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RESUMEN

Posicionamiento de la empresa El Cairo de la ciudad de Iquitos, afio
2024.

Rosario del pilar Shapiama Freitas

German Alberto Sias Pinedo

Este informe final de tesis analiza el posicionamiento de la empresa
El Cairo en Iquitos durante 2024, con el objetivo de comprender como se
percibe la empresa en términos de diferenciacion del producto, calidad del
servicio y satisfaccion del cliente. Utilizando un enfoque basico y un disefio
no experimental, la investigacion se centra en describir y evaluar las
caracteristicas del posicionamiento sin modificar el entorno natural de la
empresa. Se empled una metodologia descriptiva y un corte transversal
para identificar y analizar la problematica actual. Los resultados revelan que
el coeficiente Alfa de Cronbach para el posicionamiento es de 0,817,
indicando una alta fiabilidad en la medicion. A pesar de esta solidez, el 50%
de los encuestados considera el posicionamiento de El Cairo como
“‘moderado”, sugiriendo una base de clientes satisfechos, pero con espacio
para mejoras. Este hallazgo destaca la necesidad de estrategias para
fortalecer la percepcion general de la empresa y mejorar su

posicionamiento en el mercado local.

Palabras claves: Posicionamiento, diferenciacion del producto, calidad del

servicio y satisfaccion del cliente
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ABSTRACT

Positioning of El Cairo Company in the City of lquitos, Year 2024.

Rosario del Pilar Shapiama Freitas

German Alberto Sias Pinedo

This final thesis report analyzes the positioning of El Cairo in lquitos
for the year 2024, aiming to understand how the company is perceived in
terms of product differentiation, service quality, and customer satisfaction.
Utilizing a basic approach and a non-experimental design, the research
focuses on describing and evaluating the characteristics of positioning
without altering the company's natural environment. A descriptive
methodology and a cross-sectional approach were employed to identify and
analyze the current issues. The results show that the Cronbach's Alpha
coefficient for positioning is 0.817, indicating high reliability in the
measurement. Despite this robustness, 50% of respondents view El Cairo's
positioning as "moderate," suggesting a solid customer base but room for
improvement. This finding highlights the need for strategies to enhance the
overall perception of the company and improve its positioning in the local

market.

Keywords: Positioning, Product Differentiation, Service Quality, Customer

Satisfaction
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes del estudio.

(Chevarria, 2024) En Cusco — Peru realiz6 una investigacion cuyo
objetivo principal de este trabajo fue describir el posicionamiento de la
marca de la empresa Honda Gato Motors en el distrito de Santa Ana
provincia de la Convencion 2023, analizado a través de sus tres
dimensiones: Diferenciacion, Imagen y Fidelizacion. La investigacion fue
basica, cuantitativa, no experimental y descriptiva. Se estudio una muestra
de 370 clientes mediante un cuestionario. La confiabilidad del instrumento,
evaluada con el método Alpha de Cronbach, fue de 0.802. Se usé SPSS'y
Excel para analizar y procesar la informacion recolectada. La variable
posicionamiento de marca tuvo un promedio de 3.19, calificada como poco
adecuada. Las dimensiones con el promedio mas alto fueron imagen y
fidelizacién, ambas con 3.2, consideradas poco adecuadas. La dimension
de diferenciacién tiene un promedio de 3.16, considerada poco adecuada

y la de menor calificacion.

(Yabar , 2020) En Cusco — Peru se realiz6 la investigacion titulada
“Posicionamiento de la marca Deliyogo en jovenes de 18 a 27 ainos en el
distrito del Cusco - 2020”, tuvo como objetivo describir el posicionamiento
de la marca Deliyogo en jovenes de 18 a 27 afios en el distrito del Cusco.
La investigacion es basica, cuantitativa, no experimental y descriptiva, con
una muestra de 90 clientes de Deliyogo, de quienes se obtuvo informacién
mediante una encuesta de 22 items sobre el posicionamiento de la
empresa. La marca Deliyogo tiene un bajo posicionamiento en la mente de
los consumidores, con un promedio de 3.01. La empresa tiene una imagen
de marca media, con deficiencias en promocion y marketing, aunque su
estrategia de diferenciacion es buena, pero carece en disefio y valor
agregado de productos. Estos factores impiden que la marca Deligoyo se

posicione bien frente a la competencia.



(De la Cruz & Mendoza, 2024) En Lima — Perq, se llevd a cabo una
investigacibn cuyo objetivo principal fue identificar estrategias de
posicionamiento para la empresa Fashion Icon S.A.C., dedicada a la
exportacion de productos textiles de lana de alpaca en el mercado
estadounidense, en el afio 2024. La metodologia empleada fue de tipo
bésica, con un enfoque cualitativo y un disefio descriptivo, estructurada en
tres capitulos. Se realizd una recoleccion de datos a través de entrevistas
y revision bibliografica, lo que permiti6 un andlisis profundo de la
problemética que enfrenta la empresa. La confiabilidad de los instrumentos
utilizados se determin6 mediante el método Alpha de Cronbach, obteniendo
un valor de 0.845, lo que respalda la fiabilidad de los datos recolectados.
Para el analisis de la informacion, se utilizé software especializado como
SPSS. Entre los hallazgos mas significativos, se concluy6 que la variable
de posicionamiento de marca se calific6 como poco adecuada, con un
promedio de 3.10, destacando que las dimensiones de imagen y
diferenciacion presentaron promedios de 3.15 y 3.05, respectivamente,
también consideradas poco adecuadas. Estos resultados evidencian la
necesidad de implementar estrategias efectivas para mejorar la presencia

de la marca en el competitivo mercado estadounidense.

(Baez, 2024) En lbarra - Ecuador, se llevé a cabo un estudio cuyo
objetivo principal fue analizar el estado actual del posicionamiento turistico
sostenible en la region, considerando sus dimensiones de oferta, demanda
y sostenibilidad. La investigacién adopté un enfoque cuantitativo y
descriptivo, con un disefio no experimental. Se seleccioné una muestra de
250 visitantes y prestadores de servicios turisticos, a quienes se les aplicé
un cuestionario para la recoleccion de datos. La confiabilidad del
instrumento fue evaluada mediante el método Alpha de Cronbach,
obteniendo un valor de 0.85, lo que indica una alta fiabilidad. Para el analisis
de los datos, se utilizé software estadistico como SPSS. Los resultados
revelaron que el posicionamiento turistico de San Antonio obtuvo un
promedio de 2.95, clasificAndose como inadecuado. Las dimensiones de

oferta y sostenibilidad presentaron promedios de 2.8 y 3.0,

2



respectivamente, siendo también consideradas inadecuadas. En contraste,
la dimension de demanda mostré un promedio de 3.1, categorizandose
como apenas adecuada, lo que sugiere la necesidad de mejorar la calidad
y organizacion de la oferta turistica para potenciar el desarrollo sostenible

de la parroquia.

1.2. Bases teodricas.

1.2.1. Posicionamiento
Hace referencia al lugar que, respecto a las ofertas que presentan las
empresas consideradas como competencia, buscar ocupar una empresa
con los bienes y servicios en la mente de los consumidores y/o usuarios,
teniendo en consideracién su percepcion en relacién con sus atributos,

cualidades, beneficios, etc. (Alcaide, 2016).

Se refiere al desarrollo del marketing que logra incidir en la percepcion
de usuarios especificos, ya sea de lineas de productos, organizaciones,
marcas, etc.; este presume que los usuarios constantemente comparan los
productos que necesitan teniendo como base las caracteristicas de esta,
por la cual es de suma importancia evaluar muy bien cada aspecto
mencionado porque, de lo contrario, los productos de la empresa estaran

direccionadas al fracaso (Carpio et al., 2019).

Es la forma que distintos productos son definidos por los
consumidores de acuerdo con las caracteristicas que posee; por tanto,
hace referencia a la ubicacion de un determinado producto en la mente del
usuario sobre otros productos con gran similitud, permitiendo asi

diferenciarlos (Figueroa-Soledispa et al., 2020).

Hace referencia a los sentimientos, percepciones e impresiones que
los usuarios tienen sobre los distintos productos de la empresa y los de la
competencia, por tanto, no deben dejar su preferencia a la casualidad o

esperanza, sino debe ser un plan bien elaborado que ponga en evidencia



las caracteristicas mas resaltantes de sus productos en los mercados

elegidos (Siguenza-Pefafiel et al., 2020)

Es la construccion mental que comprende las percepciones y, debido
a su gran influencia, las empresas aprovechan en transmitir estimulos para
asegurar la colocacién de sus productos. Estos se ubican en la mente de
los compradores, generandoles un concepto ideal y especifico para obtener

muchas mas ventajas sobre la competencia (Criollo et al., 2019).

Objetivo del posicionamiento

El objetivo del posicionamiento radica en establecer la identidad de
una marca o producto de una empresa, el cual la imagen de esta
evidentemente tiene que ser la deseada para que los usuarios o
consumidores logren percibirlo de una manera determinada, de esta forma
podra ser mucho mas facil hacer notorias las diferencias entre el producto
que ofrece una empresa especifica y otra empresa que se dedica
exactamente al mismo rubro para finalmente destacar sobre esta, y gracias
a ello, aumentar las ganancias generadas por el desarrollo de sus
actividades (Yépez-Galarza et al., 2021).

Principales errores del posicionamiento

Olivar (2020) manifiesta que los principales errores pueden ser clasificados
de la siguiente forma:

v Sub-posicionamiento: Cuando en el mercado, la marca ya obtiene
una imagen muy desgastada o débil.

v Sobre posicionamiento: Cuando hay una alta atencién de la marca
en el mercado, por lo cual establecen parametros que sacrifican una buena
parte del mercado.

v Posicionamiento confuso: Cuando los usuarios tienen una imagen
inexacta o confusa sobre los productos que ofrece una empresa debido a

los cambios que se ha realizado a algun producto en su periodo de vida.



v Posicionamiento dudoso: Cuando los usuarios presentan cierta
indecisién o duda de la imagen de un producto que presenta una empresa

al fijarse en las caracteristicas de esta.

Evaluacion del posicionamiento

Alcaide (2016) fundamenta que el posicionamiento puede evaluarse en
funcién a los siguientes componentes:

v Diferenciacion del producto: Permite que el bien o servicio que ofrece
una empresa se diferencie a los ofrecidos por la competencia, por lo cual
suele ser representado por el valor agregado que brinda por su producto.
v Calidad del servicio: Esta comprendida por todas las estrategias que
aplica la empresa para asegurar que los bienes y servicios logren cubrir las
expectativas que presentan respecto a las necesidades y carencias que
presentan en un momento especifico.

v Satisfaccion del cliente: Representa el nivel de cumplimiento de las
expectativas de un cliente sobre el producto que ofrece una empresa,
reflejando de esta forma el grado de complacencia que experimenta por el

mismo.

1.3. Definiciéon de términos béasicos.

a. Calidad: Comprende una serie de cualidades y propiedades que
presenta una determinada cosa o0 servicio, por lo cual resulta facil
describirla y evaluarla en funcién a determinados aspectos relevantes
(Diaz & Salazar, 2021).

b. Producto: Hace referencia al bien o servicio que una empresa ofrece
dentro del mercado con la finalidad de que su comercializacion le
permita hacer frente a la necesidad o carencia que presenta un
determinado cliente y/o usuario (Ramon et al., 2018).

c.  Satisfaccion del cliente: Permite medir la respuesta que reciben los
clientes y/o usuarios del producto ofrecido por la empresa, para lo cual

es importante tener en consideracion su capacidad para satisfacer sus



necesidades y cubrir sus expectativas (Zavala-Choez & Vélez-
Moreira, 2020).



CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema.

La presente investigacion se desarrolla en la empresa comercial El
Cairo E.LLR.L, ubicado en la provincia de Maynas, departamento de
Loreto. La actividad a la que se dedica es a la venta de acabado de
construccion y afines, la empresa fue creada en el afio 2000, con el paso
del tiempo la empresa fue creciendo porque supo especializarse,
logrando un lugar en el mercado debido a la variedad de sus productos y

precios comodos.

El problema principal de la empresa radica en su identidad, ha sido
conocida con el nombre de su principal proveedor “CELIMA” si bien es
cierto parte del éxito de la empresa se debe a la calidad de productos que
ofrece el proveedor, sin embargo, la empresa nunca uso una estrategia
para desarrollar el posicionamiento de su marca, siendo esto como

consecuencia que los clientes le conocen mas como “CELIMA”.

Se identificé la problematica realizando un trabajo de campo, en
la cual se aplicaron encuestas, dirigida a un publico que en su momento
ha comprado materiales de construccién. Se determiné que la empresa
Comercial EL Cairo es conocido con el nombre de su principal proveedor
“Celima”. Es importante sefalar que los datos primarios fueron recogidos,
directamente de la empresa, a través de un integrante del equipo de

sustentacion que labora actualmente en dicha empresa.

Para solucionar el problema identificado de la empresa
desarrollaremos estrategias de posicionamiento de la marca en el mercado

loretano.



2.2. Formulacién del problema.
2.2.1. Problema general.

¢, Cudl es el posicionamiento de la empresa El Cairo de la ciudad de

Iquitos, afio 20247
2.2.2. Problemas especificos.

¢, Como es la diferenciacion del producto de la empresa EIl Cairo de la

ciudad de lquitos, afio 20247

¢, Como es la calidad del servicio de la empresa El Cairo de la ciudad
de Iquitos, afio 20247

¢ Como es la satisfaccion del cliente de la empresa El Cairo de la

ciudad de lquitos, afio 20247
2.3. Objetivos.

2.3.1 Objetivo general.

Analizar el posicionamiento de la empresa El Cairo de la ciudad de

Iquitos, afo 2024.

2.3.2 Objetivos especificos.

a. Describir la diferenciacion del producto de la empresa El Cairo de la
ciudad de lquitos, afio 2024.

b. Analizar la calidad del servicio de la empresa El Cairo de la ciudad de
Iquitos, afio 2024.

c. Conocer la satisfaccidn del cliente de la empresa El Cairo de la ciudad

de Iquitos, afio 2024.

2.4. Justificacion de la investigacion

El estudio se justifico en funcion a lo siguiente: Relevancia social,
debido a que su desarrollo va a contribuir con el buen desempefio de la
empresa comercializadora, igual forma, valor teérico, porque se busco

informacion relevante y veridica sobre el posicionamiento de la empresa El



Cairo con el proposito de identificar los elementos que tienen que ser
analizados para su evaluacion. Adema4s, utilidad metodolégica, por cuanto
se tuvo que disefar instrumentos en funcion a los componentes o
elementos de evaluacién con el propdsito de que su aplicacion permitio
recoger datos cuantitativos y cualitativos relevantes para desarrollar cada
uno de los objetivos propuestos.

2.5. Hipotesis.
2.5.1. Hipotesis general

Por ser una investigacion descriptiva con una sola variable no

necesita tener hipotesis
2.6. Variables:

2.6.1. Identificacién de las variables y operacionalizacion.

Variable: posicionamiento

2.6.2. Definicion conceptual y operacional de las variables.

Variable: posicionamiento

Definiciébn conceptual: Hace referencia al lugar que, respecto a las
ofertas que presentan las empresas consideradas como competencia,
buscar ocupar una empresa con los bienes y servicios en la mente de los
consumidores y/o usuarios, teniendo en consideracion su percepcion en

relacion con sus atributos, cualidades, beneficios, etc. (Alcaide, 2016)

Definicibn  operacional: El posicionamiento comprende sus
indicadores: diferenciacion del producto, calidad del servicio y satisfaccion

del cliente, para su evaluacion se utilizara el cuestionario.

2.6.3. Operacionalizacién de las variables.



Tabla 1

Variables, indicadores e indices del tema de estudio

Variable Indicadores indices
1 Dif L 1.1. Producto
. Diferenciacioén 1.2. Empresa

del producto

2. Calidad del

Posicionamiento servicio

3. Satisfaccion
del cliente

1.3. Valor agregado

2.1. Habilidad de los
colaboradores

2.2. Atributos de la empresa
2.3. Ambiente del local

3.1. Expectativas del cliente
3.2. Productos novedosos

Nota: Elaboracién propia
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

La investigacion de tipo basica y tiene como finalidad recoger
informacion de gran relevancia sobre una o mas variables seleccionadas
como objeto de estudio. Esto debido a que su estudio profundo y detallado
permite identificar y analizar los componentes o0 aspectos que caracterizan

a cada una de estas (Naupas et al., 2018).

La investigacién, disefio no experimental debido a que se caracteriza
por estudiar a la variable tal como se presentan dentro de un entorno
natural, es decir, sin alterar o modificar la forma en la que se comportan

dentro de un ambito especifico (Valderrama, 2019).

Por ese motivo, el estudio analiza y evallGa el posicionamiento de la

empresa El Cairo en la ciudad de lquitos.

Asimismo, el nivel de la investigacidon fue descriptivo en vista de que
estd orientada a recopilar elementos 0 componentes representativos de
una o mas variables con el propésito de qué puedan ser caracterizadas
(Carrasco, 2019).

En tal sentido, en el estudio se describio los principales componentes
y/o elementos que caracterizan el posicionamiento. Asimismo, se estudiara
la diferenciacién del producto, la calidad del servicio y la satisfaccién del

cliente.
Ademas, tuvo un corte transversal y se caracteriza porque identifica y

analiza la problemética dentro de un momento concreto (Hernandez-
Sampieri, 2018).
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En funcién a esto, se identificaron los hechos mas representativos que
caracterizan a la probleméatica presentada en la ciudad de Iquitos durante
el afio 2024.

3.2Poblacion y muestra

Poblacién

La poblacion estuvo conformada por los clientes recurrentes de la

empresa El Cairo.

Muestra

La investigacion estuvo determinada por muestra no probabilistica,
cuyo tamafio es dado por un criterio técnico de observacion, sera 100

clientes.

3.3 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccién de

datos

Técnicas

Encuesta: Es aquella técnica que esta dirigida a un grupo amplio de
personas, cuyas respuestas dadas a cada una de las interrogantes van a
permitir conocer su punto de vista sobre un hecho o acontecimiento

especifico (Feria et al., 2020).

Instrumentos

Cuestionario: Conformado por 15 preguntas cerradas, aplicado a los
clientes para identificar el posicionamiento de la empresa El Cairo de la

ciudad de lquitos, afio 2024.
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Procedimiento

Se recogi6 informacion a través de la aplicacion de los instrumentos
previamente elaborados en funcibn a su variable e indicadores.
Posteriormente, se ordend los datos recopilados con el propdsito de que
puedan ser presentados de forma ordenada y respondan a los objetivos

planteados. Por ultimo, se elaboré las conclusiones y recomendaciones.

3.4 Procesamiento y de analisis de datos

Para procesar los datos se utilizé el Microsoft Excel debido a que se
tendra que ordenar la informacion en tablas y figuras que faciliten su
andlisis e interpretacion acorde con los hechos evidenciados dentro del
contexto local. Por otra parte, para el analisis de los datos se hizo uso del
meétodo descriptivo dado que se buscé estudiar las principales cualidades

y caracteristicas del comportamiento de compra.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

En este capitulo se emple6 Excel para el procesamiento de datos, la
generacion de tablas personalizadas y su posterior importacién al programa
estadistico SPSS. De esta manera, se elaboraron las tablas y graficos
presentados a continuacion, que abarcan tanto la estadistica descriptiva

como inferencial de la variable analizada:

Tabla 2 Procesamiento de casos de la variable: Posicionamiento

N %
Valido 100 100,0
Casos Excluido? 0 ,0

Total 100 100,0

La Tabla 2 muestra que todos los casos procesados para la variable
"Posicionamiento” son validos, con un total de 100 casos, representando el
100% del total. No se excluyd ningan caso, ya que el porcentaje de casos
excluidos es 0%. Por lo tanto, el procesamiento de los datos es completo y

no se han dejado casos fuera del andlisis.

Tabla 3 Estadisticas de fiabilidad de la variable: Posicionamiento

Alfa de N de
Cronbach elementos
817 15

La Tabla 3 muestra que la variable "Posicionamiento” tiene un
coeficiente Alfa de Cronbach de 0,817 basado en 15 elementos. Dado que
este valor es superior al umbral de 0,700, se considera que la escala
utilizada para medir esta variable tiene una alta fiabilidad. Esto indica que
los items incluidos en la variable estan suficientemente correlacionados

entre siy, por lo tanto, la medicidon es consistente y fiable.
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Frecuencias

Tabla 4 Frecuencia del nivel posicionamiento

, _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 6 6,0 6,0 6,0
Moderado 50 50,0 50,0 56,0
Véalido |
Optimo 44 44.0 44.0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 1 Nivel del posicionamiento

Nivel del posicionamiento

60
50
40
30
20

10

6,0% 50,0% 44,0%

Deficiente Moderado Optimo

La Tabla 4 y gréfico 1 presentan la distribucion de los niveles de
posicionamiento entre 100 personas. El 6% de los participantes se
encuentran en el nivel "Deficiente”, el 50% en el nivel "Moderado", y el 44%
en el nivel "Optimo". Estos porcentajes suman un total de 100% en la
categoria valida, con el 56% de los casos acumulados hasta el nivel
"Moderado" y el 100% acumulado en el nivel "Optimo". Esto indica que la
mayoria de los participantes tienen una evaluacion de posicionamiento

"Moderada" o "Optima", con una menor proporcion en el nivel "Deficiente".
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Tabla 5 Frecuencia del nivel diferenciacién del producto

. ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 13 13,0 13,0 13,0
Moderado 46 46,0 46,0 59,0
Valido |
Optimo 41 41,0 41.0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Gréfico 2 Nivel diferenciacion del producto

Nivel diferenciacién del producto
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13,0% 46,0% 41,0%

Deficiente Moderado Optimo

La Tabla 5 y grafico 2 muestran la distribucion de los niveles de
diferenciacion del producto entre 100 personas. El 13% de los participantes
consideran la diferenciacion como "Deficiente", el 46% la ven como
"Moderada”, y el 41% la evalian como "Optima". Estos porcentajes se
suman al 100% en la categoria valida, con un 59% acumulado hasta el nivel
"Moderado" y un 100% acumulado en el nivel "Optimo". Esto indica que,
aunqgue hay una proporcion significativa que percibe la diferenciacion como
"Moderada”, la mayoria de los participantes evaltan la diferenciacion del
producto como "Optima".
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Tabla 6 Frecuencia del nivel calidad de servicio

. ~ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 4 4.0 4.0 4.0
~ Moderado 37 37,0 37,0 41,0
Valido |
Optimo 59 59.0 59.0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Gréafico 3 Nivel calidad de servicio

Nivel calidad de servicio
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4,0% 37,0% 59,0%

Deficiente Moderado Optimo

La Tabla 6 y grafico 3 revela la distribucién de los niveles de calidad
de servicio entre 100 personas. Solo el 4% de los participantes califican la
calidad de servicio como "Deficiente”, mientras que el 37% la consideran
"Moderada" y el 59% la valoran como "Optima". Estos porcentajes
representan el 100% en la categoria valida, con un 41% acumulado hasta
el nivel "Moderado" y el 100% acumulado en el nivel "Optimo". Esto sugiere
que la gran mayoria de los participantes perciben la calidad del servicio

como "Optima", con una menor proporcion que la evalia como "Deficiente".
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Tabla 7 Frecuencia del nivel satisfaccién del cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 28 28,0 28,0 28,0
Moderado 50 50,0 50,0 78,0
Optimo 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Gréafico 4 Nivel satisfaccion del cliente

Nivel satisfaccion del cliente
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28,0% 50,0% 22,0%

Deficiente Moderado Optimo

La Tabla 7 muestra la distribucion de los niveles de satisfaccion del
cliente entre 100 personas. El 28% de los participantes califican la
satisfaccion como "Deficiente", el 50% la ven como "Moderada", y el 22%
la evaltan como "Optima". Estos porcentajes suman el 100% en la
categoria valida, con un 78% acumulado hasta el nivel "Moderado" y el
100% acumulado en el nivel "Optimo". Esto indica que, aunque la mayoria
de los clientes se encuentran en un nivel de satisfaccion "Moderado", hay
una proporcién considerable que percibe la satisfacciébn como "Deficiente”,

mientras que una menor fraccion la considera "Optima’".
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

DISCUSION

En comparacion con estudios previos, como el de (Chevarria, 2024)
sobre el posicionamiento de la marca Honda Gato Motors y el andlisis del
posicionamiento de Deliyogo, que revelaron deficiencias en diferenciacion
y posicionamiento en el mercado, los resultados de nuestra investigacion
sobre la empresa El Cairo presentan una situacion mixta pero relativamente
positiva. La investigacidon muestra un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,817
para el posicionamiento, indicando una alta fiabilidad en la medicion. la
mayoria de los encuestados evallUa el posicionamiento de ElI Cairo como
"Moderado" (50%) o "Optimo" (44%), sugiriendo una sélida base de clientes
satisfechos, pero también un espacio para mejorar la percepcion general.
En cuanto a la diferenciacion del producto, aunque un 46% de los clientes
la consideran "Moderada", un 41% la ve como "Optima", lo que indica que
la empresa tiene una propuesta de diferenciacion que, si bien apreciada
por una buena parte de los clientes, aun necesita refinamientos para
incrementar su efectividad. La calidad del servicio es destacada, con un
59% de los clientes calificandola como "Optima", aunque la empresa debe
continuar mejorando en las areas identificadas como "Moderadas" para
mantener y superar este nivel de satisfaccion. Finalmente, en términos de
satisfaccion del cliente, el 50% la percibe como "Moderada", lo que sugiere
que, a pesar de una apreciacion general positiva, existen aspectos que
contribuyen a la insatisfaccion y requieren atencion para elevar el nivel
general de satisfaccion. En contraste con los estudios anteriores, que
identificaron deficiencias significativas en el posicionamiento, El Cairo
presenta un desempefio competitivo en términos de calidad vy
diferenciacion, aunque enfrenta desafios para elevar la satisfaccion del

cliente a niveles 6ptimos.
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CONCLUSIONES

Llegamos a la conclusion que el 50% de los encuestados perciben el
posicionamiento de la empresa el Cairo como “moderado” esto indica que,
la empresa tiene una base sdélida de clientes que consideran su
posicionamiento adecuado o superior, aunque hay margen para mejorar en

la percepcién general.
Conclusiones de los objetivos especificos:

1. La conclusién sobre la diferenciacion del producto es que el
46% la evalua como "Moderada” esto sugiere que, aunque la empresa
tiene una base soélida de clientes que valora positivamente la
diferenciacion del producto, existe una proporcién significativa que la
considera solo moderadamente efectiva o insuficiente, sugiriendo la
necesidad de mejoras para fortalecer la diferenciacion y aumentar la
satisfaccion general.

2. Enelcaso del analisis de la calidad del servicio de la empresa
se llega a la conclusion que la mayoria de los clientes perciben la calidad
del servicio como "Optima", con un 59% de las respuestas en esta
categoria la empresa ofrece un servicio que en general es altamente
valorado por sus clientes, pero la empresa deberia considerar las areas
identificadas como moderadas para lograr una mejora continua y elevar
aun mas los niveles de satisfaccion del cliente.

3. La conclusion sobre el andlisis de la satisfaccion del cliente
de la empresa El Cairo revela que el 50% de los clientes consideran la
satisfaccion como "Moderada", lo que representa el porcentaje mas alto
en la evaluacion lo que sugiere que la empresa debe abordar las areas
gue contribuyen a la insatisfaccion y trabajar en mejorar la experiencia
del cliente para aumentar la proporcion de evaluaciones positivas y

elevar el nivel general de satisfaccion.
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RECOMENDACIONES

Para mejorar el posicionamiento de la empresa El Cairo se
recomienda implementar estrategias integrales. Primero, se debe fortalecer
la diferenciacion del producto mediante la innovacion y el valor agregado,
ofreciendo caracteristicas Unicas y servicios adicionales que aumenten el
atractivo del producto es crucial optimizar la imagen de la marca a través
de campafas de branding y una presencia mas activa en redes sociales,

destacando sus valores y propuesta Unica.
Recomendaciones para las dimensiones:

1. Para mejorar la diferenciacion del producto de la empresa El
Cairo, se recomienda innovar en el disefio y la funcionalidad del
producto, integrando caracteristicas Unicas que lo distingan de la
competencia, también se debe enfatizar la calidad superior y el valor
agregado a través de una comunicacién efectiva en marketing,
destacando aspectos exclusivos del producto, implementar un
programa de retroalimentacibn del cliente permitira ajustar y
personalizar las ofertas segun las preferencias y necesidades del
mercado, fortaleciendo asi la percepcion de diferenciacion entre los
consumidores.

2. Paramejorar la calidad del servicio en la empresa El Cairo, se
recomienda invertir en capacitacion continua para el personal,
enfocandose en habilidades de atencion al cliente y gestion de quejas,
también se puede implementar un sistema de retroalimentacién regular
permitira identificar areas de mejora y ajustar los procesos segun las
expectativas de los clientes, estandarizar los procedimientos de servicio
y asegurar un ambiente de trabajo limpio y acogedor contribuira a elevar
la experiencia general del cliente y fortalecer la percepcion de calidad.

3. Paramejorar la satisfaccion del cliente en la empresa El Cairo,
se sugiere implementar encuestas de satisfaccion post-servicio para
identificar areas de mejora y adaptar las ofertas a las necesidades y

expectativas de los clientes, por lo que se debe mejorar la comunicacion
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y la transparencia en los procesos, asi como ofrecer soluciones rapidas
y efectivas a las quejas, contribuira a una experiencia mas positiva,
desarrollar programas de fidelizacién y promociones exclusivas podria

incrementar la satisfaccion general y fomentar la lealtad del cliente.
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Anexos

Anexo 1. Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

INDICADORES

INDICES

¢ Cudl es el posicionamiento de
la empresa El Cairo de la ciudad
de Iquitos, afio 2024?

Analizar el posicionamiento de
la empresa El Cairo de la ciudad
de Iquitos, afio 2024.

No se presenta hipétesis por ser
una investigacion descriptiva
con una sola variable

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢ Cémo es la diferenciacion del
producto de la empresa El Cairo
de la ciudad de Iquitos, afio
20247

¢ Cémo es la calidad del servicio
de la empresa El Cairo de la
ciudad de Iquitos, afio 2024?

¢Cémo es la satisfaccion del
cliente de la empresa El Cairo
de la ciudad de Iquitos, afio
20247

Describir la diferenciacion del
producto de la empresa El Cairo
de la ciudad de Iquitos, afio
2024.

Analizar la calidad del servicio
de la empresa El Cairo de la
ciudad de Iquitos, afio 2024.

Conocer la satisfaccion del
cliente de la empresa El Cairo
de la ciudad de Iquitos, afio
2024.

Posicionamiento

Diferenciacion
del producto

Producto
Empresa
Valor agregado

Calidad del
servicio

Habilidad de los colaboradores
Atributos de la empresa
Ambiente del local

Satisfaccion del
cliente

Expectativas del cliente
Productos novedosos




CUESTIONARIO

Encuesta

UNIVERSIDAD
CIENTIFICA
DEL PERU

Este cuestionario sera utilizado para fines académicos por cuanto tiene

como propdésito recopilar informacion asociada al posicionamiento de la

empresa El Cairo, Iquitos 2024. Por tanto, debe leer detenidamente cada

una de las preguntas y responder honestamente.

S CS AV CN N
Siempre _CaS| A veces Casi nunca Nunca
siempre
Posicionamiento

D1. Diferenciacion del producto S|CS|AV|CN| N
¢El local de la empresa logra diferenciarse de
los demas?
¢El producto que ofrece la empresa es
innovador y variado?
¢cLa empresa le brinda una experiencia
agradable?
¢La empresa otorga un valor agregado por su
preferencia?
¢ Recibe usted buenos comentarios sobre la
empresa?

D2. Calidad del servicio S |CS|AV |CN| N

¢ Existe una atencion oportuna y de calidad por
parte de los colaboradores de la empresa?

¢, Los colaboradores de la empresa demuestran
sus habilidades y/o destrezas durante el
desarrollo de sus actividades?

¢La empresa cuenta con atributos destacables
frente a la competencia?

¢La empresa le proporciona seguridad y
confianza para adquirir sus productos?




¢Los espacios y/o ambientes del local son
agradables y limpios?

D3. Satisfaccion del cliente

CS

AV

CN

¢cLa empresa es su primera opcion cuando
desea adquirir los productos que ofrece?

¢Es seguidor permanente de la pagina de
Facebook de la empresa?

¢La empresa incentiva la adquisicion de
productos a través de la presentacion de
nuevos productos?

¢ Se siente satisfecho con los productos que
ofrece la empresa?

¢Cree usted que existen diferencias
significativas entre los productos que ofrece la
empresa y las demas empresas del mismo
mercado?




