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ABSTRACT

Marketing strategies have the potential to increase the recognition of a business brand, depending on
the strategic decisions taken, and can position a company prominently in the market. In this context,
the objective of this study was to determine the relationship between marketing strategies and the
positioning of accounting firms among microentrepreneurs in the district of Tarapoto.
Methodologically, it was developed under a quantitative approach, with a type of applied research,
non-experimental design and correlational level. The sample consisted of 384 microentrepreneurs, to
whom a questionnaire was applied as a data collection instrument. As the main result, a significant
and positive correlation (Spearman's Rho = 0.657) was found between marketing strategies and the
positioning of accounting firms, with a statistical significance level of 0.001. In conclusion, the
existence of a significant relationship between marketing strategies and the positioning of accounting
firms among microentrepreneurs in Tarapoto was confirmed (p < 0.05).

Keywords: marketing; positioning; strategic direction; marketing mix; microentrepreneurs.

RESUMEN

Las estrategias de marketing tienen el potencial de incrementar el reconocimiento de una marca
empresarial, dependiendo de las decisiones estratégicas adoptadas, y pueden posicionar una empresa
de manera destacada en el mercado. En este contexto, el presente trabajo tuvo como objetivo
determinar la relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de los estudios contables
en los microempresarios del distrito de Tarapoto. Metodoldgicamente, se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, con un tipo de investigacion aplicada, disefio no experimental y de nivel correlacional.
La muestra estuvo conformada por 384 microempresarios, a quienes se aplicé un cuestionario como
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instrumento de recoleccion de datos. Como principal resultado, se encontré6 una correlacion
significativa y positiva (Rho de Spearman = 0.657) entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de los estudios contables, con un nivel de significancia estadistica de 0.001. En
conclusion, se confirmd la existencia de una relacion significativa entre las estrategias de marketing y
el posicionamiento de los estudios contables en los microempresarios de Tarapoto (p < 0.05).

Palabras clave: marketing; posicionamiento; direccionamiento estratégico; marketing mix;
microempresarios.

INTRODUCCION

La estrategia de marketing es el plan que una compaiia formula para convertir a potenciales clientes
en compradores, considerando sus valores y objetivos hacia un publico especifico (-2, El posicionamiento,
en cambio, busca fijar el bien o servicio en la mente de los consumidores, mediante distintas tacticas,
como la publicidad y el precio, para crear una imagen atractiva del producto 4. El objetivo de este
trabajo es el de relacionar ambos conceptos.

En el ambito académico, se reconoce al posicionamiento como pilar esencial en el marketing,
influyendo en los retornos, la imagen y participacion en el mercado de las compafias 9. El
posicionamiento adecuado no solo orienta las estrategias de marketing, sino que también fundamenta la
creacion de una mezcla de marketing efectiva /). De manera que la finalidad de la estrategia de marketing
es contribuir con el posicionamiento de las empresas ®.

En Serbia, se encontré una empresa que mostraba una aprobacion media alta de su servicio (con un
puntaje promedio de 42.8 de 56), la forma en la que distribuia sus productos también se observo de un
nivel alto (46.2 de 56); al igual que dichos elementos, los clientes evaluaron que el espacio del local tenia
caracteristicas positivas (42.8), y la manera en que se atendia también era la apropiada (42.0 de 56). No
obstante, la empresa no estaba considerando una adecuada estrategia en su precio, ya que los clientes
mencionaron que no estaban del todo de acuerdo con este (36.3 de 56) y las promociones tampoco fueron
aceptadas como totalmente atractivas por la mayoria (36.1 de 56), reconociendo la falta de una
estrategia integral de marketing ©.

En el ambito peruano, las estrategias de marketing de una empresa demostraron un grado regular,
con un 75.7% de sus empleados en tal calificacion, debido a que no contaban con pleno conocimiento
sobre las tacticas que se estaban aplicando para atraer la atencion de los consumidores potenciales, solo
el 18.9% estuvo en buen nivel y el resto llego al nivel excelente. Analogamente, predominé el desempefio
regular en el posicionamiento de dicha empresa, con un 64.9% de sus empleados con esta opinion, debido
a que falté darle un mejor enfoque a la diferenciacion de la empresa, para realzar las caracteristicas de
su producto y llegar a una posicion de liderazgo. Tales resultados llevaron a comprobar el vinculo directo
entre ambos fenomenos en la empresa (19,

Otro estudio reportd que una empresa presentaba clientes insatisfechos con los precios de sus
productos, el 67.5% le otorgd una calificacion de regular, mientras que el 15.3% sefald que tenia una
posicion negativa al respecto. Los productos de dicha empresa tampoco fueron aprobados por la mayoria,
ya que el 53.3% los verifico como regular y el 4.8% los percibio negativamente. El escenario para aquella
empresa se agravo al juzgar su estrategia de promocion, ya que el 76.5% atestigud esta area como
negativa y el 23.0% le dio una calificacion regular. Ello coincidio con un 62.0% de los clientes mencionando
que solo presentaban un afecto mediano a la marca (",

En la ciudad de Tarapoto, los estudios contables enfrentan dificultades para mantenerse relevantes y
atractivos para su publico objetivo. Los problemas mas evidentes incluyen una menor captacion de nuevos
clientes, dificultades en la retencidn de los actuales, una percepcion generalizada de homogeneidad en
los servicios ofrecidos y una falta de diferenciacion clara frente a la competencia. Las raices de este
problema se pueden atribuir a varios factores. Primero, un direccionamiento estratégico poco claro que
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no logra identificar y resaltar los beneficios exclusivos que ofrecen frente a otros estudios (2. Segundo,
una estrategia de marketing que no parece ajustada a las necesidades y expectativas del mercado local,
reflejando precios muy elevados en relacion con el servicio brindado, una combinacién de servicios que
no destaca suficientemente sus fortalezas ('3). Asimismo, la falta de una orientacion clara hacia el usuario
y una inadecuada diferenciacion ya sea por atributos de sus servicios o por el desacuerdo con las
promociones ofrecidas .

Si esta situacion no se aborda y rectifica, el futuro para los estudios contables en Tarapoto es incierto.
Es probable que vean una erosion constante en su base de clientes y una disminucion en sus ingresos.
Ademas, al no tener un posicionamiento claro y fuerte, seran mas vulnerables a la entrada de nuevos
competidores o a la pérdida de clientes hacia aquellos competidores que si logren establecer una
propuesta de valor clara. Una posible solucion a este escenario es cambiar el rumbo de estas empresas
mediante la planeacion de una estrategia de marketing adaptada a sus actividades y sus objetivos como
marca. Por ello, este estudio tiene por propodsito determinar la relacion entre las estrategias de marketing
y posicionamiento de los estudios contables en los microempresarios en el distrito de Tarapoto.

METODOS

El estudio adopto un disefio no experimental, de corte transversal y enfoque cuantitativo. Este enfoque
permitio recolectar datos numéricos para analizar estadisticamente las relaciones entre las variables de
interés (15). El tipo de investigacion fue aplicada, ya que se buscd generar conocimiento Gtil para mejorar
el posicionamiento de los estudios contables en el mercado mediante estrategias de marketing. El nivel
de investigacion fue correlacional, dado que el objetivo principal consistio en determinar la relacion
entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de los estudios contables (16).

La unidad de analisis estuvo conformada por microempresarios del distrito de Tarapoto, quienes son
duefos o representantes legales de estudios contables. La poblacion exacta era indeterminada; por tanto,
se empled una muestra de 384 microempresarios, calculada mediante la formula para poblaciones
infinitas. El muestreo fue probabilistico, asegurando que todos los microempresarios tuvieran la misma
probabilidad de ser seleccionados.

La técnica utilizada fue la encuesta, aplicada a través de cuestionarios estructurados. Se disefaron
dos instrumentos especificos, un cuestionario para medir las estrategias de marketing, compuesto por 18
items asociados a las dos dimensiones de esta variable (direccionamiento estratégico y marketing mix),
y un cuestionario sobre posicionamiento, con 30 items que abarcaban las ocho dimensiones de atributos
y beneficios, precio y calidad, categoria de servicios, orientacion al usuario, uso o aplicacion,
combinacion, a través del nombre y en relacion con los competidores. Ambos instrumentos emplearon
una escala ordinal de Likert de cinco niveles de 1 (Totalmente en desacuerdo) a 5 (Totalmente de
acuerdo). La validez del instrumento fue evaluada mediante juicio de expertos, mientras que la fiabilidad
se determind mediante el calculo del coeficiente alfa de Cronbach.

Los datos recolectados fueron procesados mediante software estadistico SPSS version 26. El analisis
incluyé estadisticos descriptivos para caracterizar las respuestas y correlaciones estadisticas (Rho de
Spearman) para identificar la relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento. Se
considero un nivel de significancia del 5 % (p < 0.05) para aceptar o rechazar las hipotesis.

La investigacion se baso en los principios éticos establecidos en el Informe Belmont: respeto por las
personas, justicia y beneficencia. Los participantes fueron informados sobre el proposito del estudio,
asegurandose de que su participacion fuera voluntaria. Asimismo, se garantizo la confidencialidad de sus
respuestas y no se les solicito informacion sensible. El estudio no implicé riesgos para los participantes.

RESULTADOS
Direccionamiento estratégico de los estudios contables
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El direccionamiento estratégico de los estudios contables refleja que un 67.2% de los microempresarios
lo perciben como deficiente (Figura 1). Este resultado sugiere que los estudios contables enfrentan serias
limitaciones en su capacidad para definir y comunicar de manera efectiva sus valores, objetivos y
estrategias organizacionales. Esta carencia puede tener un impacto negativo en su competitividad y
capacidad para atraer clientes, ya que los microempresarios no identifican un direccionamiento
estratégico claro que impulse la diferenciacion y el crecimiento empresarial.

Por otro lado, un 24.7% de los encuestados considera el direccionamiento estratégico como regular,
mientras que solo un 8.1% lo califica como eficiente; cifras que indican que existe una pequena proporcion
de estudios contables que han logrado establecer estrategias claras y efectivas, pero representan una
minoria. Este escenario evidencia la necesidad de implementar acciones estratégicas orientadas a
fortalecer la planificacion organizacional, promover la diferenciacion en el mercado y mejorar la
percepcion de los clientes respecto al direccionamiento estratégico de los estudios contables en el distrito
de Tarapoto.

Figura 1. Direccionamiento estratégico de los estudios contables.

Deficiente Regular Eficiente

Fuente: Elaboracion propia.

Posicionamiento de los estudios contables

El analisis del posicionamiento de los estudios contables muestra que un 68.0% de los microempresarios
lo consideran inadecuado (Figura 2), indicando que la mayoria de estos negocios no han logrado establecer
una imagen soélida y atractiva en la mente de sus clientes. Este resultado evidencia debilidades en la
implementacion de estrategias diferenciadoras y de comunicacion efectivas que resalten los beneficios y
el valor de los servicios ofrecidos por los estudios contables. La falta de una estrategia clara de
posicionamiento puede limitar su capacidad para competir y captar nuevos clientes en un mercado
dinamico.

Por otro lado, solo un 9.6% de los microempresarios perciben el posicionamiento como adecuado,
mientras que el 22.4% lo califica como regular. Aunque algunos estudios contables han implementado
estrategias que los posicionan de manera favorable, su impacto sigue siendo limitado, lo cual revela la
necesidad de fortalecer las estrategias de branding, promocion y diferenciacion de servicios para mejorar
la percepcion de los clientes y garantizar una mayor competitividad en el mercado local.

Figura 2. Posicionamiento de los estudios contables.
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Inadecuado Regular Adecuado
Fuente: Elaboracién propia.

Relacion entre el direccionamiento estratégico y el posicionamiento de los estudios contables

La correlacion de Spearman entre el direccionamiento estratégico y el posicionamiento de los estudios
contables mostro un coeficiente de 0.656, lo que indica una relacion positiva moderada entre ambas
variables (Tabla 1). Este resultado sugiere que a medida que los estudios contables mejoran su
direccionamiento estratégico, existe una tendencia significativa a que también se fortalezca su
posicionamiento en el mercado. El valor de significancia estadistica (p = 0.001) confirma que esta
correlacion es significativa al nivel del 0.01, lo que refuerza la validez del vinculo identificado.

Tabla 1. Correlacion de Spearman entre el direccionamiento estratégico y el posicionamiento

Posicionamiento
Di . ent Coeficiente de correlacion 0,656**
ireccionarmento Sig. (bilateral) 0,001
estratégico N 384

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

Estos hallazgos resaltan la importancia de implementar estrategias claras y bien definidas en términos
de valores, objetivos y politicas para mejorar la percepcion y aceptacion de los estudios contables en su
mercado objetivo. Un direccionamiento estratégico sélido no solo contribuye a una mejor organizacion
interna, sino que también impacta de manera directa en como los clientes perciben y valoran los servicios
ofrecidos, impulsando su posicionamiento competitivo.

Relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de los estudios contables

El analisis de la correlacion de Spearman entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de
los estudios contables arroja un coeficiente de 0.657, sefalando una relacion positiva moderada entre
ambas variables (Tabla 2). Este resultado implica que la implementacion efectiva de estrategias de
marketing contribuye significativamente al mejoramiento del posicionamiento de los estudios contables
en el mercado. La significancia estadistica (p = 0.001) confirma que esta relacion no es producto del azar,
sino que esta respaldada por evidencia solida, validando la importancia de las estrategias de marketing
como un factor determinante para alcanzar un mejor posicionamiento.

Tabla 2. Correlacion de Spearman entre las estrategias de marketing y el posicionamiento.
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Posicionamiento
Estrategias de Coefici(.ente c.le correlacion 0,657*
marketing Sig. (bilateral) 0,001
N 384

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

Este hallazgo resalta la relevancia de desarrollar estrategias de marketing adecuadas y bien dirigidas,
tales como el direccionamiento estratégico y el marketing mix, para fortalecer la percepcion de los
clientes sobre los estudios contables. La capacidad de destacar caracteristicas particulares, emplear
precios competitivos y promover de manera efectiva los servicios puede ser clave para captar y fidelizar
clientes. Por tanto, los resultados del estudio enfatizan la necesidad de priorizar las estrategias de
marketing como un medio para mejorar la competitividad y relevancia de los estudios contables en el
distrito de Tarapoto.

CONCLUSIONES

Se confirma que existe una relacion significativa y positiva entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de los estudios contables en los microempresarios del distrito de Tarapoto. Los
resultados revelaron que el direccionamiento estratégico y el marketing mix desempefan un papel crucial
en la percepcion y aceptacion de los servicios contables. Este hallazgo refuerza la importancia de
implementar estrategias de marketing integrales y coherentes que permitan a los estudios contables
diferenciarse en un mercado competitivo, captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes.

Por lo tanto, los estudios contables deben priorizar la planificacion estratégica y el disefio de
estrategias de marketing que destaquen sus atributos, promuevan precios competitivos y ofrezcan una
experiencia centrada en el cliente. Esto incluye la necesidad de mejorar las tacticas de promocion y la
comunicacion efectiva de sus valores y objetivos. Ademas, las empresas deben invertir en la formacion
continua de su personal en marketing y posicionamiento, lo cual podria traducirse en una mayor
competitividad y sostenibilidad en el mercado local.
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