totalmente de acuerdo 164 42.7%

Figura 2
Variable posicionamiento con dimension nombre de marca
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Acerca de considerar si el nombre de la marca surge de los beneficios y caracteristicas del producto
para el posicionamiento, los encuestados indicaron que (5.2%) estan de acuerdo totalmente en
desacuerdo, un (14.1%) estan en desacuerdo, (15.9%) estan en una posicion indiferente o neutra,
(22.1%) estan de acuerdo y un (42.7%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 3

Tabla 3
Variable posicionamiento con dimension nombre de marca

Pregunta 3

¢ Usted considera que las marcas de smartphones
tienen un nombre distintivo?

N %
Totalmente en desacuerdo 22 5.7%
En desacuerdo 25 6.5%
Indiferente o neutro 81 21.1%
De acuerdo 124 32.3%
Totalmente de acuerdo 132 34.4%

Figura 3
Variable posicionamiento con dimension nombre de marca
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Acerca de considerar si las marcas de smartphones tienen un nombre distintivo para el
posicionamiento, los encuestados indicaron que (5.7%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo,
un (6.5%) estan en desacuerdo, (21.1%) estan en una posicion indiferente o neutra, (32.3%) estan

de acuerdo y un (34.4%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 4

Tabla 4
Variable Posicionamiento con dimension patrocinio de marca

Pregunta 4

¢ Usted considera que las marcas de smartphones
deben contar con licencias de marca?

N %
Totalmente en desacuerdo 26 6.8%
En desacuerdo 38 9.9%
Indiferente o neutro 65 16.9%
De acuerdo 118 30.7%
Totalmente de acuerdo 137 35.7%

Figura 4
Variable Posicionamiento con dimension patrocinio de marca
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Acerca de considerar si las marcas de smartphones deben contar con licencias de marca para el

posicionamiento, los encuestados indicaron que (6.8%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo,
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un (9.9%) estan en desacuerdo, (16.9%) estan en una posicion indiferente o neutra, (30.7%) estan

de acuerdo y un (35.7%) se manifiestan totalmente de acuerdo.

Pregunta 5

Tabla 5
Variable Posicionamiento con dimension patrocinio de marca

Pregunta 5

¢, Usted considera util la colaboracion de marcas
de smartphones con otras marcas?

N %
Totalmente en desacuerdo 24 6.3%
En desacuerdo 38 9.9%
Indiferente o neutro 63 16.4%
De acuerdo 124 32.3%
Totalmente de acuerdo 135 35.2%

Figura 5
Variable Posicionamiento con dimension patrocinio de marca
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Acerca de considerar util la colaboracién de marcas de smartphones con otras marcas para el

posicionamiento, los encuestados indicaron que (6.3%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo,
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un (9.9%) estan en desacuerdo, (16.4%) estan en una posicion indiferente o neutra, (32.3%) estan

de acuerdo y un (35.2%) se manifiestan totalmente de acuerdo.

Pregunta 6

Tabla 6
Variable posicionamiento con dimension desarrollo de marca

Pregunta 6

¢ Usted considera que las marcas de smartphones deben de
contar con extensiones de linea?

N %
Totalmente en desacuerdo 30 7.8%
En desacuerdo 46 12.0%
Indiferente o neutro 54 14.1%
De acuerdo 123 32.0%
Totalmente de acuerdo 131 34.1%

Figura 6
Variable posicionamiento con dimensidn desarrollo de marca
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Acerca de considerar si las marcas de smartphones deben de contar con extensiones de linea para

el posicionamiento de una marca, los encuestados indicaron que (7.8%) estan de acuerdo totalmente
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en desacuerdo, un (12.0%) estan en desacuerdo, (14.1%) estan en una posicion indiferente o neutra,

(32.0%) estan de acuerdo y un (34.1%) se manifiestan totalmente de acuerdo.

Pregunta 7

Tabla 7
Variable posicionamiento con dimension desarrollo de marca

Pregunta 7

¢ Usted considera que las marcas de smartphones deben
crear una extension de marca?

N %
Totalmente en desacuerdo 20 5.2%
En desacuerdo 42 10.9%
Indiferente o neutro 53 13.8%
De acuerdo 124 32.3%
Totalmente de acuerdo 145 37.8%

Figura 7
Variable posicionamiento con dimension desarrollo de marca
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Acerca de considerar si las marcas de smartphones deben crear una extension de marca par

posicionamiento, los encuestados indicaron que (5.2%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo,
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un (10.9%) estan en desacuerdo, (13.8%) estan en una posicién indiferente o neutra, (32.3%) estan

de acuerdo y un (37.8) se manifiestan totalmente de acuerdo.

Pregunta 8

Tabla 8
Variable ventas con dimension preparacion

Pregunta 8

¢ Usted considera que la prospeccion de clientes es
determinante para la venta de smartphones?

N %
Totalmente en desacuerdo 28 7.3%
En desacuerdo 35 9.1%
Indiferente o neutro 44 11.5%
De acuerdo 143 37.2%
Totalmente de acuerdo 134 34.9%

Figura 8
Variable ventas con dimensidn preparacion
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Acerca de considerar si la prospeccién de clientes es determinante para la venta de smartphones,
los encuestados indicaron que (7.3%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo, un (9.1%) estan

en desacuerdo, (11.5%) estadn en una posicion indiferente o neutra, (37.2%) estan de acuerdo y un
(34.9%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 9

Tabla 9
Variable ventas con dimension concertacion de visitas

Pregunta 9

¢ Usted considera que la visita a una tienda fisica es

relevante para la venta de smartphones?

N %
Totalmente en desacuerdo 32 8.3%
en desacuerdo 37 9.6%
indiferente o neutro 54 14.1%
de acuerdo 114 29.7%
totalmente de acuerdo 147 38.3%

Figura 9
Variable ventas con dimension concertacion de visitas
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Acerca de considerar si la visita a una tienda fisica es relevante para la venta de smartphones, los

encuestados indicaron que (8.3%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo, un (9.6%) estan en

desacuerdo, (14.1%) estan en una posicion indiferente o neutra, (29.7%) estan de acuerdo y un

(38.3%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 10

Tabla 10
Variable ventas con dimensidn contacto y presentacion

Pregunta 10
¢ Usted considera que el primer contacto y presentacién del
producto es significativo para la venta de smartphones?

N %
Totalmente en desacuerdo 17 4.4%
en desacuerdo 39 10.2%
indiferente o neutro 52 13.5%
de acuerdo 119 31.0%
totalmente de acuerdo 157 40.9%

Figura 10
Variable ventas con dimension contacto y presentacion
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Acerca de considerar si la que el primer contacto y presentacién del producto es significativo para la
venta de smartphones, los encuestados indicaron que (4.4%) estan de acuerdo totalmente en
desacuerdo, un (10.2%) estan en desacuerdo, (13.5%) estan en una posicion indiferente o neutra,

(31%) estan de acuerdo y un (40.9%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 11

Tabla 11
Variable ventas con dimension sondeo y necesidades

Pregunta 11
¢ Usted considera que la exploracion de necesidades del
mercado es sustancial para la venta de smartphones?

N %
Totalmente en desacuerdo 16 4.2%
en desacuerdo 44 11.5%
indiferente o neutro 42 10.9%
de acuerdo 139 36.2%
totalmente de acuerdo 143 37.2%

Figura 11
Variable ventas con dimensidon sondeo y necesidades
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Acerca de considerar si la exploracién de necesidades del mercado es sustancial para la venta de
smartphones, los encuestados indicaron que (4.2%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo, un
(11.5%) estan en desacuerdo, (10.9%) estdn en una posicion indiferente o neutra, (36.2%) estan de

acuerdo y un (37.2%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 12

Tabla 12
Variable ventas con dimension argumentacion

Pregunta 12
¢ Usted considera que la argumentacion de caracteristicas y
beneficios del producto es trascendental para la venta de

smartphones?
N %
Totalmente en desacuerdo 24 6.3%
en desacuerdo 48 12.5%
indiferente o neutro 48 12.5%
de acuerdo 126 32.8%
totalmente de acuerdo 138 35.9%

Figura 12
Variable ventas con dimension argumentacion
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Acerca de considerar si la argumentacion de caracteristicas y beneficios del producto es
trascendental para la venta smartphones, los encuestados indicaron que (6.3%) estan de acuerdo
totalmente en desacuerdo, un (12.5%) estan en desacuerdo, (12.5%) estdn en una posicion

indiferente o neutra, (32.8%) estan de acuerdo y un (35.9%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 13

Tabla 13
Variable ventas con dimensidn objeciones

Pregunta 13

¢ Usted considera que el manejo de objeciones es vital para
la venta de smartphones?

N %
Totalmente en desacuerdo 27 7.0%
en desacuerdo 35 9.1%
indiferente o neutro 34 8.9%
de acuerdo 133 34.6%
totalmente de acuerdo 155 40.4%

Figura 13
Variable ventas con dimension objeciones
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Acerca de considerar si el manejo de objeciones es vital para la venta de smartphones, los
encuestados indicaron que (7%) estan de acuerdo totalmente en desacuerdo, un (9.1%) estan en

desacuerdo, (8.9%) estan en una posicién indiferente o neutra, (34.6%) estan de acuerdo y un
(40.4%) se manifiestan totalmente de acuerdo.
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Pregunta 14

Tabla 14
Variable ventas con dimension cierre

Pregunta 14
¢ Usted considera que el cierre de venta es fundamental
para la venta de smartphones?

N %
Totalmente en desacuerdo 23 6.0%
en desacuerdo 40 10.4%
indiferente o neutro 46 12.0%
de acuerdo 126 32.8%
totalmente de acuerdo 149 38.8%

Figura 14
Variable ventas con dimension cierre
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Acerca de considerar si el cierre de venta es fundamental para la venta de smartphones, los
encuestados indicaron que (6%) estan totalmente en desacuerdo, un (10.4%) estan en desacuerdo,
(12%) estadn en una posicion indiferente o neutra, (32.8%) estan de acuerdo y un (38.8%) se

manifiestan totalmente de acuerdo.
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Estadistica Inferencial
Para realizar la prueba de correlacion, primero se realiz6 la prueba de normalidad.

Para esta investigacion se obtuvo el siguiente resultado con un nivel de significancia de 0.001, siendo
este menor a 0.05; el indicador de normalidad indica que es de distribucién no normal por ende

utilizaremos la prueba estadistica de Rho Spearman.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Preguntal Pregunta2 pregunta3 pregunta4 pregunta5 pregunta6 pregunta?

N 384 384 384 384 384 384 384
Normal Parametersa®? Mean 4.0703 3.8307 3.8307 3.7865 3.8021 3.7266 3.8646
Std. Deviation 73889  1.26202 1.14257 1.22046 1.19939 1.26232 1.18626
Most Extreme Differences Absolute 314 .250 .226 234 .240 247 .246
Positive .280 A77 .153 .160 159 157 .169
Negative -.314 -.250 -.226 -.234 -.240 -.247 -.246
Test Statistic 314 .250 .226 234 .240 247 .246
Asymp. Sig. (2-tailed)® <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Monte Carlo Sig. (2- Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)d 99% Confidence Lower .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Interval Bound
Upper .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Bound

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

pregunta8 pregunta9 preguntal0 preguntall preguntal? preguntal3 preguntalsd

N 384 384 384 384 384 384 384
Mean 3.8333 3.7995 3.9375 3.9089 3.7969 39219 3.8802
Normal Parameters®
Std. Deviation 1.20847 1.27392 1.16128 1.14464 1.22864 1.21957 1.20539
Absolute 0.276 0.242 0.24 0.266 0.253 0.276 0.256
Most Extreme
Differences Positive 0.167 0.173 0.18 0.17 0.164 0.188 0.176
Negative -0.276 -0.242 -0.24 -0.266 0253  -0.276  -0.256
Test Statistic 0.276 0.242 0.24 0.266 0.253 0276  0.256
Asymp. Sig. (2-tailed)° <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <001 <001
Sig. <.001 <001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
. Lower
Monte Carlo Sig. (2- i 0 0 0 0 0 0 0
taled)’ 0.( 99% Confidence Bound
Interval
{2 0 0 0 0 0 0 0
Bound
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Prueba de Hipétesis General:

En la prueba de hipétesis general, “si existe relacibn entre el posicionamiento y ventas de

smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte 2021”, se obtuvo como resultado

p=0.001, a = 0.05 y una correlacién moderada de un 0.615.

V1 V2
V1 Pearson Correlation 1 .615”
Sig. (2-tailed) <.001
N 384 384
V2 Pearson Correlation .615” 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 384 384

Prueba de Hipétesis Especifica 1

En la prueba de hipétesis especifica 1, “si existe relacién entre la seleccién de nombre y las ventas

de smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte 2021”, se obtuvo como resultado

p=0.001, a = 0.05 y una correlacién moderada de un 0.427.

D1Vl V2
D1V1 Pearson Correlation 1 427"
Sig. (2-tailed) <.001
N 384 384
V2 Pearson Correlation 4277 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 384 384
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Prueba de Hipotesis Especifica 2
En la prueba de hipétesis especifica 2, “si existe relacion entre patrocinio de marca y las ventas de
smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte 2021”, se obtuvo como resultado

p=0.001, a = 0.05 y una correlacién moderada de un 0.561.

D2Vv2 V2
D2V2 Pearson Correlation 1 561"
Sig. (2-tailed) <.001
N 384 384
V2 Pearson Correlation 561" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 384 384

Prueba de Hipotesis Especifica 3
En la hipétesis especifica 3, “si existe relacion de la marca y las ventas de smartphones entre
personas de 25 a 35 afios en Lima Norte — Pert 2021”, se determina que p=0.001, a = 0.05 y una

correlacién de 0.539.

D3V1 V2
D3V1 Pearson Correlation 1 539"
Sig. (2-tailed) <.001
N 384 384
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V2

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

539"

<.001

384

384
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Segun los resultados encontrados, se concluye que si existe correlaciéon con un indicador de correlacién de
0.615 entre el posicionamiento y las ventas de Smartphones entre personas de 25 a 35 afios en Lima Norte
2021. Asimismo, el nivel de significancia fue 0.001, por lo tanto, se acepta la hipdtesis general. Aqui podemos
encontrar similitud con el informe del Instituto Peruano de Economia, que menciona que las medidas
adoptadas producto de reducir el impacto de la pandemia del coronavirus impulsaran que las empresas opten
por el uso de diversas estrategias de marketing (Tello, Nizama, Huaman, & Vargas, 2020).A pesar de esto verse
mas marcado en la pandemia, también se puede ver reflejado en la actualidad que las empresas que logren
posicionarse en el mercado como una empresa lider en su rubro tendrdn un impacto positivo directo en sus
ventas, es decir venderan mas al tener un mejor posicionamiento frente a su competencia, debido a que los
hace diferenciarse de diversas formas frente a otras empresas, esto es percibido por los clientes reaccionando

adquiriendo los productos ofertadas.

Segun los resultados encontrados, se concluye que si existe una correlacion moderada con un indicador de
correlacién de 0.427 entre la seleccidon del nombre y las ventas de Smartphones entre personas de 25 a 35
anos en Lima Norte 2021. Asimismo, el nivel de significancia fue 0.001, por lo tanto, se acepta la hipdtesis
especifica 1. En este caso podemos observar la semejanza con un estudio realizado en Chile a la marca de
alimentos Real perteneciente a la empresa Nirsa S.A en el cual se pudo encontrar que el difundir
caracteristicas, beneficios y tener un nombre distintivo en el mercado tienen un impacto positivo en las ventas
de la empresa; asimismo, los hallazgos encontrados sirvieron de base para crear una campafia de marketing
llamada “Tum tum tum atun Real”, la cual le permitié tener una gran captacion de prospectos y afianzarse en

su posicionamiento en el mercado (Lorraine Chedraui, 2017). Estos descubrimientos respaldan la importancia
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de seleccionar de manera cuidadosa y basados en estudios de mercado previos el nombre de una marca para
gue pueda hacer un match perfecto con la propuesta de valor reflejando lo que se quiere destacar de la marca
para logra asi un posicionamiento correcto y en consecuencia impactar en las ventas. Por otro lado, podemos
mencionar que hay existen compafiias cuyo nombre no guarda asociacidon con su actividad o propuesta

ofertada tomandoles mas tiempo alcanzar el posicionamiento.

Segun los resultados encontrados, se concluye que si existe una correlacién moderada con un indicador de
correlacién de 0.561 entre el patrocinio de la marca y las ventas de Smartphones entre personas de 25 a 35
afios en Lima Norte 2021. Asimismo, el nivel de significancia fue 0.001, por lo tanto, se acepta la hipdtesis
especifica 2. Aqui podemos apreciar que en el caso de la seleccion colombiana que cuando José Nestor
Pékerman tomd el mando de dirigir a la mencionada seleccién varias marcas se unieron para apostarle
al fatbol nacional y sumarse a su equipo. En consecuencia, tuvieron una inversion total de los
patrocinadores de la seleccion la suma de US$21 millones; esta suma tiene un costo-beneficio que les
ha dejado notable cifras en ventas y reconocimientos a las marcas que acomparian a los 11 jugadores
dirigidos por el director técnico (Lépez Célis, 2015). En este caso podemos apreciar el retorno de inversion

(ROI) es alto de parte de las empresas que deciden patrocinar a una marca, como en este caso la seleccion
Colombia, ya que pueden ver resultados significativos en sus ventas, es por ello por lo que otras empresas

pueden optar por esta estrategia del mismo caracter en busca de potenciar sus ventas.

Segun los resultados encontrados, se concluye que si existe una correlacion moderada con un indicador de
correlacién de 0.539 entre el desarrollo de la marca y las ventas de Smartphones entre personas de 25 a 35
afios en Lima Norte 2021. Asimismo, el nivel de significancia fue 0.001, por lo tanto, se acepta la hipdtesis
especifica 3. Aqui podemos encontrar relacién con una investigacién realizada en Coquimbo — Chile que tuvo
como objetivo analizar el valor y desarrollo de marca de una bebida alcohdlica en la regidn, se empled una

escala de Likert igual que en la presente tesis, finalmente, se pudo encontrar que la marca Mistra tiene un
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posicionamiento en el mercado del 48.3% debido a su marca y calidad de producto (Araya Pizarro, 2022). En
esta conclusién podemos apreciar la importancia de trabajar el desarrollo de marca para una empresa, ya que
por esta estrategia puede alcanzar posicionamiento en el mercado, tal cual el caso en mencidn debido a su
calidad del producto u otro sea el atributo que se desea resaltar, debido a que esto repercute en las ventas de

la compaiiia.
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ANEXOS

ANEXO N°1 VALIDACION DE EXPERTOS N° 1

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: MAGALLANES DIAZ JUAN FELIPE

TITULO Y GRADO

PhD D () Doctor( ) Magister( X ) Licenciado () Otros
UNIVERSIDAD QUE LABORA: Universidad Nacional Agraria La Molina
FECHA: 05-09-2027

. . [{J
TITULO DE LA INVESTIGACION: El posicionamiento y la relacidn con las ventas de Smartphones entre personas de 25 a 35

”
afos en Lima Norte 2021

Mediante la tabla de evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “X” en las columnas del S| o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicar sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar |la coherencia de preguntas.

N2 | PREGUNTAS APRECIA OBSERVACIONES
S| NO

1 | éEltitulo de la investigacion tiene relacién con el X
instrumento de recoleccién de datos?

2 ¢éLas variables de estudio se relacionan con el instrumento X
de recoleccion de datos?

3 | ¢Elinstrumento de recoleccion de datos, responde a los X
objetivos del estudio?
4 | ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, X

se relaciona con cada uno de los elementos de los
indicadores?

preguntas que sean
entendibles por la persona
encuestada.

5 | éLaredaccion de las preguntas tiene coherencia? X Hacer ajustes breves a algunas

6 | ¢Elinstrumento de medicidn es claro, preciso y sencillo X
para que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?

7 | éElinstrumento de recoleccién contribuira al andlisis y X
procesamiento de datos?

8 | éElinstrumento de medicidn, serd accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
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TOTAL \ \ \

SUBEBIENCIAS:  ceeriieiecittieesecsttete st e ste et e s saeaseees e sbeaseeesaes sueesbesses sbeassaesses sae st aenses sueenssenseessesnssensessreesseensneane

Firma del docente //
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N° DIMENSIONES / ITEMS PERTINENCIAS RELEVANCIA CLARIDAD SUGERENCIAS
Dimension 1: Nombre de marca | NO Sl NO SI NO
1 éUsted considera que el nombre de las marcas de smartphones es de facil pronunciacion? X
¢Usted considera que el nombre de la marca surge de los beneficios y caracteristicas del
roducto?
2 |P X
3 ¢Usted considera que las marcas de smartphones tienen un nombre distintivo? X
. Dimension 2: Patrocinio de marca
4 ¢Usted considera que las marcas de smartphones deben contar con licencias de marca?
5 | éUsted considera util la colaboracién de marcas de smartphones con otras marcas?
. Dimension 3: Desarrollo de marca
6 ¢Usted considera que las marcas de smartphones deben de contar con extensiones de linea? X
; ¢Usted considera que las marcas de smartphones deben crear una extension de marca? X
! Dimension 4: Preparacion
¢Usted considera que la prospeccion de clientes es determinante para la venta de
smartphones?
8 P X
. Dimension 5: Concertacion de la visita
9 ¢Usted considera que la visita a una tienda fisica es relevante para la venta de smartphones? X
. Dimension 6: Contacto y presentacion
¢Usted considera que el primer contacto y presentacion del producto es significativo para la
venta de smartphones?
10 P X
! Dimension 7: Sondeo y necesidades
¢Usted considera que la exploracién de necesidades del mercado es sustancial para la venta
de smartphones?
11 P X

. Dimension 8: argumentacion
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¢Usted considera que la argumentacion de caracteristicas y beneficios del producto es
trascendental para la venta de smartphones?
12 P P X X X

. Dimension 9: Objeciones

13 ¢Usted considera que el manejo de objeciones es vital para la venta de smartphones? X X X
- Dimension 10: Cierre
14 ¢Usted considera que el cierre de venta es fundamental para la venta de smartphones? X X X

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INTRUMENTOS

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay la suficiencia necesaria para su aplicacion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr/Mg MAGALLANES DIAZ JUAN FELIPE. DNI: 25527443
Especialidad del validador: Economista //c

05 de septiembre del 2022 /

Firma del Experto informante.
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ANEXO N°1 VALIDACION DE EXPERTOS N° 2

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO:
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Mediante |a tabla de evaluacidon de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “X” en las columnas del SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los items
indicar sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

Pe PREGUNTAS APRECIA | OBSERVACIONES ‘
Sl NO
\ 1 | ¢Eltitulo de la investigacion tiene relacion con el instrumento de i
recoleccion de datos?
2 | ¢las variables de estudio se relacionan con el instrumento de o
recoleccion de datos?
i Emstrumento de recoleccion de datos, responde a los objetivos | .~
.| del estudio?
| 4 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicidn, se o
| relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
| 5 | cLaredaccién de las preguntas tiene coherencia? <
| 6 | ¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo para que | .
| contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
' 7 | ¢El instrumento de recoleccion contribuira al andlisis y | € R
| procesamiento de datos? J
8 | ¢Elinstrumento de medicién, sera accesible a la poblacién sujeto | <~ ]
de estudio? ) ]
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INTRUMENTOS
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ANEXO N°3 CUESTIONARIO
Cuestionario

1. éUsted considera que el nombre de las marcas de smartphones es de facil pronunciacion?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
2. ¢Usted considera que el nombre de la marca surge de los beneficios y caracteristicas del producto?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
3. ¢Usted considera que las marcas de smartphones tienen un nombre distintivo?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
4. ¢Usted considera que las marcas de smartphones deben contar con licencias de marca?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
5. ¢éUsted considera Util la colaboracion de marcas de smartphones con otras marcas?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
6. ¢Usted considera que las marcas de smartphones deben de contar con extensiones de linea?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
7. ¢éUsted considera que las marcas de smartphones deben crear una extension de marca?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
8. ¢Usted considera que la prospeccion de clientes es determinante para la venta de smartphones?
1) Totalmente en desacuerdo
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2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
9. ¢Usted considera que la visita a una tienda fisica es relevante para la venta de smartphones?

1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo

10. ¢Usted considera que el primer contacto y presentacion del producto es significativo para la venta de
smartphones?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo

11. ¢Usted considera que la exploracion de necesidades del mercado es sustancial para la venta de
smartphones?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo

12. ¢Usted considera que la argumentacion de caracteristicas y beneficios del producto es trascendental
para la venta de smartphones?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo

13. ¢{Usted considera que el manejo de objeciones es vital para la venta de smartphones?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo
14. ¢{Usted considera que el cierre de venta es fundamental para la venta de smartphones?

1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Indiferente o neutro
4) De acuerdo
5) Totalmente de acuerdo

ANEXO N°2 MATRIZ DE OPERALIZACION
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VARIABLE
INDEPENDIENTE:
El
POSICIONAMIENTO

DEFINICION CONCEPTUAL DE LA VARIABLE | DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES

Kotler & Armstrong, 2013, argumenta que el | Es el conjunto de estrategias -Consideracién de que si el nombre de marca es de facil pronunciacion.
posicionamiento tiene como fin que la | comerciales que permiten

consumidores y en el mercado debe ocupar | cliente con la finalidad de MARCA caracteristicas.

un lugar distintivo y deseable.

ampliar reconocimiento,
audiencias y distinguirse ante
una marca competidora en
su mercado meta.

-Consideraciéon de si las marcas de smartphones tienen un nombre
distintivo.

PATROCINIO DE
MARCA

-Estimacion que las marcas de smartphones deben contar con licencias
de marca.

-Estimacidn de la utilidad de la colaboracién de marcas de smartphones
con otras marcas.

DESARROLLO DE
MARCA

-Suposicién de que las marcas de smartphones deben tener extensiones
de lineas.

-Suposicién de que las marcas de smartphones deben crear una
extensién de marca.

VARIABLE
DEPENDIENTE:
VENTA DE
SMARTPHONES

Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra, 2018, la
venta es un proceso que se conforma de
diversos elementos, de los cuales estan
conformados por diversos criterios segun el
autor. En este caso se plantearan siete fases
que forman parte de los elementos
fundamentales para comprender el proceso
de ventas.

Son las actividades de
intercambio de bienes o
servicio a cambio de dinero,
en el cual se involucra a los
vendedores para que
conozcan las necesidades del
cliente y asi puedan aplicar
estrategias o seguir pasos
que le permitan que los

PREPARACION DE

-Percepcion de la importancia de la prospeccién para la venta.

LA VENTA
CONCERTACION DE | -Percepcion de la relevancia de la visita a una tienda fisica para la venta.
LA VISITA
CONTACTO Y -Percepcién de la importancia del primer contacto y presentacion del
PRESENTACION producto para la venta.
SONDEO Y -Percepcion de la relevancia de la investigacion del mercado para la

NECESIDADES

venta.
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productos tengan mayor | ARGUMENTACION | -Percepcién de la importancia de la argumentacién de caracteristicas y
rotacion y puedan concretar DE VENTA beneficios para la venta.

LIAE) VT EERE), MANEJO DE -Percepcion de la relevancia el manejo de objeciones para la venta.

OBJECIONES

-Percepcion de la importancia del cierre de venta para la venta.
CIERRE DE VENTA
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