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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como propoésito determinar la relacién que
existe entre el marketing mix con el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, Cusco
2021. El tipo de investigacion fue aplicada con un enfoque cuantitativo, cuyo disefio fue no

experimental de corte transversal.

La poblacion muestral fue de 50 clientes que adquirieron los productos dos 0 mas
veces de la papeleria Dasari Notes en el periodo de noviembre del 2021 al mes de febrero
del 2022. Se realiz6 un trabajo de campo, donde la técnica empleada para la recoleccion y
andlisis de datos obtenidos fue la encuesta, por lo que se desarrolld un cuestionario dirigido

a los clientes en estudio.

Con la finalidad de demostrar el nivel de confiabilidad del instrumento utilizado en
la presente investigacion, se aplicé el Alfa de Cronbach para los items contemplados de la
variable del marketing mix, obteniendo como resultado un 0.958; del mismo modo, se
obtuvo un 0.925 para los items considerados de la variable del posicionamiento; por ende,
tomando en consideracion los resultados obtenidos se determind que el instrumento fue

confiable.

A partir de la presente investigacion se logro determinar estadisticamente la relacion
que existe entre el marketing mix con el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, donde
el grado de correlacion de Spearman obtenido fue de 88.4%, por ende, se interpreta como

una correlacion positiva muy fuerte entre las variables.

Palabras claves: marketing mix, posicionamiento, papeleria, clientes.
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SUMMARY

The purpose of this research work was to determine the relationship between the
marketing mix and the positioning of the Dasari Notes stationery, Cusco 2021. The type of
research was applied with a quantitative approach, whose design was non-experimental

cross-sectional.

The sample population was 50 customers who purchased their products two or more
times from the Dasari Notes stationery store in the period from November 2021 to February
2022. A field work was carried out, where the technique used for the collection and analysis
The data obtained was the survey, so a questionnaire was developed for the clients under

study.

To demonstrate the level of reliability of the instrument used in this research,
Cronbach's Alpha was applied to the items considered in the marketing mix variable,
obtaining a result of 0.958; in the same way, a 0.925 was obtained for the items considered
from the positioning variable; therefore, taking into consideration the results obtained, it was

determined that the instrument was reliable.

From the present investigation, it was possible to statistically determine the
relationship between the marketing mix and the positioning of the Dasari Notes stationery,
where the degree of Spearman's correlation obtained was 88.4%, therefore, it is interpreted

as a very positive correlation. strong among the variables.

Keywords: marketing mix, positioning, stationery, customers.
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INTRODUCCION

El posicionamiento es fundamental para una empresa pueda mantenerse en el
mercado; por ende, si la empresa no hace el uso adecuado del marketing mix no llegaria a
posicionarse en la mente del cliente, afectando a la percepcion de la marca en el mercado,

por lo que es muy probable que esta desaparezca (Cassinelli Torres, 2018).

El marketing mix es considerada como una herramienta primordial que debe ser
ejecutada en toda empresa, independientemente del tipo de actividad y tamafio. Sin embargo,
esta herramienta actualmente no esta siendo implementada de forma frecuente por los
microempresarios, ya sea por la falta de recursos econémicos, personal calificado o por la

falta de informacién acerca de ella (Cayo Gutierrez, 2019).

Dasari Notes es una nueva marca que ain no es reconocida en la ciudad del Cusco,
busca entrar al mercado con una novedosa y creativa linea de papeleria artesanal totalmente
personalizada, con un enfoque que responde a los deseos y gustos de los clientes; sin
embargo, se percibid que existe deficiencias en las estrategias del marketing mix, debido a
la escasa diversidad de productos, carencia de promociones, inadecuada distribucién y
precios remotamente fijados, las cuales son particularidades que permitieron formular el
problema de la investigacion. Por lo que la presente investigacion pretende determinar la
relacién que existe entre el Marketing Mix y el posicionamiento de la papeleria Dasari

Notes.

Lo expuesto permite remarcar la importancia del desarrollo de la presente

investigacion que ha sido estructurada de la siguiente forma:

Capitulo I: Se desarrollé el planteamiento del problema, la formulacién del problema
general y problemas especificos, la justificacion de la investigacion; asi mismo, se manifesto

el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion.

Capitulo I1: Se desarroll6 el marco tedrico, donde se mencionan los antecedentes,
los conceptos relacionados con el marketing mix y el posicionamiento, se da a conocer la
hipdtesis, la identificacion de las variables y la operacionalizacion de la matriz de las

variables.

Capitulo I1: Se indico la metodologia de la investigacién empleada, la poblacion y
muestra en estudio, se puntualizo las técnicas e instrumentos para recoleccion de datos y

finalmente el analisis correspondiente para el procedimiento los datos obtenidos.
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Capitulo 1V: Se dio a conocer los resultados de la investigacion de las dimensiones
del marketing mix, asi como, del posicionamiento; del mismo modo, se mostrd la
comparacion de promedios de las variables en estudio; por ultimo, se determind las pruebas
de hipétesis, y los resultados de la relacion que existe entre la variable del marketing mix y

la variable del posicionamiento.

Capitulo V: Finalmente, se desarrolld la discusion de resultados, donde se describid
los hallazgos més importantes durante la investigacion, las limitaciones, la comparacion
critica de la literatura utilizada como referencia de estudio; finalmente, especificando las

implicancias del estudio.

Finalmente, se abordd las conclusiones, recomendaciones y anexos.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE LA INVESTIGACION
1.1. Planteamiento del problema

A nivel mundial, segun Espinosa (2014) se deben implementar diferentes estrategias
para lograr atraer nuevos clientes potenciales y mantener la fidelidad de los clientes actuales
de unaempresa, con la finalidad de mantener la rentabilidad y éxito a largo plazo en el mercado.
Entre las estrategias que utilizan estas empresas se encuentran las "4p de Marketing”, las cuales
son consideradas como variables tradicionales que facilita el alcance los objetivos comerciales
de una empresa. Este concepto fue creado por McCarthy en 1960, donde incluye cuatro
elementos principales, producto, precio, plaza y promocion, por lo que es absolutamente
necesario que lleguen a combinarse con mucha coherencia y trabajen juntas para

complementarse entre si (Roberto Espinosa, 2014).

Juntamente, Kotler y Armstrong (2013), sefialan que el marketing es una filosofia la
cual tiene como proposito el logro de los objetivos de una empresa, por ende, esta va a depender
de la capacidad de poder identificar cuales son los deseos y las necesidades que posee el
mercado objetivo, por consiguiente, lograra satisfacer las necesidades de manera mas eficiente

frente a la competencia (p. 5).

Por otro lado, el posicionamiento esta definido como la concepcién e imagen de un
producto con el propo6sito de proporcionar un sitio especifico en la mente del consumidor frente
a la competencia (Monferrer, 2013, p. 65). De igual manera, cabe mencionar que la incidencia
de los cuatro elementos del marketing mix, independientemente de las caracteristicas que estas
poseen, intervienen de forma positiva enc el posicionamiento, debido a que las de estas influyen

directamente en la mente del consumidor (Cassinelli Torres, 2018).

En ese entender, en la actualidad se han manifestado que existen diferentes comentarios
sobre la importancia de satisfacer las necesidades de los clientes, donde uno de los problemas
que enfrentan actualmente las empresas, independientemente del tipo de actividad, tamafio y
particularidades de ellas, es confundir o desconocer las funciones del area de marketing; un

factor muy recurrente en paises de Sudamérica, entre ellos, Per( (Seven Marketing, 2016).

Se ha observado que el principal problema se encuentra en la limitacion de las funciones
del area de marketing, donde solo se enfocan en conseguir clientes, basandose solo en la

promocion, campafias publicitarias, vales de descuento, etc., olvidandose de analizar el
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comportamiento, entender como compran los clientes, mantener el nivel de satisfaccion y

desarrollar motivos para incentivar que vuelvan a comprar en la empresa.

A nivel nacional, las organizaciones manifiestan que es importante desarrollar el
marketing mix, debido a que el mercado actual es altamente competitivo, por lo que necesitan
publicidad efectiva, productos innovadores, precios accesibles y una mejor distribucion para
atraer a posibles clientes potenciales. Por otro lado, la mayoria de las empresas en nuestro pais
no han desarrollado el marketing mix, a pesar de ser considerada fundamental, ya que la
implementacion de estas herramientas coopera para lograr mayores ventas (Cutipa, 2021). Por
lo que, el marketing mix es manejado a nivel nacional e internacional, ya sea en medianas y
grandes empresas, ya que esta permite una mejor utilizacion de los recursos, logrando

sobresalir de la competencia.

A nivel local, en la ciudad del Cusco existe una diversidad de actividades econémicas,
entre ellas podemos encontrar empresas desempefiadas en el rubro de papeleria artesanal. Este
mercado actualmente es bastante competitivo, puesto que se encuentra la participacion de
varias marcas nacionales, que, en los ultimos afios, antes de la emergencia sanitaria por el
COVID-19, ha ido en aumento. (Camero & Salinas, 2019).

De esta manera, el estudio se centra en la papeleria Dasari Notes, un emprendimiento
cusquefio dedicado al rubro de la papeleria artesanal, que nace en el afio 2017 a partir de la
fabricacion de cuadernos personalizados de forma artesanal, y como marca, se da a conocer a
el mes de enero del 2019. Actualmente no dispone de un establecimiento fisico, por lo que
cuenta con una péagina en las redes sociales de Facebook e Instagram; asi como, acceso a

diferentes ferias estacionales de emprendimientos en la localidad.

Hasta la fecha, desde el mes de noviembre del 2020 (preventa) a febrero del 2021 ha
obtenido una venta de 80 agendas en total, una de las ventas mas altas en un periodo de tres
meses, las cuales representan en promedio el 50% de las ventas por afio. Debido a la alta
demanda en la localidad de Cusco, posteriormente se pronostica el ingreso de ventas del otro
50% distribuida entre los meses de marzo y diciembre, la cual se origina a partir de la venta de
los productos ofrecidos por la papeleria. Este analisis se basa en la data registrada previamente
por la duefia de la empresa; no obstante, hasta la actualidad, el posicionamiento de esta marca
es incierta, por lo que se atribuye esta situacion a que existe una mala ejecucion del marketing

mix.
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En relacion con los productos, la empresa no cuenta con una variedad de productos, se
desconoce cudl es la perspectiva respecto a la calidad de los productos por parte del cliente, los
disefios no son variados, ya que mantiene los mismos desde la apertura de la empresa, a pesar
de que los productos pueden ser personalizados segun el gusto y requerimiento del cliente
algunos prefieren disefios establecidos, la marca aun no es reconocida por los clientes, respecto
al empaque no se sabe si este es el adecuado y el servicio al cliente es minimo, ya que no existe

una amplia interaccion con los clientes.

En relacion con el precio, la empresa no cuenta con un método ni estrategia de fijacion
de precios ya que esta no esta siendo evaluada respecto a la competencia o al valor para el
cliente, siendo este establecido por la duefia de la empresa.

En relacion con la plaza, la empresa de Dasari Notes actualmente genera la distribucion
de productos a partir de la administracion de la demanda, estableciendo los puntos y formas de
venta segun a oportunidades, pese a ello los clientes desconocen de los canales de distribucion
y logistica que actualmente la papeleria maneja. No obstante, al no poseer un establecimiento
propio de la empresa, dificulta la comunicacion al momento de ponerse en contacto con el

cliente o realizar actividades de distribucién.

Asi mismo, en relacion con la promocién, los esfuerzos de promocién por parte de la
empresa son minimas, ya que esta herramienta no esta siendo utilizada de forma adecuada, por
lo que los clientes no reconocen las particularidades de los productos que la papeleria propone,
la publicidad que realiza no es visualizada por clientes potenciales, no existe una promocién
de ventas que incentive al cliente a efectuar la compra, las ventas personales actualmente no
estd comunicando el valor que esta posee a partir de las interacciones personales con los
clientes, finalmente los esfuerzos en relaciones publicas es minima, ya que actualmente

mantiene solo un vinculo con otra empresa y esta no es constante.

Actualmente, el posicionamiento de la marca de Dasari Notes es debil, ya que se ha
observado que los clientes no la recuerdan o reconocen facilmente, y rara vez lo relacionan con
algun atributo en especifico, por lo que la papeleria no es tan perceptible frente a la competencia

en el mercado local de papeleria artesanal.

En relacion con la diferenciacion; respecto al producto no estaria aprovechando la
ventaja competitiva, puesto que los productos son totalmente personalizables de acuerdo con
el gusto del cliente, no existe una diferenciacion por medio del personal, ya que no cuenta con

un personal con conocimientos en marketing, no existe una diferenciacién por medio del canal,
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debido a que no logra comunicar cuales son las facilidades para la realizacion de pedidos, y
finalmente existe una minima presencia de la diferenciacion por medio de la imagen, lo cual se

manifiesta lo poco conocida que es la marca en la ciudad del Cusco.

En relacion con la relevancia de la empresa no es la mas optima, debido a que los
clientes potenciales no perciben la idoneidad y atractivo que la marca posee, no reconocen los
beneficios que esta les ofrece, por lo cual, el nombre de la papeleria Dasari Notes no ocupa el
primer lugar en la mente de los clientes cuando preguntan por una agenda o algun producto de
la papeleria, debido a que no se ha logrado posicionarse en la mente de los clientes por falta de
publicidad constante en las redes sociales, generando que este no sea interesante para el pablico

objetivo.

En relacion con la estima de la papeleria Dasari Notes, los clientes no manifiestan
ninguna referencia si tienen o no una buena inclinacion o atraccion hacia la marca en
comparacion con los productos ofertados por la competencia, lo cual es debido a que no ha
alcanzado a generar la lealtad de marca de Dasari Notes por parte de los clientes, logrando que

la percepcion de la marca sea minima.

Finalmente, con relacion al conocimiento de marca, la percepcion de la marca que
tienen los clientes de la papeleria pueda que no sea tan trascendente en el mercado frente a la
competencia, generando que la conciencia de marca e imagen de marca sea imperceptible en

la localidad, lo cual genera que tenga un posicionamiento poco perceptible.

Por consiguiente, a partir de las observaciones y entrevistas realizadas a la duefia de la
empresa en estudio, se determind que el posicionamiento de la marca de Dasari Notes hasta la
fecha es inseguro en el mercado local frente a la competencia, escenario probablemente
generado a la inequivoca utilizacion del marketing mix, asi como, no poseer estrategias
apropiadas para lograr el posicionamiento de la papeleria, provocando que no logre atraer
clientes potenciales, volviéndose mondtona, obteniendo como resultado un bajo

posicionamiento ante los competidores en la localidad.

El estudio pretende lograr un impacto positivo dentro de la papeleria, con el propdsito
de fomentar el uso de las estrategias del marketing mix para el posicionamiento en la cabeza
de los clientes actuales y despertar el interés en nuevos clientes, por lo que la presente
investigacion tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing mix y el

posicionamiento de Dasari Notes, Cusco 2021.
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1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema General

¢Cual es la relacion entre el marketing mix con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Cual es la relacion entre el producto con el posicionamiento de la papeleria Dasari
Notes, Cusco 20217

b) ¢Cudl es la relacion entre el precio con el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes,
Cusco 20217

c) ¢Cual es larelacién entre la plaza con el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes,
Cusco 20217

d) ¢Cual es la relacion entre la promocidn con el posicionamiento de la papeleria Dasari
Notes, Cusco 20217

1.3.  Justificacion
1.3.1. Conveniencia

Fue conveniente realizar esta investigacion en la papeleria de Dasari Notes, debido a
que la presente investigacion determind relacién entre el posicionamiento y el marketing mix
a partir de la aplicacién de la tesis en estudio; asi como, la repetibilidad del proceso de

investigacion para otras empresas.
1.3.2. Relevancia social

La presente investigacion beneficiard a la papeleria Dasari Notes, de igual manera a
otras empresas que se encuentran en el mismo rubro, puesto que la presente investigacion esta
direccionada a ver la relacion que entre el marketing mix y el posicionamiento de la papeleria

en estudio en la mente de los clientes potenciales.
1.3.3. Implicancias practicas

La presente investigacion sirvio como contribucion para la papeleria Dasari Notes y
brindé una oportunidad importante para avanzar en la comprension de la relacion del marketing

mix y el posicionamiento, lo cual fue factible gracias al analisis de los resultados obtenidos.
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1.3.4. Valor tedrico

La presente investigacion favorece a la produccion de teoria en relacion con el
marketing mix y el posicionamiento, porque estd determinada por técnicas e instrumentos
(encuestas) que permitird recabar informacion respecto al posicionamiento de marca para
lograr alcanzar resultados confiables, asimismo, se manifiesta informacion confiable, de modo
que acredita que la metodologia empleada es valida, de igual manera dichos instrumentos

pueden servir de utilidad para otras investigaciones similares.
1.4.  Delimitacion del estudio
1.4.1. Delimitacion espacial.

La presente investigacion se llevo a cabo en la papeleria “Dasari Notes” ubicada en la

ciudad del Cusco.
1.4.2. Delimitacién temporal.

La presente investigacion se realizd con informacién del periodo de noviembre del 2021

al mes de febrero del afio 2022.
1.4.3. Delimitacién conceptual

La presente investigacion se elabor6 en base a la concepcion del marketing mix y el
posicionamiento, con las respectivas dimensiones e indicadores de las variables en estudio,
donde se recab6 la informacion de diferentes fuentes como libros especializados, tesis de
pregrado, articulos cientificos y paginas web que facilitaron tener una sucesion prudente en el

desarrollo de la investigacion.
1.5.  Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el marketing mix con el posicionamiento de la

papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.
1.5.2. Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre el producto con el posicionamiento de la papeleria Dasari
Notes, Cusco 2021.
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b) Determinar la relacion que existe entre el precio con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

c) Determinar la relacion que existe entre la plaza con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

d) Determinar la relacion que existe entre la promocién con el posicionamiento de la

papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes a Nivel Local

Antecedente 1: Vasquez (2017), en la tesis titulada “Marketing Mix y el
posicionamiento de los productos agroindustriales Urusayhua Echarati 2017 de la Universidad
Andina del Cusco” tuvo como objetivo determinar el grado de cual fue relacion de la mezcla
de la comercializacién con el posicionamiento de los productos agroindustriales Urusayhua
Echarati, este estudio fue de tipo descriptivo correlacional con un disefio no experimental de
corte transversal, donde la muestra estuvo determinada por 105 clientes de la empresa en
mencion. Ademas, para el procesamiento de datos la técnica empleada fue la encuesta, con uso
del instrumento del cuestionario. Posteriormente, para el analisis de los datos obtenidos se llegd

a determinar que el marketing mix si influye en el nivel de posicionamiento de esta empresa.

A partir de la prueba estadistica de chi cuadrado, se lleg6 a la conclusion que el
marketing mix se relaciona con el posicionamiento al haber obtenido un p menor a 0.05, donde
se obtuvo un nivel de asociacion a partir de la correlacion de Rho de Spearman con un 0.48,

por lo que se observo que la correlacion que existe es baja entre estas dos variables.
Comentario:

Se demostr6 que, si existe una relacién entre ambas variables (marketing mix y
posicionamiento); por otro lado, para definir los indicadores, el investigador recurri6 a Kotler
Philip y Armstrong Gary, tanto en la variable de marketing mix y posicionamiento. Cabe
mencionar, que esta investigacion se emple6 como referencia el cuadro de operacionalizacion

de la variable del marketing mix.

Antecedente 2: Escalante (2017), en la tesis titulada “Plan de marketing mix para el
posicionamiento de Compartamos Financiera S.A. - Cusco 2016 de la Universidad Andina del
Cusco”, tuvo como objetivo conocer las estrategias y elementos necesarios para el plan de
marketing mix, esta investigacion fue de tipo descriptiva, aplicada y deductiva, donde el
marketing mix fue utilizado como una herramienta esencial para atacar las debilidades de la
empresa, de tal manera poder disefiar estrategias de posicionamiento que prometan una
estabilidad en el mercado local cusquefio, donde para la recoleccion de datos se empled las
técnicas de la observacion, entrevista y encuestas, y como instrumentos, las fichas de

observacion, cuestionarios y cuaderno de notas.
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En la presente investigacion se llego a la conclusién que través del Plan de Marketing
Mix se alcanzd a satisfacer las necesidades de los clientes, donde recomiendan que la
implementacién de dicho plan logrard la innovacién de productos a partir del uso de las
herramientas de las 4Ps, generando productos més adecuados con el mercado objetivo.

Comentario:

Se observo que a través del marketing mix se logra satisfacer las necesidades de los
clientes, logrando el posicionamiento en la mente del consumidor; asi mismo logrando ampliar

el mercado objetivo de la empresa.
2.1.2. Antecedentes a Nivel Nacional

Antecedentel: Pacheco (2018), en la tesis titulada “El Marketing Mix y el
Posicionamiento de Marca de la empresa TM Proyectos de Ingenieria S.A.C., Lurigancho
Chosica 2018 de la Universidad Cesar Vallejo”, afirma que “se tuvo como objetivo describir
la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca de la empresa en estudio, el
estudio fue de tipo descriptiva, transaccional, correlacional, con un disefio no experimental”.
Por ende, al obtener una correlacion de 0.595 a partir de los resultados, se rechazo la hipétesis
nula, por lo que se comprobd la correlacidn que existe entre la variable del Marketing mix y el
posicionamiento. Para el procesamiento de los datos obtenidos se emple6 el software de SPSS,
donde los datos recolectados en la investigacion se obtuvieron por medio de la encuesta y el

cuestionario.

Al obtener un valor de 0.595 en el procesamiento de datos se llegé a la conclusion de
que existe una correlacion positiva moderada con un valor de significancia de 0.000.

Comentario:

Se logro observar que existe una relacion entre las variables del marketing mix y el
posicionamiento, la cual fue positiva y modera. Cabe mencionar que esta investigacion sirvid
como referencia para la elaboracion del cuadro de operacionalizacion de la variable

posicionamiento.

Antecedente 2: Cassinelli (2018), en la tesis titulada “Relacion entre el marketing mix
y el posicionamiento de la marca Aguafiel en los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera
en la ciudad de Trujillo en el afio 2018 de la Universidad Privada del Norte” plante6 como

objetivo “determinar en qué medida se relaciona el marketing mix con el posicionamiento de
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la marca de la empresa en estudio”. Por ende, utiliz el método cuantitativo, correlacional y
transversal. Para la recoleccion de datos, el instrumento que se aplicé fue la encuesta que evalla
las variables en una escala de Likert. Los resultados obtenidos demuestran que ambas variables
en estudio estan relacionadas de manera positiva y significativa, resultado que fue obtenido por

medio de la prueba estadistica de correlacion de Pearson.

Se lleg6 a la conclusion que a partir del resultado obtenido de la presente investigacion
con un 0.867, si existe una correlacion positiva entre las variables, donde se pudo afirmar la

relacion positiva y fuerte obtenida es debido a que el valor de Pearson es mayor a 0.7.
Comentario:

Debido a que el valor de Pearson obtenido en la investigacion fue mayor a un 0.7, con
un valor de 0.867, la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de

mercado es significativamente alta.

Antecedente 3: Cayo (2019), en la tesis titulada “El marketing mix y su relacion con el
posicionamiento del bazar Angel Carabayllo, Lima 2019” de la Universidad Cesar Vallejo tuvo
como objetivo “determinar la relacion del marketing mix con el posicionamiento del bazar
Angel Carabayllo, la investigacion fue de tipo aplicada, de disefio no experimental de corte
transversal, de nivel descriptivo correlacional”. La poblacion en estudio estuvo conformada
por 82 clientes, cuya muestra fue de tipo censal, donde empled como instrumento el
cuestionario. En el andlisis de los datos obtenidos, los resultados permitieron identificar que
ambas variables tienen una relacién significativa, donde se recomend6 llevar a cabo la
ejecucién de un plan de marketing mix, debido a que este proporcionara tener un mayor
conocimiento a la empresa de que es exactamente lo que desea los clientes, de tal forma, estar
al corriente de qué ofrecer a los clientes que no se encuentran satisfechos con los productos o

el servicio.

Como conclusion se determiné que, si existe una relacion entre marketing mix y el
posicionamiento debido a que existe una relacion entre el producto y la diferenciacion, el precio

y la competencia, la plaza y la percepcion, y la promocion y la investigacién de mercado.
Comentario:

A consecuencia de los resultados alcanzados en el desarrollo de la investigacion, se

demostro que, si existe una relacion significativa entre las variables en estudio, por lo que se
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sugiere implementar un plan de marketing mix para seguir manteniéndose en la mente de los

consumidores.
2.1.3. Antecedentes a Nivel Internacional

Antecedente 1: Lopez (2011) , en la tesis titulada “Las Estrategias de Marketing y su
incidencia en el posicionamiento de la Empresa Dacris de la ciudad de Ambato de la
Universidad Técnica de Ambato” determind que “objetivo implementar estrategias de
marketing para el posicionamiento, fue de tipo exploratoria, descriptiva y correlacional, de
disefio no experimental de corte transversal, donde la muestra estuvo conformada por 23
almacenes”. La investigacion determind las estrategias que han de emplearse en la empresa

para conseguir los objetivos propuestos a partir de una planificacion estratégica.

Se llegd a la conclusion de que empezar con el disefio de un plan de marketing es
primordial para una empresa debido a que esta podra posicionarse con mayor destreza en la
mente de los consumidores, logrando incrementar las ventas, dando a conocer que es necesario
emplear una correcta segmentacion de los clientes para conocer con mayor certeza a quién se

orientara las promociones de venta, obteniendo un acrecentamiento en las ventas de la empresa.
Comentario:

La implementacion de un plan de marketing es fundamental para posicionarse en la

mente de los consumidores, logrando incrementar las ventas de la empresa.
2.2.  Aspectos tedricos
2.2.1. Marketing Mix

Referida a la agrupacion de herramientas del marketing que abarca el producto, precio,
plaza y promocion, las cuales son utilizadas por una empresa de forma combinada con la
finalidad de forjar una respuesta favorable en el mercado objetivo, influyendo en la demanda
de los productos. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 52)

Hace alusion a la composicion de tacticas y estrategias del producto, fijacion de precios,
plaza y promocion, conocidas cominmente como las cuatro P, las cuales estan disefiadas para
producir un intercambio satisfactorio con el mercado objetivo. (Lamb, Hair Jr, & McDaniel,
2011, p. 47)
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Kotler y Keller (2012), mencionan que McCarthy catalogd varias actividades del
marketing en diversas herramientas del marketing mix a las cuales las denomind cuatro Ps del

marketing, reconocidas como: el producto, el precio, la plaza y la promocion.

Por ende, el marketing mix involucra una combinacion de cuatro herramientas
fundamentales para lograr la satisfaccion del cliente en un mercado objetivo, a partir de la
definicion del producto, el precio establecido, la forma de distribucion y por Gltimo la

promocion.
2.2.1.1. Producto

Para Lamb et al. (2011), el punto de partida en la formacién del marketing mix es la
oferta de productos, ya que no se puede fijar un precio ni una estrategia de promocién, o
establecer un canal de distribucion si la empresa no tiene antes un producto que ofrecer al

mercado.

Para Kotler y Armstrong (2013), un producto es todo aquello, ya sea tangible o
intangible, que se puede ofrecer a un mercado objetivo para la atencion, adquisicion, uso o
consumo, con la finalidad de satisfacer una necesidad o un deseo por parte de los clientes (p.
52).

Los clientes prefieren los productos que prometen mayor calidad, beneficio o
particularidades innovadoras. Sin embargo, un producto nuevo o mejorado no siempre sera
exitoso a menos que el precio, plaza, promocion sean llevados de manera adecuada (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 18).

Lopez et al. (2008) afirma que “son una de las primeras decisiones que deben tomarse
al disefiar una estrategia comercial, puesto que no se puede valorizar, distribuir o promocionar
algo que no existe”. De igual manera, consideran que las decisiones que se toman sobre el
producto son muy importantes, ya que busca primordialmente lograr la satisfaccion de las

necesidades del mercado.

En tanto, se puede indicar que el producto es todo aquello que es ofrecido a un mercado
objetivo, con la finalidad de satisfacer las necesidades del consumidor; sin embargo, es
primordial saber que no se puede fijar ninguna estrategia de venta si el producto no es definido

con anterioridad.
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2.2.1.1.1. Componentes del Producto

En opinion de Kotler y Armstrong (2013), los principales componentes del producto

son: la variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca, empaque y servicios (p. 53).
A. Variedad de productos

Esta referida a la diversidad de productos que se ofrecen. Generalmente, los clientes
prefieren una buena diversidad, debido a que un aumento de opciones aumenta la
posibilidad de que encuentren lo que exactamente necesitan; sin embargo, a veces
la abundancia puede tener un aspecto negativo (Lamb, Hair Jr, & McDaniel, 2011,
p. 487).

B. Calidad del producto

Para Kotler y Armstrong (2013), esta estrechamente relacionado con la satisfaccion
del cliente, debido a que afecta el rendimiento de un producto. Ademas, las
caracteristicas que posee un producto van a depender de la capacidad de satisfacer

las necesidades del cliente (p. 201).
C. Disefio

Para Kotler y Armstrong (2013), es un concepto mas amplio que el estilo. El estilo
Unicamente representa la apariencia de un producto, mientras que el disefio,
contribuye a la utilidad del producto comprendiendo la necesidad del cliente, asi

como, la apariencia (p. 201).
D. Caracteristica del producto

Para Kotler y Armstrong (2013), es una herramienta primordial para diferenciar los
productos de la empresa de los productos de la competencia, donde la forma mas
eficaz de competir en el mercado es ser el primero en innovar una valiosa

caracteristica (p. 203).
E. Marca

Kotler y Armstrong (2013) definen lo siguiente “es un nombre, simbolo, disefio o
la combinacion de estos elementos, que identifica un servicio o producto para
diferenciarlos de los competidores” (p. 203). La marca es un componente esencial

del producto para los clientes, ya que para ellos tiene un significado més alla de los
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atributos fisicos, es por ello por lo que la marca puede agregar un valor al producto
(p. 203).

F. Empaque

Para Kotler y Armstrong (2013), reside en disefiar y producir una envoltura
necesaria para el adecuado transporte del producto, cuya funcion primordial es
mantener y proteger el producto; asi mismo, se ha convertido en una forma de
promocion, ya que sirve como diferenciador de la competencia, donde el empaque

podria ser considerada como una posibilidad para influir en los clientes (p. 204).
G. Servicio

Se refiere a todos los esfuerzos efectuados con los clientes antes, durante y después
de la compra, con el fin de obtener la satisfaccion del producto, siendo una
experiencia importante del cliente con la marca (Lamb, Hair Jr, & McDaniel, 2011,
p. 251).

2.2.1.2.Precio

Segun Kotler y Armstrong (2013), estd definida como la cantidad de dinero que se
intercambia para obtener el beneficio de usar un producto o servicio con los clientes, es uno de
los elementos mas manejables capaz de generar valor para los clientes, ademas de generar

ingresos, tiene un impacto sobre los estados financieros de la empresa (p. 251).

Desde el punto de vista del marketing esta definida como “la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o por un servicio, o la suma de todos los valores que los consumidores

intercambian por el beneficio de poseer o utilizar productos” (Monferrer, 2013).

Por consiguiente, el precio estd definido como aquella cantidad de dinero que se
intercambia con los clientes por la adquisicion de un bien o servicio con la finalidad de

satisfacer una necesidad, siendo la Unica herramienta que genera un ingreso para la empresa.
2.2.1.2.1. Caracteristicas del precio
Monferrer (2013), sugiere las siguientes caracteristicas:

e Es el mas flexible a corto plazo, porque puede ser modificado rapidamente
(Monferrer, 2013, p. 118).
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e Herramienta competitiva que influye en la oferta como en la demanda (Monferrer,
2013, p. 118).

e Unica herramienta que aprovisiona ingresos (Monferrer, 2013, p. 118).

e Factor clave en la idea que tiene el consumidor sobre el producto y en la decision
de compra (Monferrer, 2013, p. 118).

e Es la unica informacion disponible en numerosas decisiones de compra del
consumidor (Monferrer, 2013, p. 118).

2.2.1.2.2. Componentes del precio

Las estrategias de fijacion de precios son un conjunto de reglas para manejar el precio

que estan alineados con los objetivos de la empresa (Monferrer, 2013, p. 123).

Establecer el precio correcto es uno de los trabajos mas complicados para los
especialistas en marketing; sin embargo, fijar e implementar la estrategia de precios adecuada

es principal para la notoriedad de una empresa (Kotler & Armstrong, 2013, p. 257).

La importancia de la fijacion de precios esta establecida netamente en la creacion de
valor para el cliente y como lo percibe, por lo que Kotler y Armstrong (2013) afirman lo

siguiente:

Si los clientes perciben que el precio del producto es mayor que su valor, no lo
compraran. Si la empresa fija los precios del producto por debajo de sus costos, se
pierden utilidades. Entre los dos extremos, la estrategia de precios “correcta” es una

que ofrezca tanto valor para el cliente como utilidades para la empresa (p. 257).

Por lo que, la fijacion de precios no debe irse de un extremo a otro, ya que el cliente no
llegara a comprar el producto debido al alto precio; asi como, se perderan utilidades al ofrecer

precios bajos perdiendo utilidades de la empresa.

Por ende, la fijacion de precios es fundamental en una empresa, ya que de esta va a
depender si el cliente decide adquirir un producto o servicio, y si este es el adecuado al adquirir

el beneficio que este le ofrece.
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Segun Kotler y Armstrong (2013), existen las siguientes estrategias de precios:
A. Fijacion de precios basada en el valor para el cliente

A la par Kotler y Armstrong (2013) , indican que una buena fijacion de precios surge
comienza con el cliente y la percepcion de valor. Por ejemplo, cuando un cliente compra
un producto, este estd intercambiando el precio por el beneficio de poseer o usar el
producto, lo cual implica entender cuanto valora este cliente el beneficio que obtienen

de un producto y establecer precios que reflejen ese valor (p. 257).

Por ende, el cliente decidira si el precio que estd pagando por este producto es el
adecuado, de acuerdo con la perspectiva que tiene sobre el producto y si este se siente

satisfecho con la compra.
B. Fijacion de precio basado en la competencia

Para Kotler y Armstrong (2013), comprende establecer precios basados en las
estrategias, los costos, los precios y la disponibilidad del mercado, donde los clientes
juzgaran el valor de los productos en funcién de los precios de la competencia; por lo
que, la empresa puede cobrar precios mas altos solo si los clientes creen que el producto

ofrece un mayor valor (p. 263-264).

Por ende, al fijar los precios de los productos, se debe tener en cuenta esencialmente
los precios de los competidores, de igual manera, deben asegurarse de ofrecer a los
clientes de que prevalece una buena relacion entre el precio ofrecido y la calidad del
producto ofertado, independientemente del precio establecido, ya sea alto, medio o

bajo.
2.2.1.3.Plaza

Es una herramienta del marketing que dispone el producto al cliente en las cantidades
que este necesita, donde y cuando desee comprarlo, la cual establece una relacion entre la

produccion y compra (Monferrer, 2013, p. 131).

De la misma forma, Kotler y Armstrong (2013), mencionan que la plaza envuelve
diferentes actividades por parte de la empresa con la finalidad de entregar productos a los
clientes objetivo (p. 53).
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En consecuencia, la plaza esta definida como el medio por el cual el producto llega al
cliente a partir de diferentes operaciones, generando una realcion entre la produccion del

produccto y la compra.
2.2.1.3.1. Funcion de la plaza

Se refiere a una serie de actividades informativas, promocionales y de exhibicion sobre

un producto en el punto de venta para estimular la compra (Monferrer, 2013, p. 132).
La distribucidn tiene tres utilidades principales:

a) Utilidad de tiempo, hace que el producto esté disponible en el momento que el

consumidor lo necesita (Monferrer, 2013, p. 132).

b) Utilidad de lugar, busca contar con suficientes puntos de venta cerca de los
clientes, ya sean de caracteristicas similares o de propiedades diferentes
(Monferrer, 2013, p. 132).

c) Utilidad de posesion, se da cuando se hace la entrega del producto para el uso o

consumo posterior (Monferrer, 2013, p. 132).
2.2.1.3.2. Componentes de la plaza
A. Canal de distribucion

Constituido por el conjunto de personas que facilitan la distribucion del producto final

hasta las manos del cliente final (Monferrer, 2013, p. 132).

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2013), afirman que ayudan a que un productos o
servicio se encuentre disponible o sea consumido por consumidores o usuarios comerciales a

partir de un conjunto de organizaciones interdependientes (p. 253).

Busca poner un producto o servicio a disponibilidad de los clientes, a través de
diferentes organizaciones independientes, donde, las decisiones que se tomen implicaran

compromisos a largo plazo (Kotler & Keller, 2012, ps. 415-416).
B. Logistica del marketing

Tambien llamada distribucion fisica, vinculada a actividades necesarias relacionadas
con los puntos de origen y los puntos de consumo, que implica planificar, implementar, y
verificar la distribucion de materiales, los productos terminados e informacién con el propésito

de satisfacer las necesidades del cliente (Kotler & Armstrong, 2013, p. 310).
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De igual manera, Kotler y Armstrong (2013), mencionan que implica mas que solo la
distribucion de salida, sino también la distribucién de entrada y la distribucion inversa que
incluye la reutilizacion, reciclaje, separacion de productos en mal estado o devueltos por los
clientes o distribuidor.

Segun Monferrer (2013), es el conjunto de actividades que se encargan del manejo de
bienes desde el punto de origen hasta el punto de consumo, a partir de la planificacion,

implementacion y control. Los objetivos principales son:

a) Lamaximizacion del servicio al cliente busca ofrecer un servicio de calidad, ya sea

cumplimiento de los pedidos, capacidad de respuesta, etc (Monferrer, 2013).

b) La minimizacion de los costes totales posee un enfoque de integracion donde se

tienen en cuenta todas las actividades de la logistica (Monferrer, 2013).
2.2.1.4.Promocion

El principal objetivo es comunicar sobre la presencia del producto al mercado dando a
conocer al consumidor las caracteristicas, beneficios y necesidades que este logra satisfacer.
Asi mismo, influye en los actuales clientes de la empresa, recordandoles constantemente la
presencia del producto y los beneficios que ofrece para evitar que adquieran marcas de la
competencia (Monferrer, 2013, p. 151).

La promocion es la tltima de las herramientas del marketing mix, la cual tiene como
finalidad dar a conocer los productos de una empresa a partir de la exhibicion de las
caracteristicas y beneficios que este posee, asi como, la satisfaccion de las necesidades del

publico objetivo.
2.2.1.4.1. Mezcla promocional

Para Kotler y Armstrong (2013), es la combinacion de la publicidad, relaciones
publicas, venta personal, promociones que las empresas utilizan para persuadir el valor de los

productos y crear relaciones con los clientes (p. 357).
2.2.1.4.2. Componentes de la promocion

Para Kotler y Armstrong (2013), las principales herramientas de promocion son las

siguientes:
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A. Publicidad

Para Kotler y Armstrong (2013), es considerada como un método de promocion de
concepciones pagadas de productos o servicios por un patrocinador reconocido, ya sean
a partir de television o radio, volantes, Internet, etc. Capaz de llegar a una gran cantidad
personas de forma répida, la publicidad es objetiva y persuade de forma indirecta a
partir comerciales (p. 362).

B. Promocién de ventas

Para Kotler y Armstrong (2013), es una forma de incentivo a corto plazo que
promueven la adquisicion de un producto, las cuales incluyen cupones, descuentos,

demostraciones, etc. (p. 363).

Formada por incentivos, proyectado para incentivar una compra mas rapida o de altas

cantidades por parte de los consumidores. (Kotler & Keller, 2012, p. 519).
C. Ventas personales

Para Kotler y Armstrong (2013), “es la presentacion personal de la fuerza de ventas de
una empresa, con la finalidad de realizar ventas y generar relaciones con los clientes,

ya sean presentaciones de ventas, ferias comerciales o incentivos” (p. 357).

Para Kotler y Armstrong (2013), es la herramienta mas efectiva durante la construccion
de las preferencias de los clientes, donde se puede observar las necesidades y hacer

ajustes rapidos y llevar a cabo la venta (p. 363).
D. Relaciones publicas (RP)

Para Kotler y Armstrong (2013), busca construir una buena relacion el publico de la
empresa por medio de la obtencién de buena publicidad (publicity o publicidad no
pagada), generando la formacion de una buena imagen de la empresa y la gestion de
murmuraciones o eventos desfavorables. (p. 363).

2.2.1.4.3. Estrategias de la mezcla de promocién

Segun Kotler y Armstrong (2013), se puede elegir entre dos estrategias de promocion:
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A. Estrategia de empuje

Busca empujar el producto por medio de los canales de distribucion a través del uso
de fuerza de ventas y de la promocion comercial (Kotler & Armstrong, 2013, p.
364).

B. Estrategia de atraccion

Busca crear una demanda a partir de la publicidad y promocion entres los
consumidores. que atraera los productos a través de los canales de distribucion
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 364).

Actividades de marketing del Actividades de marketing del revendedor
productor (ventas personales, (ventas personales, publicidad,
promociones al comercio, otras) promocion de ventas, otras)
Productor Detalistas y Consumidores

mayoristas

Estrategia de empuje

Demanda Demanda

Detallistas y .
Productor mayoriatas Consumidores

Actividades de marketing del productor (publicidad al consumidor, promocion de ventas, otras)

Estrategia de atraccion

Figura 1. Estrategia de promocién de empuje contra estrategia de atraccion. Tomado
de (Kotler & Armstrong, 2013)

2.2.2. Evolucién del marketing mix delas4 P'salas7 P’s

Después de indagar en la historia y la evolucion del marketing mix extendido, Naranjo
(2018) alude que “el modelo de las cuatro Ps es modelo muy util para los negocios que venden
productos, dificilmente aplicable al sector servicios” (p. 4), es asi como “Bernard H. Booms
and Mary Bitner afiadieron las tres P méas a este modelo, para poder adaptarlo al factor servicio.
Las P’s afiadidas al sector servicio son: People (Personas), Process (Procesos) y Physical

evidence (Pruebas Fisicas)”. (p. 4)
2.2.2.1.Personas

Segun Chaffey y Smith (2017), la primera P de la mezcla de marketing extendida se
refiere a las personas que trabajan para la organizacion. Reclutar y preparar talento es

importante, ya que son quienes trataran con el cliente. Esto incluye representantes de servicio
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al cliente, vendedores y cualquier otra persona que haya tenido contacto con los consumidores.
(p. 89)

2.2.2.2. Procesos

Chaffey y Smith (2017), menciona que el proceso final involucra el servicio al cliente
y el potencial de una empresa para brindar un servicio, la cual atiende quejas y se anticipa a
cualquier problema. Estos procesos notoriamente definidos y efectivos deben fomentar la

confianza del cliente en la capacidad de la empresa para gestionar cualquier problema (p. 94)
2.2.2.3.Presencia Fisica

Para Chaffey y Smith (2017), es muy importante la forma en que se presenta el producto
al cliente, incluido su entorno; esencialmente para las tiendas fisicas que venden productos, las
cuales deben ser hospitalarias y faciles de explorar, y sobre todo si el producto que se vende es

caro, mas elegante gque otros lugares. (p. 92)
2.2.3. Posicionamiento

Para Kotler y Keller (2012), busca posicionar un producto o servicio en la mente de los
clientes a partir de la creacion de la acogida e imagen de una empresa, con la finalidad de
maximizar los beneficios de la empresa (p. 276).

Segun Pérez (2012), afirma que ‘“posicionamiento es basicamente un concepto
relacionado con la forma en que usamos nuestra mente. Es una nocién especialmente implicada

con el proceso de la memoria”. (p. 7)

Por lo que, el posicionamiento involucra mas que solamente lo que una empresa plasma
con el producto, si no, todo aquello capaz de crear y reutilizar en la mente de la clientela con

el propdsito de obtener un beneficio para la empresa.

Es un proceso de penetracion que interviene en la mente de los clientes, donde el
objetivo primordial del posicionamiento no es instaurar algo distinto y nuevo, sino emplear lo
que ya se percibe en la mente de los clientes, y restablecer las conexiones ya existentes (Ries
& Trout, 2002, p. 5).

2.2.3.1. Importancia del posicionamiento.
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Aumenta la posibilidad de que alguna persona compre un producto, por lo que es
necesario asegurar que el producto tenga asociacion fuerte con algun atributo que sea unico y

relevante en la mente del consumidor (Pérez, 2012, p. 14).

Conocer qué tanto influye la marca en los compradores y en qué lugar estamos en la
categoria del producto o servicio que ofrece una empresa frente a la competencia, genera una

ventaja, la cual puede ser la clave para el éxito de cualquier negocio (Grupo endor, 2021).

Segun Kotler y Keller (2012), existen 4 variables claves, las cuales son: la
diferenciacion que representa que tan diferente es la marca frente a la competencia; la
relevancia, la cual caracteriza que tan conveniente es la marca para el cliente, la estima que
representa que tanto le cautiva la marca al cliente; y, por altimo, el conocimiento que describe

cual es el grado de comprension que tienen los clientes sobre la marca

Por ende, la importancia del posicionamiento de una empresa radica en que el producto
genere una asociacion en la mente de los consumidores a partir de alguna caracteristica
especifica, siendo este una ventaja frente a los consumidores.

DIFERENCIACION

Factores distintivos
de la marca

Se refaciona con las fuentes def RELEVANCIA
margen y ef posicionamiento  Qué tan apropiada es la
cuftural de fa marca marca para una persona
Se relaciona con Ia consideracion
ESTIMA
ylaprieba de la Marca s oo considerada la
marca por una persona CONOCIMIENTO
Se relaciona con la percepcion  Comprension intima
de calidad y lealtad de la marca
Se relaciona con la conciencia
¥ Ia experiencia de los
consumidores con la marca
|
FORTALEZA DE LA MARCA ESTATURA DE LA MARCA
Indicador principal Indicador vigente
Crecimiento del valor futuro Valor operativo actual

Figura 2. Modelo del valor activo de la marca. Tomado de (Kotler & Keller, 2012)
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2.2.3.2. Diferenciacion

Para Kotler y Keller (2012) , establece el grado de percepcion y diferencia de una marca
frente a otras, donde el liderazgo e impulso percibidos son diferenciadores de marca, la cual

esta relacionada con la fuente de ganancias y el posicionamiento cultural de la marca (p. 245).

Segun Pérez (2012), en caso de no existir un punto de diferenciacion, el valor de la
marca sera muy bajo, por lo que es el punto mas importante para predecir el valor futuro de

una marca (p. 27).

Mide cuén diferente es una marca de otras marcas; por lo que es una condicién necesaria

para la creacién de una marca rentable (Keller, 2008, p. 394).
2.2.3.2.1. Componentes de la diferenciacion
Segun Kaotler y Keller (2012), los componentes de la diferenciacion son los siguientes:
A. Diferenciacion por medio del producto

Es la forma mas notoria y la méas persuasiva para los clientes, se basa en las
caracteristicas del producto o servicio, donde las marcas llegan a diferenciarse en
funcion del producto ya sea forma, caracteristicas, personalizacion, calidad,
durabilidad, fiabilidad y estilo (Kotler & Keller, 2012, p. 319).

B. Diferenciacion por medio del personal

Tener un personal totalmente capacitado, brindard un excelente servicio al cliente en

comparacion a la competencia (Kotler & Keller, 2012, p. 319).
C. Diferenciacion por medio del canal

Plantear de forma mas eficaz el alcance, la experiencia y el rendimiento de los canales
de distribucién facilitara al cliente que realizar las compras de productos sean mas

faciles, placenteras y valiosas (Kotler & Keller, 2012, p. 320).
D. Diferenciacion por medio de la imagen

Son las percepciones y creencias que tienen los clientes reflejado en las asociaciones
de la memoria, para crear una imagen fuerte y convincente, satisfacer necesidades

sociales y psicoldgicas de los clientes. (Kotler & Keller, 2012, p. 320).
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2.2.3.3. Relevancia

Mide la idoneidad y alcance que tiene el atractivo de la marca; por lo que se ve que tan
apropiada es la marca para los clientes; de igual manera esta relacionada con las

consideraciones y pruebas de la marca (Kotler & Keller, 2012, p. 245).

Para Pérez (2012), es necesaria para llamar la atencion de una mayor cantidad de
clientes. Por ejemplo, aquellas marcas que poseen una alta diferenciacion y al mismo tiempo
cuentan con una baja relevancia llegan a ser considerados fuertes en el mercado objetivo, pero

Unicamente en el nicho del consumidor.

Dos ejemplos representativos son las marcas de Jaguar y Ferrari, donde el mercado
objetivo reconoce que ambas son marcas muy diferenciadas, no obstante, solo algunos clientes

creen que son para ellos (Pérez, 2012, p. 27).
2.2.3.3.1. Componentes de la relevancia
Segun Kotler y Keller (2012), los componentes de la relevancia son los siguientes:
A. ldoneidad

Medir la idoneidad busca comprender el atractivo de cada canal de comunicacion,
comprender las fortalezas y debilidades que posee, y ser capaz de usarlos cuando los
necesiten considerado mas adecuado. De esta forma se consigue un mayor grado de
adaptacion del canal al mensaje que se busca transmitir y los intereses de cada publico,
mejorando la comunicacion (Camero & Salinas, 2019).

B. Atractivo

Para Keller (2008), el atractivo de una marca puede generar margenes de precios mas
altos, volimenes mas altos y ganancias mas altas, donde los minoristas son capaces de

crear las propias marcas (p. 18).
2.2.3.4. Estima

Mide la percepcion de calidad y lealtad; es decir, califica el nivel de consideracion y
respeto que fomenta una marca. Estima como una persona percibe una marca, por lo que tiene

que ver con la percepcion de calidad y lealtad (Kotler & Keller, 2012, ps. 245-246).
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Es una medida de qué tan bien se respeta una marca y si es considerada por los clientes,
donde la estima y el conocimiento, componen lo que se denomina estatura de marca del

desempefio pasado de la marca (Keller, 2008, p. 394).

El nivel de estima de una marca representa la propia experiencia con la marca y la

experiencia de los demés (Pérez, 2012, p. 27).
2.2.3.4.1. Componentes de la estima
Segun Kotler y Keller (2012), los componentes de la estima son los siguientes:
A. Percepcion

“Proceso por el cual se selecciona, organiza e interpreta la informacion que recibe, la
cual depende no solo de los estimulos fisicos, sino también de su relacion con el
entorno, asi como de nuestro condicionamiento interno” (Kotler & Keller, 2012, p.
161).

Proceso por el cual elegimos, establecemos e interpretamos estimulos en iméagenes que
afecta la manera en que percibimos el mundo exterior para percibir una decisién de
compra (Lamb, Hair Jr, & McDaniel, 2011, p. 217).

Si bien dos personas pueden tener la misma motivacion no significa que actuaran de la
misma manera, esto es debido a que perciben la situacion de manera diferente; por lo
tanto, es el proceso donde una persona selecciona, organiza e interpreta informacion

para formar una imagen representativa del mundo (Monferrer, 2013, ps. 81-82).
B. Lealtad de marca

Para Keller (2008), medimos esta lealtad como un comportamiento; por ejemplo, el
nimero de compras repetidas. No obstante, si la marca se anuncia o muestra a menudo,
los consumidores pueden seguir compréndolo sin pensar realmente por qué lo hacen (p.
88).

La lealtad a la marca ocurre cuando los clientes estan comprometidos o dispuestos a
invertir tiempo, esfuerzo, dinero y otros recursos en una marca en lugar de invertir en

comprar o consumir (Keller, 2008, p. 74).
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De igual manera, menciona que, para generar lealtad y resonancia de marca, los
especialistas en marketing deben asegurarse de que la experiencia de los consumidores

con un producto al menos cumpla o supere las expectativas (Keller, 2008, p. 64).
2.2.3.5. Conocimiento de marca

Forma el efecto de diferenciacion que establece el valor de la marca. Por lo
tanto, se necesita una forma sutil de representar como se conserva el conocimiento de

la marca en la mente de los clientes (Keller, 2008, p. 51).

Para Keller (2008), se puede describir en dos componentes, la conciencia de

marca e imagen de marca (p. 86).
2.2.3.5.1. Componente del conocimiento de marca

Segun Kaotler y Keller (2012), los componentes del conocimiento de marca son los

siguientes:
A. Conciencia de marca

Se enfoca en la disposicion del reconocimiento y recuerdo de la marca. Por ende, el
reconocimiento es la potestad que tienen los clientes para reafirmar que han estado
expuestos a una marca anteriormente cuando se les presenta la marca como una sefial,
es decir, cuando van a ir a la tienda, ¢podran reconocerlo como algo donde han estado?
Mientras que el recuerdo, por otro lado, es la facultad que tienen los clientes para
reconocer una marca en la memoria en el momento que se da como indicio una

categoria de producto (Keller, 2008, p. 54).

Esta relacionado con la fuerza que tiene la marca en la memoria, la cual se refleja en la
capacidad de los clientes para identificar diferentes elementos, ya sean marcas,
logotipos, simbolos, caracteres, empaques y esldéganes bajo diferentes condiciones
(Keller, 2008, p. 374).

B. Imagen de marca

Para Keller (2008),es la percepcion que poseen los consumidores de la marca, y que es
lo que esto se refleja en la asociacion con la marca que recuerdan (p. 51).
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Esta compuesta por las preferencias de los consumidores y la percepcion de la marca,
las cuales se pueden distinguir con los atributos y beneficios relacionados con el

rendimiento y con la imagen (Keller, 2008, p. 637).

Se refiere a los atributos externos de un producto o servicio, incluida la forma en que
la marca pretende satisfacer las necesidades, ya sean psicoldgicas o sociales de los
consumidores (Kotler & Keller, 2012, p. 249).

2.3.  Marco Conceptual
2.3.1. Descuento

“Reduccién directa en el precio en las compras realizadas durante un periodo

determinado o en cantidades mayores” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 275).
2.3.2. Estrategia

“Es el plan de juego para llegar a su cumplimiento. Para lograr sus metas cada negocio
debe disefiar una estrategia, la cual consiste en una estrategia de marketing y una estrategia de
tecnologia compatible, ademas de una estrategia de aprovisionamiento” (Kotler & Keller,
2012, pég. 50).

2.3.3. Lealtad de clientes

Se crea a partir de una buena relacién con los clientes, donde aquellos clientes que se
encuentran satisfechos se mantienen leales y manifiestan de forma positiva a los demas acerca

de los productos de la empresa (Kotler & Armstrong, 2013, p. 20).
2.3.4. Lider mercado

“Es aquel que cuenta con la mayor cuota o participacion en el mercado de una categoria
de producto especifica. Para mantener el liderazgo, la empresa debe buscar el modo de
incrementar la demanda total del mercado, e intentar proteger y quizas incrementar su

participacion de mercado actual” (Kotler & Keller, 2012, pag. 320).
2.3.5. Marca

“Nombre, término, sefial, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos, que identifica
los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y los diferencia de aquellos
de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 203).
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2.3.6. Mezcla promocional

“Mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocién de
ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar
persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes” (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 357).
2.3.7. Participacion del cliente

“Més alla de sélo retener a los buenos clientes para captar el valor de por vida del
cliente, la buena administracion de las relaciones puede ayudar a los mercaddlogos a aumentar
su participacion del cliente, es decir, la proporcion que obtienen de las compras de los clientes

en su categoria de productos” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 21).
2.3.8. Planeacion estratégica

“Es el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas de la
organizacion, sus capacidades y sus cambiantes oportunidades de marketing, en la cual prepara
el escenario para el resto de la planeacién dentro de la empresa” (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 38).

2.3.9. Satisfaccion del cliente

“Es la evaluacion por parte de éste de un bien o servicio en términos de si satisface sus
necesidades y expectativas. EI hecho de no saciarlas da como resultado la insatisfaccion con el
bien o servicio”. (Lamb, Hair Jr, & McDaniel, 2011, p. 9)
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2.4.  Hipotesis
2.4.1. Hipotesis General

El marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

2.4.2. Hipotesis Especificas

a) El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

b) EI precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

c) La plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

d) La promocién se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.
2.5.  Definicion de variables
2.5.1. ldentificacion de variables
a) Variable 1: Marketing Mix
b) Variable 2: Posicionamiento
2.5.2. Conceptualizacion de variables
2.5.2.1. Marketing Mix

“Conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para producir la
respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto” (Kotler & Armstrong, 2013,
p. 52).

2.5.2.2. Posicionamiento

“Se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo
que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta. El fin
es ubicar la marca en la conciencia del gran publico para maximizar los beneficios potenciales
de la empresa” (Kotler & Keller, 2012, p. 276).
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2.6.  Operacionalizacion de las variables
Tabla 1. Cuadro de operacionalizacion de la variable de Marketing Mix
I I : o : ] Escala de
Variable Definicion Conceptual  Definicion Operacional ~ Dimension Indicadores Items L
medicion
“La mezcla de Es el nivel de apreciacion Variedad de productos 1
marketing es el conjunto que establece el cliente Calidad del producto 2,3
de herramientas de mediante la experiencia Disefio 4
marketing que la con la marca, ya sea Producto Caracteristicas del producto 5
empresa combina para positiva 0 negativa, la Marca 6
producir la respuesta cual se evaluara mediante Empaque 7
que desea en el mercado los indicadores de las Servicio 8
meta. Las mudltiples dimensiones del Fijacion de precios basada en el 9 10
Marketing Mix posibilidades pueden ser  producto, precio, plaza y pyacio valor para el cliente ' Ordinal
agrupadas en cuatro promocion. Fijacion de precios basadaenla 4
d i2bles las El nivel de calificacid competencia
grupos de variables las nivel de calificacion se Canal de distribucion 12,13
cuatro Ps” (Kotler & realizara con una escala Plaza P
Logistica 14
Armstrong, 2013, p. 52). de Likert, a través de la —
9 P-52) Publicidad 15
evaluacion de los —
. Promocion de ventas 16
indicadores de cada una Promocion
Ventas personales 17,18
de las dimensiones. _ _
Relaciones publicas 19, 20
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Tabla 2 Cuadro de operacionalizacion de la variable de Posicionamiento

Repositorio Digital

L Definicion ) y ) ; Escala de
Variable Definicion Conceptual _ Dimension Indicadores Items .
Operacional medicion
“El posicionamiento se Es el nivel de Diferenciacion por medio ’1
define como la accion apreciacion que se del producto
de disefiar la oferta y la establece en relacion de Diferenciacion por medio -
imagen de una empresa, la marca frente a la _ . del personal
, _ Diferenciacion i — i
de modo que éstas competencia el cual se Diferenciacion por medio
. . 23
ocupen un lugar evaluara mediante los del canal
distintivo en la mente de indicadores de las Diferenciacion por medio
: . . 24
los consumidores del dimensiones de por medio de la imagen
Posicionamiento mercado meta” (Kotler diferenciacion, Idoneidad o5 Ordinal
: . Relevancia
& Keller, 2012, p. 276). relevancia, estima y Atractivo 26
conocimiento. Percepcion 27
: e .. Estima
se realizara con una Conciencia de marca 29
escala de Likert, a través
de la evaluacion de l1os Conocimiento
Imagen de marca 30

indicadores de cada una

de las dimensiones.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigacion

El tipo de la presente investigacion fue aplicada, ya que se determind la relacion que

existe entre las variables del marketing mix y el posicionamiento de la papeleria “Dasari notes”,
Cusco 2021.

“La investigacion aplicada busca la generacion de conocimiento con aplicacion directa
a los problemas de la sociedad o el sector productivo. Se basa fundamentalmente en los
descubrimientos tecnoldgicos de la investigacion basica, ocupandose del proceso de relacion

entre la teoria y el producto” (Lozada, 2014)

Por ende, la investigacion aplicada tiene el proposito de generar nuevos conocimientos
a partir de los problemas que se van dando en la actualidad y encontrar soluciones posteriores,

sirviendo estos como referencia para futuras investigaciones.
3.2.  Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion empleado corresponde al cuantitativo, en vista que se
mide cada una de las variables en estudio (posicionamiento y marketing mix) de la papeleria
Dasari Notes, ademas de que se utilizo la estadistica para poder procesar la informacion

obtenida en el estudio.

Hernandez y Mendoza (2018), aseveran que la investigacion cuantitativa tiene como
finalidad probar la hipétesis a partir del uso de la recoleccién de datos, basada en las mediciones
numéricas, asi como, en el analisis estadistico para probar diferentes teorias y lograr organizar

patrones de comportamiento (p. 6).

Por lo tanto, cuando hablamos de una investigacion cuantitativa, se hace referencia al
uso de la estadistica, la cual se establece a partir del analisis de la realidad, mediciones
numéricas y el uso del analisis tomando en consideracion las estadisticas para comprobar

patrones de comportamiento del problema planteado.
3.3.  Nivel de la investigacion

El nivel de investigacion que se utilizo concierne al correlacional, debido a que se

determind la relacién que existe entre las variables del marketing mix y posicionamiento.
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La investigacion correlacional se emplea cuando se tiene como objetivo averiguar cuél
es la relacion entre dos o mas variables en un entorno en especifico, donde miden la relacion

existente en términos estadisticos (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 109).
3.4.  Disefo de la investigacion

El disefio fue no experimental, en vista que no se manipuld ninguna de las variables,
dado que solo se observo el contexto en el que se desarroll6 la posible relacion que existe entre

ambas variables.

Segun Herndndez y Mendoza (2018), es el estudio en el que se ejecuta sin ningun
empleo premeditado de variables en estudio, donde Gnicamente se contemplan los fenémenos

en el entorno natural con la finalidad de ser posteriormente analizados (p. 174).

“El disefio transversal recolecta datos presentes en un solo momento, en un tiempo
determinado, cuyo propaosito principal es describir las variables y analizar cual es la incidencia

e interrelacién en un momento especifico”. (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 176)

Por ende en la investigacion no experimental, se observa el entorno donde se
manifiestan los diferentes sucesos que causan las variables, sin llegar a manipular ninguna de
ellas, y obtener datos para ser analizados y ver la relacion existente entre ellas. Por otro lado,
al utilizar un disefio transversal, el estudio es realizado en un periodo de tiempo en especifico,

el cual es propuesto por el investigador.
3.5. Meétodo de la investigacion

El método empleado fue el deductivo, debido a que para predecir el comportamiento

de las variables en estudio se empled la normatividad y la teoria existente.

Para Bernal (2016), es un método de razonamiento que radica en hacer uso de las
conclusiones para posteriores acotaciones especificas, que empieza con el andlisis de diversas
teorias, leyes, etc., de empleo universal y con validez comprobada, para ser aplicados a hechos

particulares (p. 61).

Por lo que el metodo deductivo se basa en pronosticar el comportamiento que van a
tener las variables estudiadas en base a la teria, ya sean investigaciones cientifcas, teorias, entre

otros.
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3.6. Poblacion y muestra
3.6.1. Poblacion

En la presente investigacion, la poblacidén que se estudid estuvo determinada por los
clientes de la papeleria Dasari Notes, que son en total un nimero de 50 personas que
adquirieron los productos dos 0 mas veces en el periodo de noviembre del 2021- febrero del
2022. La poblacion que se estudid es heterogénea y finita puesto que esta clasificado por

estratos y es contable.
3.6.2. Muestra

Para el trabajo de investigacion se utiliz6 un tamafio de muestra no probabilistica que
es de tipo censal, debido a que la muestra es igual a la poblacion. Para la participacion de los
clientes se establecio con la cooperacion de 50 personas en la totalidad, quienes compraron dos

0 mas veces los productos de la papeleria Dasari Notes, que conformaron nuestra muestra.
3.7.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
3.7.1. Técnicas

e Encuestas: Esta técnica nos permitié obtener informacion pertinente considerando
la variable del marketing mix y el posicionamiento, puntualizando los indicadores
respectivamente a las dimensiones en estudio, finalmente desarrollando las
interrogantes adecuadas que han de conformar los items pertenecientes al

cuestionario.
3.7.2. Instrumentos

e Cuestionario, contiene una serie de preguntas cerradas con una escala de Likert
con una puntuacion del 1 al 5, lo cual permitié cumplir con los objetivos planteados
en la investigacion, entre ellos, los aspectos fundamentales de las 4Ps.

Tabla 3. Técnicas e instrumentos

VARIABLE TECNICA INSTRUMENTO
Marketing Mix Encuesta Cuestionario
Posicionamiento Encuesta Cuestionario
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3.8. Procedimientos de analisis de datos

En esta etapa se determinG en qué manera se llevo a cabo el andlisis de los datos

obtenidos y que herramientas de andlisis estadisticos son adecuadas para este proposito.

El procesamiento de los datos obtenidos se dio a partir de organizacion y estructuracion
de la informacion adquirida de forma cuantitativa en las encuestas realizadas, el cual se dio
mediante el manejo del software del SPSS, que proporciono una facilidad de visualizacion e

interpretacion de los resultados de la investigacion.

Gréficos y diagramas, que permitieron representar las dimensiones y los respectivos
indicadores de las variables de estudio, los cuales fueron representados a partir de los graficos

de barras.

Tablas, las cuales permitieron mostrar los datos recolectados en la investigacion, que
fueron posteriormente agrupados, de forma que permitan presentar informacion relevante para

el analisis de resultados y la elaboracion de las conclusiones de la presente investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1.  Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1. Presentacion del instrumento

Para determinar la relacién que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de
la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021, se empled un cuestionario a 50 clientes que compraron
dos o0 mas veces los productos de la papeleria Dasari Notes, en el que se considerd un total de

30 items ordenados de la siguiente manera:

Tabla 4 Distribucién de los items del cuestionario

Variable Dimensién Indicadores items
Variedad 1
Calidad 2,3
Disefio 4
Producto Caracteristicas 5
Marca 6
Empaque 7
Servicio 8
Fijacion de precios basada en el
] ) . 9,10
Marketing Mix : valor para el cliente
Precio Y -
Fijacion de precios basada en la 11
competencia
Plaza Canales de distribucién 12,13
Logistica 14
Publicidad 15
Promocion Promocién de ventas 16
Ventas personales 17,18
Relaciones publicas 19, 20
Diferenciacion por medio del
21
producto
Diferenciacion por medio del 99
Diferenciacién pgrsonal_ — -
Diferenciacion por medio del 93
canal
. . Diferenciacion por medio por
Posicionamiento medio de la imagen 24
Relevancia Idoneidad 25
Atractivo 26
. Percepcion 27
Estima Lealtad de marca 28
.. Conciencia de marca 29
Conocimientos
Imagen de marca 30
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Para la interpretacion de los resultados presentes en las tablas y figuras estadisticas
posteriores, se empled una escala de interpretacion para cada una de las variables consignadas

de la siguiente manera:

Tabla 5 Descripcion de la escala de interpretacion

Interpretacion de la variable

Medida Promedio
Marketing mix Posicionamiento
Nunca 1.00-1.80 “Muy inadecuado” “Muy inadecuado”
Casi nunca 1.81-2.60 “Inadecuado” “Inadecuado”
A veces 2.61-3.40 “Regular” “Regular”
Casi siempre 3.41-4.20 “Adecuado” “Adecuado”
Siempre 4.21 -5.00 “Muy adecuado” “Muy adecuado”

4.1.2. Fiabilidad del instrumento

El coeficiente Alfa de Cronbach que se encuentra por debajo de 0.5 expresa un nivel de
confiabilidad inaceptable, mientras si esté entre 0.5 a 0.6, puede considerarse un nivel pobre,
si estd entre 0.6 a 0.7 seria considerado con un nivel aceptable; un rango de 0.7 a 0.8 exhibiria
un nivel muy aceptable; en tanto, un rango de 0.8 a 0.9 se clasificaria como bueno, y si se
encuentra con un valor superior a 0.9 se consideraria excelente (Geoge & Mallery, p. 231,

citado por Hernandez & Pascual, 2017).

Para ello, se elabor6 un instrumento en base a la confiabilidad del coeficiente Alfa de
Cronbach para aquellos clientes que realizaron dos o més veces la compra de la papeleria
Dasari Notes, cuyos resultados mostraron que para la recoleccién de datos, los instrumentos
aplicados fueron altamente confiables al demostrar un nivel de confiabilidad de 0.958, siendo
este considerado como un nivel de excelente para la variable del Marketing mix, asi como, un
nivel de confiabilidad de 0.925, considerado en un nivel de excelente para la variable del
Posicionamiento, lo que garantiza una alta confianza entre los items propuestos para evaluar la
relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes,
Cusco 2021.

Para determinar el coeficiente de Alfa de Cronbach de la presente investigacion, se

empleo el software del SPSS, donde los resultados obtenidos se muestra en la siguiente tabla:

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Tabla 6 Estadisticas de fiabilidad de las variables

Alfa de Cronbach N° de Elementos
Marketing mix 0.958 20
Posicionamiento 0.925 10

4.2. Resultados de las dimensiones de la variable Marketing Mix

Con el objetivo de evaluar el marketing mix de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021,
se aplico el instrumento del cuestionario validado y confiable, el cual se encuentra en al Anexo
03, que contuvo 20 preguntas orientadas a recopilar las percepciones de las siguientes
dimensiones: producto (8), precio (3), plaza (3) y promocién (6) a continuacion, se exponen
los resultados de acuerdo con las dimensiones de la variable Marketing Mix:

4.2.1. Producto
4.2.1.1.Resultados de la dimension producto del Marketing Mix

Tabla 7 Dimension del Producto

Porcentaje  Porcentaje

DIMENSION Frecuencia Porcentaje <1
valido acumulado
Muy 2 40 40 4.0
inadecuado
Inadecuado 21 42.0 42.0 46.0
Regular 7 14.0 14.0 60.0
PRODUCTO
Adecuado 14 28.0 28.0 88.0
Muy 6 12.0 12.0 100.0
adecuado
Total 50 100.0 100.0
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40.0
g 35:0 28.00 m Muy inadecuado
30.0
E 250 Inadecuado
6 20.0 14.00 mRegular
g 15.0 12.00 m Adecuado
A 10.0 4.00 Muy adecuado
5.0 -
0.0
Muy  Inadecuado Regular Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Figura 3 Resultados de la dimensién del Producto.

Interpretacion:

Al momento de aplicarse el instrumento en la dimensidn del producto a los clientes que
compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria Dasari Notes se verifico que el 12%
indicaron que los productos son muy adecuados, el 28% consideraron que son adecuados, el
14% calificaron como regular, mientras que el 42% consideraron que los productos son
inadecuados, y el 4% indico que es muy inadecuado, situacion que manifesto la percepcion que

tienen los clientes sobre los productos de la papeleria Dasari Notes.
4.2.2. Precio
4.2.2.1. Resultados de la dimension precio del Marketing Mix

Tabla 8 Dimension del Precio

DIMENSION Frecuencia Porcentaje o ccntaje  Porcentaje

valido acumulado
Muy 7 14.0 14.0 14.0
inadecuado
Inadecuado 9 18.0 18.0 32.0
Regular 13 26.0 26.0 58.0

PRECIO

Adecuado 11 22.0 22.0 80.0
Muy 10 20.0 20.0 100.0
adecuado
Total 50 100.0 100.0
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; ' 14.00 Inadecuado
8‘ 15.0 m Regular
g 10.0 m Adecuado
A 50 Muy adecuado
0.0
Muy  Inadecuado Regular Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Figura 4 Resultados de la dimension del Precio.

Interpretacion:

Al momento de aplicarse el instrumento en la dimension del precio a los clientes que
compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria Dasari Notes se verifico que el 20%
indican que los precios son muy adecuados, el 22% consideraron que son adecuados, el 26%
calificaron que los precios son regulares, el 18% mencionaron que los precios son inadecuados,
y el 14% indic6 que es muy inadecuado, situacion que manifestd la percepcion que tienen los

clientes sobre los precios de la papeleria Dasari Notes.
4.2.3. Plaza
4.2.3.1.Resultados de la dimension plaza del Marketing Mix

Tabla 9 Dimension de la Plaza

DIMENSION Frecuencia Porcentaje ' Occnwajé  Porcentaje

valido acumulado

Muy 8 16.0 16.0 16.0

inadecuado

Inadecuado 13 26.0 26.0 42.0

Regular 9 18.0 18.0 60.0
PLAZA

Adecuado 8 16.0 16.0 76.0

Muy 12 24.0 24.0 100.0

adecuado

Total 50 100.0 100.0
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Muy  Inadecuado Regular Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Figura 5 Resultados de la dimension de la Plaza.

Interpretacion:

Al momento de aplicarse el instrumento en la dimension de la plaza a los clientes que
compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria Dasari Notes se verifico que el 24%
indican que la plaza o distribucion es muy adecuada, el 16% calificaron como adecuada, el
18% reconocieron como regular, el 26% consideraron que la plaza o distribucién es

inadecuada, y el 16% indicé que es muy inadecuada, situacion que manifesto la percepcion que

tienen los clientes sobre la plaza o distribucion de la papeleria Dasari Notes.
4.2.4. Promocion
4.2.4.1.Resultados de la dimensién promocion del Marketing Mix

Tabla 10 Dimension de la Promocion

DIMENSION Frecuencia Porcentaje ' CO'ccntaje  Porcentaje

valido acumulado

Muy 5 10.0 10.0 10.0

inadecuado

Inadecuado 18 36.0 36.0 46.0

. Regular 13 26.0 26.0 72.0

PROMOCION Adecuado 12 24.0 24.0 96.0

Muy 2 4.0 4.0 100.0

adecuado

Total 50 100.0 100.0
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Figura 6 Resultados de la dimensién de la Promocién.

Interpretacion:

Al momento de aplicarse el instrumento en la dimensién de la promocion a los clientes
gue compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria Dasari Notes se verificd que el
4% indicaron que la promocién es muy adecuada, el 24% contemplaron que es adecuada, el
26% valoraron que es regular, mientras que el 36% consideraron que la promocién es
inadecuada, y el 10% indicé que es muy inadecuada, situacion que manifesto la percepcion que

tienen los clientes sobre la promocion de la papeleria Dasari Notes.
4.2.5. Resultados de la variable del Marketing Mix

Tabla 11 Variable del Marketing mix

VARIABLE . . Porcentaje  Porcentaje
o Frecuencia Porcentaje )

N°01 valido acumulado
Muy 0.0 0.0 0.0 0.0
inadecuado
Inadecuado 25 50.0 50.0 50.0

MARKETING Regular 3 6.0 6.0 56.0

MIX Adecuado 18 36.0 36.0 92.0
Muy 4 8.0 8.0 100.0
adecuado
Total 50 100.0 100.0
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Figura 7 Resultados de la variable del Marketing Mix.

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados del marketing mix de la papeleria Dasari Notes, la cual es
determinada por los clientes que compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria
Dasari Notes, se verifico que el 8% califican que el marketing mix es muy adecuado, el 36%
consideraron que es adecuado, el 6% pensaron que es regular, mientras que el 50%
consideraron que el marketing mix es inadecuado, y el 0% mostré que es muy inadecuado,
situacion que manifestd la percepcion que tienen los clientes sobre el marketing mix de la
papeleria Dasari Notes; por lo cual, podemos indicar que el marketing mix que realiza la
papeleria no es la més adecuada, esto es a consecuencia de el inequivoco manejo de las

herramientas del marketing mix, por lo tanto esta no siempre es apreciada por los clientes.
4.2.6. Comparacion de los promedios de las dimensiones de la variable Marketing mix

Tabla 12 Comparacion de los promedios de las dimensiones de la variable marketing mix

Promedio Interpretacion
Producto 3.01 Regular
Precio 3.16 Regular
Plaza 3.07 Regular
Promocion 2.81 Regular
Marketing mix 3.01 Regular

Nota. Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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Figura 8 Comparacion de los promedios de las dimensiones de la variable del marketing mix.

Interpretacion:

Luego de aplicarse la encuesta, los clientes que compraron 2 0o mas veces algin
producto de la papeleria Dasari Notes calificaron al producto como regular con un promedio
de 3.1, el precio obtuvo un 3.16 de promedio, lo que establece que es regular, la plaza tiene un
3.07, lo cual indica que es regular y por Gltimo, la promocidn, determinada con un promedio
de 2.81, la cual indica que esta es regular; por consiguiente, el marketing mix manifiesta un
promedio de 3.01, siendo este determinando como regular. En tanto, al examinar los promedios
obtenidos, se reconoce e interpreta que el marketing mix y las herramientas, tales como el
producto, precio, plaza y promocion, no estan siendo ejecutadas y utilizadas de la manera mas

apropiada.
4.3. Resultados de las dimensiones de la variable Posicionamiento

Con el objetivo de evaluar el marketing mix de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021,
se aplico el instrumento del cuestionario validado y confiable, el cual se encuentra en al Anexo
03, que contuvo 10 preguntas orientadas a recopilar las percepciones de las siguientes
dimensiones: diferenciacién (4), relevancia (2), estima (2) y conocimiento (2), a continuacion,

se exponen los resultados de acuerdo con las dimensiones de la variable Posicionamiento:
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4.3.1. Diferenciacion

4.3.1.1.Resultados de la dimensién diferenciacion del Posicionamiento

Tabla 13 Dimension de la Diferenciacién

Porcentaje Porcentaje

DIMENSION Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Muy 2 4.0 4.0 4.0
inadecuado
Inadecuado 20 40.0 40.0 44.0
Regular 7 14.0 14.0 58.0
DIFERENCIACION
Adecuado 12 24.0 24.0 82.0
Muy 9 18.0 18.0 100.0
adecuado
Total 50 100.0 100.0
40.00
40.0
35.0
o, 300 m Muy inadecuado
E 250 Inadecuado
= 18.00
o 200 m Regular
o
Q 150 m Adecuado
100 4.00 Muy adecuado
5.0 -
0.0
Muy Inadecuado Regular Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Figura 9 Resultados de la dimensién de la Diferenciacion.

Interpretacion:

Al momento de aplicarse el instrumento en la dimension de la diferenciacion a los
clientes que compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria Dasari Notes se verificd
que el 18% indicaron que la diferenciacion es muy adecuada, el 24% pensaron que es adecuada,
el 14% valoraron como regular, mientras que el 40% calificaron que la diferenciacion es
inadecuada, y el 4% indicé que es muy inadecuada, situacion que manifesto la percepcion que
tienen los clientes sobre la diferenciacion de la papeleria Dasari Notes.
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4.3.2. Relevancia
4.3.2.1.Resultados de la dimensién relevancia del Posicionamiento

Tabla 14 Dimension de la Relevancia

Repositorio Digital

DIMENSION Frecuencia Porcentaje Porgte_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Muy 3 6.0 6.0 6.0
inadecuado
Inadecuado 14 28.0 28.0 34.0
Regular 8 16.0 16.0 50.0
RELEVANCIA
Adecuado 16 32.0 32.0 82.0
Muy 9 18.0 18.0 100.0
adecuado
Total 50 100.0 100.0
35.0
30.0 28.00
g 25.0 m Muy inadecuado
18.00
= 200 16.00 Inadecuado
5 m Regular
%t.) 15.0
8 10.0 6.00 m Adecuado
50 ' Muy adecuado
0.0
Muy  Inadecuado Regular Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Figura 10 Resultados de la dimension de la Relevancia.

Interpretacion:

Al momento de aplicarse el instrumento en la dimension de |

gue compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria Dasar

a relevancia a los clientes

i Notes se verificd que el

18% indicaron que la relevancia es muy adecuada, el 32% pensaron que es adecuada, el 16%

calificaron como regular, mientras que el 28% consideraron que la relevancia es inadecuada, y

el 6% indicaron que es muy inadecuada, situacion que manifesto la

clientes sobre la relevancia de la papeleria Dasari Notes.
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4.3.3. Estima

4.3.3.1.Resultados de la dimensién estima del Posicionamiento

Tabla 15 Dimension de la Estima

DIMENSION Frecuencia Porcentaje 'Ol ccntaje  Porcentaje

valido acumulado
Muy 3 6.0 6.0 6.0
inadecuado
Inadecuado 18 36.0 36.0 42.0
Regular 8 16.0 16.0 58.0
ESTIMA
Adecuado 15 30.0 30.0 88.0
Muy 6 12.0 12.0 100.0
adecuado
Total 50 100.0 100.0
40.0 36.00
35.0 30.00
é 30.0 = Muy inadecuado
; 25.0 Inadecuado
7 20.0 16.00 m Regular
g 15.0 12.00
2 10.0 6.00 m Adecuado
50 - Muy adecuado
0.0
Muy  Inadecuado Regular Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Figura 11 Resultados de la dimensién de la Estima.

Interpretacion:

Al momento de aplicarse el instrumento en la dimension de la estima a los clientes que
compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria Dasari Notes se verifico que el 12%
indicaron que la estima es muy adecuada, el 30% pensaron que es adecuada, el 16% calificaron
que es regular, mientras que el 36% manifestaron que la estima es inadecuada, y el 6% indicé
que es muy inadecuada, situacidon que manifestd la percepcidn que tienen los clientes sobre la

estima de la papeleria Dasari Notes.
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4.3.4. Conocimiento

4.3.4.1.Resultados de la dimensién conocimiento del Posicionamiento

Tabla 16 Dimension del Conocimiento

Porcentaje  Porcentaje

DIMENSION Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Muy 15 30.0 30.0 30.0
inadecuado
Inadecuado 17 34.0 34.0 64.0
Regular 3 6.0 6.0 70.0
CONOCIMIENTO
Adecuado 12 24.0 24.0 94.0
Muy 3 6.0 6.0 100.0
adecuado
Total 50 100.0 100.0
34.00
35.0
30.0
g 25.0 m Muy inadecuado
= 200 Inadecuado
5 m Regular
E 15.0 g
8 10.0 6.00 6.00 m Adecuado
50 ' 1 Muy adecuado
0.0
Muy  Inadecuado Regular Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Figura 12 Resultados de la dimension del Conocimiento.

Interpretacion:

Al momento de aplicarse el instrumento en la dimension del conocimiento a los clientes
gue compraron 2 0 mas veces algun producto de la papeleria Dasari Notes se verificé que el
6% indicaron que el conocimiento es muy adecuado, el 24% pensaron que es adecuado, el 6%
calificaron como regular, mientras que el 34% consideraron que el conocimiento es
inadecuado, y el 30% indicé que es muy inadecuado, situacion que manifestd la percepcion

que tienen los clientes sobre el conocimiento de la papeleria Dasari Notes.
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4.3.5. Resultados de la variable del Posicionamiento

Tabla 17 Variable del Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje

DIMENSION Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Muy 1 2.0 2.0 2.0
inadecuado
Inadecuado 23 46.0 46.0 48.0
Regular 3 6.0 6.0 54.0
POSICIONAMIENTO
Adecuado 16 32.0 32.0 86.0
Muy 7 14.0 14.0 100.0
adecuado
Total 50 100.0 100.0
50.0 46.00
45.0
wn 400 .
E 350 m Muy inadecuado
= 30.0 Inadecuado
gﬁ 25.0 m Regular
E.) 20.0 14.00
3 15.0 m Adecuado
A )
128 500 - Muy adecuado
0.0
Muy  Inadecuado Regular Adecuado Muy
inadecuado adecuado

Figura 13 Resultados de la variable Posicionamiento.

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados del posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, el cual
fue determinado por los clientes que compraron 2 0 mas veces algin producto de la papeleria
Dasari Notes, se verificd que el 14% indicaron que el posicionamiento es muy adecuado, el
32% calificaron que es adecuado, el 6% consideraron que es regular, mientras que el 46%
determind que el posicionamiento es inadecuado, y el 2% mencionaron gue es muy inadecuado,
situacion que manifesto la percepcion que tienen los clientes sobre el posicionamiento de la
papeleria Dasari Notes; por ende, podemos demostrar que las estrategias y trabajos elaborados
por la papeleria no son las mas optimas en referencia al posicionamiento; por lo cual, la

papeleria Dasari Notes no ha establecido en la mente de los clientes.
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4.3.6. Comparacion de los promedios de las dimensiones de las variables

Tabla 18 Comparacion de los promedios de las dimensiones de la variable posicionamiento

Promedio Interpretacion
Diferenciacion 3.10 Regular
Relevancia 3.27 Regular
Estima 3.07 Regular
Conocimiento 2.46 Inadecuado
Posicionamiento 2.98 Regular
o 3.00 :
= 2.50 . .,
g 200 m Diferenciacion
8 1.50 mRelevancia
E égg mEstima
0.00 = Conocimiento
. ‘zé;o*‘ @@‘b ;\9& _\@&’\‘0 ) 66\0 m Posicionamiento
A ) <P L &
ol ¥ & &
.{@5 < CP(‘ .\0\0
0 ro,

Figura 14 Comparacion de los promedios de las dimensiones de la variable posicionamiento.

Interpretacion:

Luego de aplicarse la encuesta, los clientes que compraron 2 0 mas veces algun
producto de la papeleria Dasari Notes califican a la diferenciacion con un promedio de 3.10, la
relevancia muestra un promedio de 3.27 y por ultimo la estima el cual posee un promedio de
3.07, en donde se identifico que los tres promedios mencionados anteriormente fueron
calificados como regular; por otra parte, el conocimiento, muestra un promedio de 2.46, el
cual fue interpretado como inadecuado; por lo tanto, el posicionamiento con un promedio de
2.98 se determin6 como regular. Al examinar los promedios, se pudo apreciar que la percepcion
de la marca que tiene el cliente no hace que prefieran los productos de la papeleria frente a los
productos de la competencia, por lo que la papeleria Dasari Notes debe actuar en este sentido

para lograr los objetivos y generar el posicionamiento ideal en la mente de los clientes.
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4.4.  Pruebas de hipdtesis
4.4.1. Prueba de normalidad

Tabla 19 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1 0.187 50 0.000 0.858 50 0.000
ViD1 0.168 50 0.001 0.897 50 0.000
V1D2 0.181 50 0.000 0.935 50 0.009
V1D3 0.163 50 0.002 0.928 50 0.005
ViD4 0.179 50 0.000 0.928 50 0.005
V2 0.198 50 0.000 0.885 50 0.000

Al observar los resultados de la prueba estadistica de Kolmogorov Smirnova, asi como,
la prueba estadistica de Shapiro-Wilk, ambas relacionadas con la normalidad de la muestra, se
pudo observar que los estadisticos de cada prueba son diferentes; en otras palabras, se llegé a
la conclusién que la distribucion estadistica de los datos obtenidos no es normal. Por
consiguiente, se utilizo la prueba de normalidad de Shapiro Wilk, la cual es utilizada cuando
el tamafio de la muestra es inferior o igual a 50. Nuevamente, ambas pruebas estadisticas nos
dan un nivel de significancia igual a 0.000, siendo esta menor a un valor de 0.05, por lo que se

procede a rechazar la hipétesis nula y se admite la hipétesis de investigacion.

Por ende, se establecio el uso del estadistico no paramétrico de Rho de Spearman, el
cual comprende una variacion que radica de -1 a 1, el cual fue determinado a partir los

resultados alcanzados en la prueba estadistica de normalidad de Shapiro Wilk.
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Tabla 20 Grado de relacion segun el coeficiente de correlacion

Rango Relacion
-091a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Datos obtenidos de Carrillo & Colque (2020)

4.4.2. Resultados para la relacion entre las dimensiones de la variable marketing mix y

la variable posicionamiento
4.4.2.1.Producto y posicionamiento

Hipdtesis nula: El producto no se relaciona significativamente con el posicionamiento
de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.
Hipotesis de investigacion: El producto se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.

Tabla 21. Relacion entre el producto y el posicionamiento

Correlaciones

V1iD1 V2
Coeficiente de correlacion 1.000 8357
V1D1 Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de correlacion 835" 1.000
V2 Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

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

El valor de significacién (Sig. bilateral) fue de 0.000, que es menor que 0.05; por lo que
se rechaza la hipotesis nula y se admite la hipdtesis de investigacion. Por consiguiente, se define
que el producto se relaciona significativamente con el posicionamiento de la papeleria Dasari
Notes, Cusco 2021. De igual manera, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de
0.835, lo que establecio que la correlacion fue positiva muy fuerte entre el producto y el

posicionamiento de la marca.
4.4.2.2.Precio y posicionamiento

Hipotesis nula: El precio no se relaciona significativamente con el posicionamiento de
la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.

Hipotesis de investigacion: El precio se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.

Tabla 22. Relacion entre el precio y el posicionamiento

Correlaciones

V1D2 V2
Coeficiente de correlacion 1.000 767"
V1D2 Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de correlacion 7677 1.000
V2 Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

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

El valor de significacion (Sig. Bilateral) fue de 0.000, que es menor que 0.05; por lo
que se rechaza la hip6tesis nula y se admite la hipétesis de investigacion. Por consiguiente, se
define que el precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021. De igual manera, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
fue de 0.767, lo que establecié que la correlacion fue positiva muy fuerte entre el precio y el

posicionamiento de la marca.
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4.4.2.3.Plaza y posicionamiento

Hipotesis nula: La plaza no se relaciona significativamente con el posicionamiento de
la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.
Hipotesis de investigacion: La plaza se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.

Tabla 23. Relacion entre la plaza y el posicionamiento

Correlaciones

V1D3 V2
Coeficiente de correlacion 1.000 871"
V1D3 Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de correlacion 8717 1.000
V2 Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

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

El valor de significacion (Sig. Bilateral) fue de 0.000, que es menor que 0.05; por lo
que se rechaza la hipotesis nula y se admite la hipétesis de investigacion. Por consiguiente, se
define que la plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021. De igual manera, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
fue de 0.871, lo que establecié que la correlacion fue positiva muy fuerte entre la plaza y el

posicionamiento de la marca.
4.4.2.4.Promocion y posicionamiento

Hipotesis nula: La promocién no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.
Hipotesis de investigacion: La promocion se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.
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Tabla 24. Relacion entre la promocion y el posicionamiento

Correlaciones

V1D4 V2
Coeficiente de correlacion 1.000 8517
V1D4 Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de correlacion 8517 1.000
V2 Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

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

El valor de significacion (Sig. Bilateral) fue de 0.000, que es menor que 0.05; por lo
que se rechaza la hipotesis nula y se admite la hipétesis de investigacion. Por consiguiente, se
define que la promocidn se relaciona significativamente con el posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021. De igual manera, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
fue de 0.851, lo que establecio6 que la correlacion fue positiva muy fuerte entre la promocion y

el posicionamiento de la marca.

4.4.3. Resultados para la Relacion entre la Variable Marketing Mix y la Variable

Posicionamiento.

Hipotesis nula: EI marketing mix no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.
Hipotesis de investigacion: EI marketing mix se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, Cusco 2021.

Tabla 25. Relacion entre la Variable Marketing Mix y la Variable Posicionamiento.

Correlaciones

V1 V2
Coeficiente de correlacion 1.000 .884™
V1 Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de correlacion 884" 1.000
V2 Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
El valor de significacion (Sig. Bilateral) fue de 0.000, que es menor que 0.05; por lo
que se rechaza la hipotesis nula y se admite la hipétesis de investigacion. Por consiguiente, se

define que el marketing mix se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
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papeleria Dasari Notes, Cusco 2021. De igual manera, el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman fue de 0.884, lo que indicd una correlacion positiva muy fuerte entre el marketing

mix y el posicionamiento de marca.
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CAPITULO 5: DISCUSION DE RESULTADOS
5.1.  Descripcion de los Hallazgos mas Relevantes y Significativos

El estudio mostré que el Marketing Mix en la papeleria Dasari notes es inadecuado
(50%), donde los indices mas resaltantes que se percibieron a partir de la percepcion de los
clientes que compraron 2 0 méas veces un producto mostraron que los componentes (producto,
precio, plaza y promocion) fueron percibidas regularmente con promedios de 3.01, 3.16, 3.07

y 2.81, donde el promedio més bajo pertenece a la dimensién de la promocion.

De la misma manera, el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes es inadecuado
(46%), donde los resultados conseguidos a partir de la percepcion de los clientes que compraron
dos 0 més veces un producto mostraron que los componentes (diferenciacion, relevancia y
estima) fueron percibidas regularmente con promedios de 3.10, 3.27, y 3.07; mientras el
conocimiento fue percibido como inadecuado con un promedio de 2.46.

A partir de los resultados alcanzados, se logra aseverar que existe una relacion
significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, donde
se pudo demostrar a partir del grado de relacién por medio de la correlacion de Rho de
Spearman el cual obtuvo como resultado un 88.4%, por lo que se puede aseverar que el

posicionamiento de la papeleria Dasari Notes depende del marketing mix que esta lleve a cabo.
5.2.  Limitaciones del Estudio

Se ha percibido limitaciones en la presente investigacion, al momento de la ejecucion

y desarrollo, las cuales son mencionadas a continuacion:

e Por la pandemia del COVID 19 no se llegd a realizar el estudio en las fechas

programadas

e Informaciéon limitada relacionada al tema de investigacion, asi como, en los

antecedentes de estudio.

e Falta de colaboracién de los clientes al momento de responder el cuestionario, el cual
se realizd mediante Google Forms, hecho que produjo el retraso en la ejecucion y

desarrollo de la investigacion; por ende, en la obtencién de los resultados.
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5.3.  Comparaciones Criticas con la Literatura Existente

En la presente investigacion el grado de correlacion obtenido fue de 0.884, lo que
manifesto una correlacion positiva muy fuerte entre el marketing mix y el posicionamiento; sin
embargo, en contraste con el estudio realizado por Vasquez (2017), se observd que la
correlacion es baja entre estas dos variables, con un 0.48. Asi mismo se pudo observar que

presenta una semejanza en el nivel de asociacion a partir de la correlacion de Spearman.

Al respecto del estudio realizado por Escalante (2017), la semejanza que muestra con
nuestra investigacion es que se observo que a través del marketing mix (producto, precio, plaza
y promocion) se logra satisfacer las necesidades de los clientes, consiguiendo posicionarse en
la mente de los compradores. Adicionalmente, como parte de las técnicas e instrumentos utilizé

los cuestionarios y encuestas para la recoleccion de datos.

En contraste con la investigacion de Pacheco (2018), el grado de correlacion obtenido
en la investigacion de Pacheco fue de 0.595, siendo este interpretado como una correlacion la
positiva moderada; mientras que en nuestra investigacion se obtuvo un 0.884, lo que manifestd
una correlaciéon positiva muy fuerte entre las variables estudiadas. Al mismo tiempo, se
encontré una semejanza en la recoleccion de datos, donde se emplearon las misma técnicas e

instrumentos.

En comparacion con el estudio realizado por Cassinelli (2018), se logr6 observar una
diferencia en la prueba de correlacion, ya que empled la prueba paramétrica de correlacion de
Pearson, donde el resultado obtenido fue de 0.867, demostrando que la relacion que existe entre
las variables en estudio fue significativamente alta, por otro lado, en nuestra investigacion se
utilizé la correlacion de Spearman, obteniendo como resultado un 0.884, lo cual se interpreta

como una correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables.
5.4. Implicancias del Estudio

La investigacion puede ser utilizada como referencia para futuras investigaciones
relacionadas con el marketing mix y el posicionamiento, donde se logré demostrar de acuerdo
con los resultados alcanzados en la investigacion, que existe una relacion positiva muy fuerte

entre las variables del marketing mix y el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes.

De igual manera, de los resultados obtenidos, la informacion obtenida sera Gtil para la

propietaria de la papeleria Dasari Notes como para otras empresas que se encuentren en el
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mismo rubro que deseen comprender y mejorar el marketing mix a través del disefio de

estrategias con la finalidad de alcanzar un posicionamiento significativo en el mercado.
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CONCLUSIONES

1. Se logré determinar estadisticamente la relacion significativa que existe entre el
marketing mix con el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, en el cual el grado de
correlacion de Spearman fue de 88.4%; dicho de otra manera, exhibe una correlacién como
positiva muy fuerte, por consiguiente, aplicar una estrategia del marketing mix tendré un
impacto en el posicionamiento, debido a que los datos obtenidos de la presente
investigacion dieron a conocer que la papeleria Dasari Notes realiza poca publicidad, por
lo que la papeleria no se ha establecido en la mente de sus consumidores potenciales. De
igual manera, la situacion actual del posicionamiento de la papeleria Dasari Notes es
inadecuado, puesto que el 46% de los clientes encuestados no la recuerdan o reconocen
con facilidad frente a su competencia, y rara vez lo relacionan con algln atributo en
especifico, por lo que la papeleria Dasari Notes no es tan perceptible frente a su
competencia en el mercado local de papeleria artesanal. De la misma manera, se determind
que el marketing mix y el posicionamiento fueron calificados con un promedio de 3.01 y
2.98, respectivamente, siendo considerados en un nivel de regular; donde conforme con
los resultados obtenidos en la investigacion, segun el 50% de los clientes encuestados,

consideran que el marketing mix de la papeleria Dasari Notes es inadecuado.

2. Se logré determinar estadisticamente la relacién significativa que existe entre el producto
con el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, en el cual el grado de correlacion de
Spearman fue de 83.5%; dicho de otra manera, exhibe una correlacién como positiva muy
fuerte, corroborando asi, que aplicar una estrategia en base al producto tendra un impacto
en el posicionamiento. De la misma manera, de acuerdo con los resultados obtenidos, se
determind que el producto es percibido con un promedio de 3.01, siendo este considerado
como regular, donde se observo gue el 42% de los clientes encuestados consideran que los
productos de la papeleria Dasari Notes son inadecuados. puesto que los clientes
desconocen la variedad de sus productos, debido a que la papeleria no argumenta la calidad
ni particularidades gque los productos poseen, generando que los clientes opten por buscar

otras empresas que si demuestren estos atributos,

3. Se logro determinar estadisticamente la relacidn significativa que existe entre el precio con
el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, en el cual el grado de correlacion de
Spearman fue de 76.7%; dicho de otra manera, exhibe una correlacion como positiva muy

fuerte, por ende, aplicar una estrategia en base al precio influira en el posicionamiento. Del
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mismo modo, de acuerdo con los resultados de la investigacion, se determino que el precio
es percibido con un promedio de 3.16, siendo este considerado como regular, debido a que
los precios no estan siendo fijados respecto al valor para los clientes ni frente a la
competencia, donde se observd que el 26% de los clientes encuestados, consideran que el
precio de los productos de la papeleria Dasari Notes es regular, lo cual es generado a que
la empresa no cuenta con un método ni estrategia en la fijacion de precios, ya sea basada

en el valor para los clientes o en la competencia.

4. Se logré determinar estadisticamente la relacion significativa que existe entre la plaza con
el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, en el cual el grado de correlacion de
Spearman fue de 87.1%; dicho de otra manera, exhibe una correlacién como positiva muy
fuerte, consecuentemente, aplicar una estrategia en base a la plaza tendra un impacto en el
posicionamiento. Del mismo modo, de acuerdo con los resultados obtenidos, se determino
que la plaza se encuentra con un promedio de 3.07 siendo este considerado como regular,
debido a que la papeleria no comunica cuales son los canales de distribucion y se
desconoce cudles son los canales de distribucion que la empresa maneja, donde el 26% de
los clientes encuestados, consideran que la plaza o distribucion de los productos de la
papeleria Dasari Notes es inadecuada, puesto que al no poseer un establecimiento fisico o
puntos de venta, dificulta la comunicacion directa al momento de ponerse en contacto con

el cliente o realizar actividades de distribucion.

5. Selogro determinar estadisticamente la relacion significativa que existe entre la promocion
con el posicionamiento de la papeleria Dasari Notes, en el cual el grado de correlacion de
Spearman fue de 85.1%; vale decir, que presenta una correlacion como positiva muy
fuerte, por consiguiente, aplicar una estrategia en base a la promocidén tendra un impacto
en el posicionamiento. De igual manera, de acuerdo con los resultados obtenidos, se
determind que la promocion se encuentra con un promedio de 2.81, siendo este
considerado como regular, debido a que la publicidad por las redes sociales es minima y
no es visualizada por sus clientes potenciales, donde el 36% de los clientes encuestados,
consideran que la promocion de la papeleria Dasari Notes es inadecuada, debido a que

existe de carencias de promociones (descuentos, cupones, etc.) para incentivar la compra.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la encargada de la direccion de la papeleria Dasari Notes decida por
implementar el disefio de estrategias del marketing mix, relacionadas con el producto,
precio, plaza 'y promocion, las cuales fueron estudiadas previamente, dandole un énfasis en
la promocion, la cual se encuentra con una valoracion por debajo del promedio, con la
finalidad de darle el uso adecuado, convirtiéndolo en una herramienta fundamental y
actualizada, la cual serd buena para posicionarse en el mercado local, logrando optimizar y

fortalecer las relaciones con nuevos clientes.

e Serecomienda a la encargada del area de marketing respecto al producto, potenciar y dar a
conocer con mas frecuencia la variedad y personalizacion de los productos a través de las
redes sociales, ya que este es el factor que le permite diferenciarse del mercado, asi mismo
logrando inducir la compra a los clientes potenciales. De igual manera, realizar estudios de
mercado, a través de encuestas virtuales, para conocer las preferencias de los clientes,

captando la atencién y asi aumentar la variedad de los productos ofrecidos.

e Se recomienda al encargado del &rea de comunicaciones, implementar catalogos
estacionales, los cuales cuenten con productos actualizados, precios, promociones y ofertas,
con el objetivo de brindar una experiencia completa a lo largo del proceso de compra,
logrando la entrega de un producto de acuerdo con las expectativas generadas por el

catalogo, aumentando la demanda, de tal forma incrementando las ganancias.

e Se recomienda al encargado del area de ventas respecto a la promocion, planificar y
establecer promociones a través de incentivos a los clientes habituales, de tal forma se logre
mantener la fidelizacion de los clientes y aumentar la compra de los productos. De igual
manera, para atraer la atencion de los clientes, se recomienda publicar constantemente a
través de las redes sociales descuentos y promociones atrayentes de forma estacional para

estimular la compra.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
Bernal, C. A. (2016). Metodologia de la investigacion. Colombia: PEARSON.

Camero, G., & Salinas, D. (2019). Marketing directo y posicionamiento de la empresa Vinelly
SAC en el distrito de Wanchag, 2019. Cusco.

Carrillo Vargas, M. P., & Colque Jordan, A. F. (2020). Mezcla promocional y posicionamiento

de marca de la empresa Foto Teknic de la ciudad del Cusco -2019. Cusco, Peru.

Cassinelli Torres, E. P. (2018). Relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la

marca aguafiel. Trujillo.

Cayo Gutierrez, E. R. (2019). El marketing mix y su relacion con el posicionamiento del bazar

Angel Carabayllo, Lima 2019. Lima, Peru.

Chaffey, D., & Smith, P. (2017). Digital Marketing Excellence, Planning, Optimizing and
Integrating Online. Obtenido de
https://books.google.com.pe/books?id=gsyRDgAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=

Cutipa, L. V. (2021). MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
EMPRESA COMPARTAMOS FINANCIERA S.A. AGENCIA PEDREGAL - 2021.

Moquegua, Peru.

Escalante Galvan, S. O. (2017). PLAN DE MARKETING MIX PARA EL
POSICIONAMIENTO DE COMPARTAMOS FINANCIERA S.A. - CUSCO 2016.

Cusco, Peru.

Grupo endor. (18 de Febrero de 2021). Grupo endor. Obtenido de
https://www.grupoendor.com/posicionamiento-marca-
medible/#:~:text=%C2%BFPara%20qu%C3%A9%20medir%20el%20posicionamient
0,e1%20%C3%A9xit0%20de%20cualquier%20negocio.

Hernandez, H., & Pascual, A. (2017). Validacion de un instrumento de investigacion para el
disefio de una metodologia de autoevaluacion del sistema de gestiébn ambiental.

Bogota: Revista de investigacion agraria y ambiental.

Hernandez, R., & Mendoza, C. P. (2018). Metodologia de la Investigacion. Las rutas
cuantitativa, cualitativa y mixta. Mexico: MCGRAW-HILL.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Keller, K. L. (2008). Administracion Estratégica de Marca: Branding. Mexico: PEARSON
EDUCACION.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. Mexico: Pearson Educacion.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Direccion de Marketing. Mexico: Pearson Educacion.

Lamb, C. W., Hair Jr, J. F., & McDaniel, C. (2011). Marketing. Santa Fe: Cengage Learning
Editores, S.A.

Lopez Pinto, B., Viscarri Colomer, J., & Mas Machuca, M. (2008). Los pilares del marketing.

Barcelona: Edicions UPC .

Lopez Zambrano, M. N. (2011). Las Estrategias de Marketing y su incidencia en el

posicionamiento de la Empresa Dacris de la ciudad de Ambato. Ambato, Ecuador.

Lozada, J. (2014). Dialnet. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6163749#:~:text=La%20investigaci
%C3%B3n%20aplicada%20busca%20la,1a%20teor%C3%ADa%20y%20el%20produ

cto.

Monferrer, D. (2013). Fundamentos de marketing. Castellon de la Plana: Publicacions de la

Universitat Jaume.

Naranjo, F. (2018). Marketing en Servicios Profesionales. Obtenido de
https://play.google.com/books/reader?id=u8RiDWAAQBAJ&py=GBS.PA1&printsec

=frontcover

Pacheco Gala, R. S. (2018). EI Marketing Mix y el Posicionamiento de Marca de la empresa

TM Proyectos de Ingenieria SAC, Lurigancho Chosica 2018. Lima, Peru.
Pérez, C. (2012). La esencia del marketing. Espafia.
Ries, A., & Trout, J. (2002). Posicionamiento: la batalla por su mente. McGraw Hill.

Roberto Espinosa. (2014). Robero Espinosa. Obtenido de
https://robertoespinosa.es/2014/05/06/marketing-mix-las-4ps-
2#.~:text=Marketing%20Mix%20%3A%201as%204Ps,%2C%20precio%2C%20distri
buci%C3%B3n%20y%20comunicaci%C3%B3n.

Seven Marketing. (19 de Diciembre de 2016). Marketeroslatam. Obtenido de

https://www.marketeroslatam.com/importancia-marketing-peru/

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A::(if.;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Vasquez Condori, D. (2017). Marketing mix y el posicionamiento de los productos

agroindustriales Urusayhua Echarati 2017. Cusco, Peru.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco
ANEXOS
ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGIA

¢Cudl es la relacion entre el Determinar la relacion que existe El marketing mix se relaciona Variable 1: Enfoque:
marketing mix con el entre el marketing mix con el significativamente con el Marketing Mix Cuantitativo
posicionamiento de la papeleria posicionamiento de la papeleria posicionamiento de la papeleria Variable 2: Nivel de la

Dasari Notes, Cusco 20217

Dasari Notes, Cusco 2021.

Dasari Notes, Cusco 2021.

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢Cual es la relacién entre el
producto con el posicionamiento
de la papeleria Dasari Notes,
Cusco 2021?

Determinar la relacion entre el
producto con el posicionamiento de
la papeleria Dasari Notes, Cusco
2021.

El producto se relaciona
significativamente  con el
posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

¢Cual es la relacién entre el
precio con el posicionamiento de
la papeleria Dasari Notes, Cusco
20217

Determinar la relacion que existe
entre el precio con el
posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

El  precio se relaciona
significativamente  con el
posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

¢Cudl es larelacion entre la plaza
con el posicionamiento de la
papeleria Dasari Notes, Cusco
20217

Determinar la relacion que existe
entre la plaza  con el
posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

La plaza se  relaciona
significativamente  con el
posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

¢Cudl es la relacion entre la
promocion con el
posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021?

Determinar la relacion que existe
entre la promocion con el
posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

La promocion se relaciona
significativamente  con el
posicionamiento de la papeleria
Dasari Notes, Cusco 2021.

Posicionamiento

investigacion:
Correlacional

Tipo de Investigacién:
Aplicada

Disefio:

No experimental de corte
Transversal

Poblacion:

La poblacion  estd
formada por 50 clientes
que adquirieron por lo
menos dos veces los
productos de la papeleria
Dasari Notes
Muestra:

No probabilistica de tipo
censal. Donde la muestra
es igual a la poblacién
Técnicas:

Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario
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ANEXO 02: MATRIZ DE INSTRUMENTO

MATRIZ DE INSTRUMENTO

N° DE CRITERIO DE
DIMENSIONES  INDICADORES PESO ITEMS ITEMS EVALUACION
Variedad 1 1. ¢Con que frecuencia la papeleria Dasari Notes le da a 1= NUﬂ_C&
conocer la variedad de sus productos? 2= Casi Nunca
. . - 3= A veces
2. (Considera usted que la calidad de los materiales de los  4_ Siempre
productos adquiridos de la papeleria Dasari Notes son 5= Siempre
Calidad 2 buenos?
3. ¢Considera usted que la impresién de los productos
adquiridos de la papeleria Dasari Notes son buenos?
4. (Considera usted que los diferentes disefios de los
Disefio 1 productos de la papeleria Dasari Notes son llamativos?
Explique el porqué de su respuesta.
5. ¢(Con que frecuencia usted solicita la personalizacién de
Pr - 409¢ . . : .
oducto Caracteristicas 0% 1 los productos de la papeleria Dasari? Explique el porqué de
Su respuesta.
Marca 1 6. En base a su experiencia con los productos de Dasari
Notes ¢ Usted recomienda la marca a sus conocidos?
7. ¢ La presentacion del empaque de los diferentes productos
Empaque 1 adquiridos de la papeleria Dasari Notes fueron atrayentes
para usted? Explique el porqué de su respuesta.
. 8. ¢Con que frecuencia usted se encuentra satisfecho con la
Servicio 1

atencion al cliente? Explique el porqué de su respuesta.
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9. ¢(Con que frecuencia se encuentra de acuerdo con el 1= Nunca
Fijacion de precios precio pagado por los productos adquiridos de la papeleria 2= Casi Nunca
basada en el valor 5 Dasari Notes? 3= A veces
| client 10. ¢Considera usted que los precios de los diferentes 4= Casi Siempre
Precio para €l cliente 15% productos ofrecidos por la papeleria Dasari Notes son 5= Siempre
accesibles?
Fijacion de precios 11. ¢Considera que los precios de los diferentes productos
basada en la 1 de la papeleria Dasari Notes estan acorde a productos
competencia similares en el mercado?
12. ¢Con que frecuencia usted elige el canal de distribucién 1= NU”_Cﬁ
Canales de ) de la papeleria Dasari Notes? 2= Casl Nunca
distribucion 0 13. ¢Con que frecuencia usted visitaria el local de la 3= A Veces
Plaza 15% papeleria Dasari Notes para adquirir sus productos? gz g_aS' Siempre
= Siempre
Loaistica 1 14. ;Con que frecuencia los productos de la papeleria Dasari P
9 Notes son entregados a tiempo?
15. ¢Usted visualiza la publicidad que realiza papeleria 1= Nunca
Publicidad 1 Dasari Notes mediante las redes sociales, como WhatsApp, 2= Casi Nunca
Facebook, Instagram? 3= A veces
Promocién de 1 16.;La papeleria Dasari Notes ofrece descuentos, cupones, 4= C?Si Siempre
ventas etc. para incentivar la compra? 5= Siempre
17. ¢Usted ha visto u oido que la papeleria Dasari Notes
Promocién 30% promocione sus productps de forma directa con los cl _|entes?
Ventas personales 2 18. ¢ Usted suele comunicarse con la papeleria Dasari Notes
por medio de teléfono y/o redes sociales?
19. ¢Usted ha visto transmisiones de la papeleria Dasari
. otes en programas de televisién o por redes sociales®
Relaciones Not de tel d les?
bli 2 20. ¢(Usted ha visto u oido sobre la participacion de la
publicas papeleria Dasari Notes en ferias para promocionar sus
productos?
Total 100% 20
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MATRIZ DE INSTRUMENTO
N° DE CRITERIO DE
DIMENSIONES INDICADORES PESO ITEMS ITEMS EVALUACION
Diferenciacion por 21. ¢ La personalizacion de los productos adquiridos de 1= Nunca
- a papeleria Dasari Notes cumplen con sus expectativas? 4~
medio del rodlﬁ)cto 1 la papeleria Dasari N pl P ivas? 27 Cast Nunca
P Explique el porqué de su respuesta. 3= A veces
- - 4= Casi Siempre
. . 22. ¢Con que frecuencia la actitud de la persona e
Diferenciacion por : 5= Siempre
_ o medio del personal 1 encargada de realizar la venta de los productos de la
Diferenciacion 40% papeleria Dasari Notes es cordial?
Diferenciacion por 1 23. ¢La papeleria Dasari Notes suele ser eficiente con la
medio del canal entrega de pedidos?
Diferenciacion por , . . .
medio por medio de la 1 ZDtS;I;eﬁlg?:S%e con facilidad el logotipo de la papeleria
imagen '
. 25. ¢Los productos de la papeleria Dasari Notes 1= Nunca
|doneidad 1 cumplen sus expectativas? 2= Casi Nunca
Relevancia 20% ; — 3= A veces
Atractivo 1 26. ¢ Cree usted que los productos de la papeleria Dasari 4= cgsj Siempre
Notes son llamativos? 5= Siempre
Percencion 1 27. ¢Cree usted que la marca de Dasari Notes es notoria 1= Nunca
P en el mercado? 2= Casi Nunca
Estima 20% e . .. 3= A veces
Lealtad de marca 1 22. glselﬁgtg ;s;r?aNn;ti :1’! adquirir productos de la 4= Casi Siempre
Pap ' 5= Siempre
29. ¢Cuando piensa usted en comprar productos de 1= Nunca
Conciencia de marca 1 papeleria artesanal, piensa primero en la marca de 2= Casi Nunca
Conocimientos 20% Dasari Notes? 3= A veces
Imacen de marca 1 30. ¢Con que frecuencia usted recuerda los valores de la 4= Casi Siempre
g marca de la papeleria Dasari Notes? 5= Siempre
Total 100% 10
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ANEXO 03: CUESTIONARIO-ENCUESTA

Apreciado participante, se le presenta a continuacion una serie de preguntas relacionados con
nuestro proyecto de investigacion, cuyo propdsito es obtener datos confiables, y esperamos que
tenga la amabilidad de responderlas, donde sus respuestas seran consideradas como una parte

importante de nuestra investigacion y contribucion a nuestra tarea de investigacion.
Lee con atencidn y responde las siguientes preguntas:

Usted debe indicar su apreciacion sobre estas preguntas marcando la opcion que considere la
mas adecuada.

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

VARIABLE 1: MARKETING MIX

ESCALA DE
ITEM VALORIZACION
1 2 3 4 5

VARIEDAD DE PRODUCTOS

¢Con que frecuencia la papeleria Dasari Notes le da a
conocer la variedad de sus productos?
CALIDAD

¢Considera usted que la calidad de los materiales de los

2 | productos adquiridos de la papeleria Dasari Notes son

buenos?
¢Considera usted que la impresién de los productos
8 3 adquiridos de la papeleria Dasari Notes son buenos?
§ DISENO
8 ¢Considera usted que los diferentes disefios de los
a productos de la papeleria Dasari Notes son llamativos?
4

Expligue el porqué de su respuesta.
COMENTARIO:

CARACTERISTICAS

¢Con que frecuencia usted solicita la personalizacion de
los productos de la papeleria Dasari? Explique el porqué
de su respuesta.

COMENTARIO:
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MARCA

En base a su experiencia con los productos de Dasari
Notes ¢ Usted recomienda la marca a sus conocidos?
EMPAQUE

¢La presentacion del empaque de los diferentes

productos adquiridos de la papeleria Dasari Notes fueron
7 | atrayentes para usted? Explique el porqué de su
respuesta.

COMENTARIO:

SERVICIO

¢Con gue frecuencia usted se encuentra satisfecho con la

8 atencion al cliente? Explique el porqué de su respuesta.

COMENTARIO:

FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL VALOR PARA EL CLIENTE

¢Con que frecuencia se encuentra de acuerdo con el precio
9 | pagado por los productos adquiridos de la papeleria Dasari
Notes?
o ¢Considera usted que los precios de los diferentes
8 10 |productos ofrecidos por la papeleria Dasari Notes son
. accesibles?
FIJACION DE PRECIOS BASADA EN LA COMPETENCIA
¢Considera que los precios de los diferentes productos de
11 |la papeleria Dasari Notes estan acorde a productos
similares en el mercado?
CANALES DE DISTRIBUCION
1 ¢Con que frecuencia usted elige el canal de distribucion
de la papeleria Dasari Notes?
13 ¢Con que frecuencia usted visitaria el local de la
f\fl papeleria Dasari Notes para adquirir sus productos?
é LOGISTICA
14 ¢Con que frecuencia los productos de la papeleria Dasari
Notes son entregados a tiempo?
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PUBLICIDAD
¢Usted visualiza la publicidad que realiza papeleria
15 | Dasari Notes mediante las redes sociales, como
WhatsApp, Facebook, Instagram?
PROMOCION DE VENTAS
16 ¢La papeleria Dasari Notes ofrece descuentos, cupones,
etc. para incentivar la compra?
VENTAS PERSONALES
5 ¢Usted ha visto u oido que la papeleria Dasari Notes
8 17 | promocione sus productos de forma directa con los
é clientes?
o 18 ¢Usted suele comunicarse con la papeleria Dasari Notes
por medio de teléfono y/o redes sociales?
RELACIONES PUBLICAS
19 ¢Usted ha visto transmisiones de la papeleria Dasari
Notes en programas de televisidn o por redes sociales?
¢Usted ha visto u oido sobre la participacion de la
20 | papeleria Dasari Notes en ferias para promocionar sus
productos?
VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO
ESCALA DE
ITEM VALORIZACION
1 2 3 4 5
DIFERENCIACION POR MEDIO DEL PRODUCTO
¢La personalizacion de los productos adquiridos de la
papeleria Dasari Notes cumplen con sus expectativas?
CZ) o1 | Explique el porqué de su respuesta.
g COMENTARIO:
S
Hﬁ DIFERENCIACION POR MEDIO DEL PERSONAL
LEL ¢Con que frecuencia la actitud de la persona encargada
22 | de realizar la venta de los productos de la papeleria
Dasari Notes es cordial?
DIFERENCIACION POR MEDIO DEL CANAL
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’3 ¢La papeleria Dasari Notes suele ser eficiente con la
entrega de pedidos?
DIFERENCIACION POR MEDIO DE LA IMAGEN
y ¢Reconoce con facilidad el logotipo de la papeleria
Dasari Notes?
IDONEIDAD
%ﬁ - ¢Los productos de la papeleria Dasari Notes cumplen sus
<ZE expectativas?
7 |ATRACTIVO
E 26 ¢Cree usted que los productos de la papeleria Dasari
Notes son llamativos?
PERCEPCION
< - ¢ Cree usted gue la marca de Dasari Notes es notoria en el
s mercado?
('7, LEALTAD DE MARCA
. - ¢ Siente confianza al adquirir productos de la papeleria
Dasari Notes?
CONCIENCIA DE MARCA
E 29 ¢ Cuando piensa usted en comprar productos de papeleria
"'EJ artesanal, piensa primero en la marca de Dasari Notes?
g IMAGEN DE MARCA
(Z) 20 ¢Con que frecuencia usted recuerda los valores de la
© marca de la papeleria Dasari Notes?
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ANEXO 04: CUESTIONARIO.ENCUESTA GOOGLE FORMS

RELACION DEL MARKETING MIX'Y EL
POSICIONAMIENTO DE LA PAPELERIA
“DASARINOTES”, CUSCO 2021

016200681e@uandina.edu.pe Cambiar de cuenta =y

*Obligatornio

Lee con atencidn y responde las siguientes preguntas

Usted debe indicar su apreciacidn sobre estas pregumtas marcands |2 opcidn gue considene la mds
adecuada.

1 {Kunca} 2 (Casi nunca) 3 {A weoss) 4 (Casi siempns) 5 {Siempre)

1. §Con gue frecuencia la papeleria Dasari Motes le da a conocer la variedad de  *

sus productos?

1 {Mumca) 2 [Casi nunca) 3 (A veces) 4 {Casi siemgpne) § | Sempne)

1 2 3 4 3

Nunca D D D D D Siempre

2. jConsidera usted que la calidad de los materiales de los productos
adquiridos de la papeleria Dasari Motes son buenos?

1 {Murca) 2 (Casi nunca) 3 (A veces) 4 (Casi siempre) S [ Siempre]

1 2 3 4 3

MNunca D D D D D Siempre

3. jConsidera usted gue la impresion de los productos adquiridos de la
i
papekeria Dasari Motes son buenaos?

1 {Munca) 2 (Casi nunca) 3 (A veces) 4 (Casi siemane] § | Sempre)

1 2 3 4 3

MNunca D D D D D Siempre

4. ;Considera usted gue los diferentes disefios de los productos de la papeleria *
c
Dasari Motes son lamativos?

1 {Murca) 2 (Casi nunca) 3 (A veces) 4 (Casi siempre) S [ Siempre]

1 2 3 4 3

Nunca D D D D D Siempre
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ANEXO 05: VALIDACION DEL INSTRUMENTO
VALIDACION DE INSTRUMENTO
1. DATOS GEMERALES:
11 Titule del trabaje de investigacion: RELACION DEL MARKETING MIX Y EL
POSICIONAMIENTO DE LA PAPELERIA “DASARI NOTES®, CUSCO 2021
1.2, Investigadora: Bach. Karla Mireya Ligarda Baca
2. DATOS DEL EXPERTO:
2.1. Nombres y Apellidos: ECHEGARAY CASTILLO Tania Karina
2.2. Espedalidad: Gestion empresarial
2.3. Lugar y Fecha: 21-03-2022
2.4. Cargo e Institucion donde labora: Docente Universitaria UAC
Deficient Regular By
e 0-20% 21-30% :lu::% Buena ::Ei:;;?
comp. Indicadores Criterios 61-80%
£ Los indicadores e items aestan X
E' 1_Redaccion redactados considerando  los
elementos necesanios.
3 claridad Esta fo rrnul.al:ln _ con X
un lenguaje apropiado.
s Objetividad | 0 =Presando  en X
conducta chservable.
8
2 | s actuslidad |-3 adgcuadn al avance de la X
2 ciencia y la tecnologia.
8
N Los items son adecuados en X
3-suficiencia cantidad y claridad.
. ' El instrumento mide X
G.Intencionalida . .
d pertinentemente las variables
de investigacion.
E 7.0rganizacion | Existe una organizacion logica. X
5 Se basa en aspectos tedricos X
B_Consistencia cientificos  del  tema de
investigacicn.
Existe coherencia entre los X
9_coherencia items, indicadores, dimensicnes
y variables.
La estrategia responde al X

10. Metodologia

propasito del diagnostico
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I Opinion de zplicabilidad: ACEPTABLE

. Promedio de valoracion: 85%
Ill. Luego de revisado el Instrumento:

Procede a su aplicacion (X) Debe corregirse ()
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