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INTRODUCCION

Se considera que las percepciones de un consumidor sobre una marca especifica se
encuentran influenciadas por los elementos de la mezcla de marketing (marketing mix). No
obstante, la influencia de las acciones de marketing en los comportamientos y percepciones de
los consumidores puede variar en funcion de la duracion de los impactos de los elementos de
la mezcla de marketing en efecto, cuando estan bajo el control de la organizacion, los elementos
de la combinacién de marketing permiten al vendedor acrecentar la percepcion positiva de los
consumidores sobre una marca mediante la publicidad y las promociones de ventas, logrando
el posicionamiento que es una de las tacticas de marketing mas eficaces a nivel empresarial.

Es asi, que la presente investigacion se centra en determinar la relacion entre las
estrategias de marketing mix y el posicionamiento nacional con proyeccién global de una
marca de licor artesanal en la ciudad de Ayacucho, considerando que la informalidad es la
principal caracteristica del rubro de aguardiente, lo que suscita muchas dificultades para que
una marca de licor artesanal pueda posicionarse en el mercado.

Considerando esto, se presenta esta investigacion, que esta estructurada en seis
capitulos, de tal manera que, el Capitulo I, expone la descripcién del problema, asi como la
formulacion y los objetivos, luego desarrolla la importancia, justificacion, alcance y
delimitaciones. En Capitulo 1l, presenta los antecedentes o trabajos previos, la estructura
tedrica y la definicidn de términos basico. Por su parte el Capitulo I11, expone las hipétesis y
variables. El Capitulo 1V, desarrolla los aspectos metodoldgicos de la investigacion. En este
mismo orden, el capitulo V, desenvuelve la presentacion de los resultados y la discusion. Por

altimo, el Capitulo VI, presenta las conclusiones y recomendaciones.



Vi
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como proposito determinar la relacion entre las estrategias de
marketing mix y el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor
artesanal en la ciudad de Ayacucho, 2022. Luego de una revision de fundamentos tedricos y
antecedentes, se seleccion6 un enfoque cuantitativo, de investigacion bésica, bajo un disefio
sin experimentacion-correlacional-trasversal. Se estim6 una poblacién de 1200 clientes que
sirvio para extraer una muestra probabilistica de 175 clientes. Se propuso un instrumento de 32
items, 16 items para la variable estrategias de marketing mix y 16 items para la variable
posicionamiento. La escala empleada fue de tipo Likert de cinco niveles, validado por expertos
y con fiabilidad de 0.918. Se uso estadistica descriptiva y la comprobacion de hipotesis se
realiz6 con el estadistico chi2 y el coeficiente de contingencia al 5% de significancia. Se hall6
que 34.9% de los clientes no tienen una postura respecto a la presentacion del producto, y
28.6% no tiene una idea clara respecto a los canales presenciales de la empresa. Se concluye
que existe una relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de una
marca de licor artesanal en la ciudad de Ayacucho. Ademas, las dimensiones del marketing
mix; precio, producto, plaza y promocion se vincularon con el posicionamiento (p<0.05). Se
recomienda profundizar en el estudio de la dimensién de producto, promocion y plaza para

fidelizar a los clientes y por ser la dimension més vulnerable.

Palabras clave: marketing mix, posicionamiento, bebida alcohdlica artesanal.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between the marketing mix
strategies and the positioning of a craft alcoholic beverage in the city of Ayacucho, 2022. After
a review of theoretical foundations and antecedents, a quantitative, basic research approach
was selected, under a non-experimental-correlational-transversal design. A population of 1,200
clients per year was estimated, which served to extract a probability sample of 175 clients. A
32-item instrument was proposed, 16 items for the marketing mix strategies variable and 16
items for the positioning variable. The scale used was a five-level Likert-type scale, validated
by experts and with a reliability greater than 0.70. Descriptive statistics were used and
hypothesis testing was performed with the chi2 statistic and the contingency coefficient at 5%
significance. It was found that 34.9% of customers do not have a position regarding the
presentation of the product, and 28.6% do not have a clear idea regarding the face-to-face
channels of the company. It is concluded that there is a significant relationship between the
marketing mix strategies and the positioning of a craft alcoholic beverage in the city of
Ayacucho. In addition, the dimensions of the marketing mix; price, product, place and
promotion were linked to positioning (p<0.05). It is recommended to deepen the study of the
dimension of product, promotion and place to build customer loyalty and because it is the most

vulnerable dimension.

Keywords: marketing mix, positioning, craft alcoholic beverage



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Descripcion del Problema

Una marca de licor artesanal ha venido presentando algunos inconvenientes para
posicionare y ser visible en el mercado ayacuchano. En julio de 2020 este proyecto inicia en la
ciudad de Ayacucho, en donde se empieza la elaboracion de macerados y derivados del
aguardiente de cafia, con el inicio de las ventas y elaboracion se crea una marca y estilo. “El
Aymarino” se centra en la venta al por mayor y menor de macerados de licor artesanal asi
también cuenta con su producto bandera que es el aguardiente de cafia aromatizado con hierbas
(eucalipto, hoja de coca, hierba luisa, etc.) y miel de abeja.

Tabla 1.

Productos ofertados

Macerados Producto destacado
Macerado de eucalipto Aguardiente  de  cafa
Macerado de hierba luisa aromatizado con hierbas
Macerado de hoja de coca (eucalipto, hoja de coca,
hierba luisa, etc.) y miel de

Macerado de hoja de menta
Macerado de Cedron
Macerado de Muiia

Nota: Elaboracién propia

abeja.

En la actualidad el 80% de ventas que realiza “El Aymarino” son mediante ferias
agroindustriales y el otro 20% por medios digitales. Asi como el 80% de las ventas son por
parte del producto bandera y el 20% por parte de los macerados. En Ayacucho se ha
identificado el posicionamiento de una marca de aguardiente de cafia de azUcar, pero al ser
solo una marca formal, el desempefio en costos no se corresponde, por lo que los consumidores
buscan otras opciones mas econdmicas, por lo tanto, es informal, tiene altos volumenes de

ventas, carece de un mercado o segmento que reconozca la marca de las bebidas espirituosas,



e incluso muchos consumidores desconocen este tipo de bebidas, sugiriendo alternativas como
pisco, ron, vodka, etc.

La demanda el producto lleva a incrementar la compra insumos, y formalizar los
permisos pertinentes tales como el registro sanitario, las instalaciones de produccion vy el
patentado de la marca en Indecopi. Asi como hacer una reinvencion del packaging y etiquetado.
La demanda se mantiene estable solo por medios digitales, y participaciones en ferias locales.

Ya que es primordial que esta empresa de licores artesanales incremente las ventas de
los productos por medio de una estrategia de marketing mix y posicionarse para conseguir ser
visible ante el pablico objetivo.

Matriz de analisis FODA

Se analizaron las Oportunidades, Amenazas, Debilidades y Fortalezas de “El

Aymarino”, y se llegaron a las siguientes conclusiones:

Tabla 2.
Matriz FODA
Oportunidades Amenazas

- El mercado ayacuchano tiene una - Nuevos competidores.
cultura de mayor consumo de - Venta de licor artesanal adulterada
bebidas alcohdlicas. 0 de dudosa procedencia.

- Contribuir con la venta formal de - Competidores nuevos con bajos
bebidas alcoholicas. precios.

- Representa un producto sustituto - Incertidumbre en el aspecto politico
en relacion con los licores trae consigo incremento de precios.
tradicionales. - Malas experiencias con el producto

- Buena aceptacion en el mercado en algunos consumidores.

local.

- Fécil acceso a los insumos.



Debilidades Fortalezas

- Poca experiencia en el sector. - Experiencia en el proceso de

- Posibilidad de incremento de elaboracion del producto
precios de materias primas. - El producto no es perecible.

- Incapacidad de atender grandes - El producto es 100% artesanal sin
pedidos. aditivos.

- El producto no es accesible a - El mercado objetivo tiene la
todos los NSE. caracteristica de tener un alto

consumo de bebidas alcohdlicas.
- Cuenta con registro sanitario
(DIGESA)

Nota: Elaboracion propia

El sector de bebidas alcohdlicas en el mercado local. Especificamente, el aguardiente
se ofrece a los precios mayoristas mas bajos no oficiales en almacenes de dudosa procedencia,
por lo que buscamos satisfacer la necesidad de crear marcas que operen legalmente para brindar
satisfaccion a los clientes.

Un articulo de Comex PerG en el 2019 indicé que el mayor problema de Peru en el
sector de bebidas alcohélicas es el mercado ilegal, la cual representa un 56.1% del total de
ventas en este sector, seguidamente con 26.2% se encuentra el alcohol artesanal ilegal y 15.2%
en bebidas de contrabando.

Uno de los principales factores que son causantes de esta investigacion es la carencia
de informacioén en funcion del mercado de aguardiente, la informalidad en su distribucién lo
que origina muchas dificultades para que una empresa de licores artesanales pueda posicionarse
en el mercado.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema Principal
¢En qué medida las estrategias de marketing mix se relacionan con el posicionamiento

nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 20227



1.2.2. Problemas Secundarios
« (En qué medida el producto se relaciona con el posicionamiento nacional con
proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022?
« (En qué medida la plaza se relaciona con el posicionamiento nacional con
proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022?
« (En qué medida el precio se relaciona con el posicionamiento nacional con
proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022?
* (En qué medida la promocion se relaciona con el posicionamiento nacional con
proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022?
1.3. Obijetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
* Determinar la relacién entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento
nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022.
1.3.2.  Objetivos Especificos
* Determinar si el producto se relaciona con el posicionamiento nacional con proyeccion
global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022.
* Determinar si la plaza se relaciona con el posicionamiento nacional con proyeccion
global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022.
* Determinar si el precio se relaciona el posicionamiento nacional con proyeccion global
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022.
* Determinar si la promocion se relaciona el posicionamiento nacional con proyeccion

global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022.



1.4. Importanciay justificacion del Estudio
1.4.1. Importancia del Estudio

El estudio es importante para dejar un registro veridico de informacién actualizada del
mercado de licor artesanal de cafia, las estrategias para posicionarse como nueva marca y asi
sirva de fuente de informacién para futuros emprendedores. Asimismo, hoy en dia es muy
importante implementar correctas estrategias de marketing con miras de posicionar un producto
en el mercado.
1.4.2. Justificacion del Estudio

1.4.2.1. Justificacion Tedrica.

Se considera que la investigacion se justifica debido a que seguin Espinoza en su libro
marketing mix este tiene influencia en el posicionamiento de las empresas. Y se adopta el
marketing mix como una estrategia de posicionamiento.

1.4.2.2 Justificacion Practica.

El estudio tiene como finalidad comprobar la forma de incidencia de las estrategias de
marketing mix en el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de una
marca de una marca de licor artesanal, ya que la falta de este tipo de estrategias impide que la
marca tenga una participacion o demanda estable en el mercado.

1.4.2.3.Justificacion Metodoldgica.

El presente estudio contribuye a la recoleccién de datos y se consolida como un
antecedente para indagaciones analogas.
1.5. Alcance y Delimitaciones
1.5.1. Alcance

Se investiga la variable estrategias de marketing mix y su relacién el posicionamiento

nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022, a fin de



encontrar la relacion entre estos elementos para lo cual se efectud una encuesta a los clientes,
lo mismo que sirve como antecedente para otros emprendedores que deseen investigar los
conceptos del marketing mix en relacion con el posicionamiento.

1.5.2. Delimitaciones

1.5.2.1.Delimitacién Tedrica.

El referente tedrico que se toma como base es Philip Kotler, pues difundié a través de
publicaciones el significado y definicion de las 4Ps.

1.5.2.2.Delimitacion Espacial.

La investigacion se realiza a los clientes en la ciudad de Ayacucho.

1.5.2.3.Delimitacion Temporal.

El trabajo de investigacion tiene lugar en los meses de junio del 2022 a junio del 2023.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Nacionales

Chaponian (2021) elabor6 una tesis titulada: “Marketing mix y posicionamiento de
marca de la empresa agua de mesa Roca Viva, Tarapoto-2020”. Al respecto, su problema de
investigacion se centrd en cuantificar la vinculacion entre el posicionamiento y el marketing
mix. Para ello, se trazd6 como fin establecer la posible vinculacion del marketing mix y el
posicionamiento de la marca de la empresa agua de mesa Roca Viva. El autor utilizé una
metodologia cuantitativa, con un alcance correlacional, sin incurrir en experimentacion y de
corte transversal. Ademas, emple6 una poblacion de 893 clientes de la zona. Se extrajo una
muestra probabilistica de 193 clientes seleccionados al azar quienes fueron invitados a llenar
un cuestionario. Como conclusion se obtuvo que, se evidencio una relacion significativa directa
entre las variables de analisis (Rho=0.677 p=0.000<0.05).

Fernandez (2019) desarroll6 una tesis titulada: “El marketing mix como estrategia de
posicionamiento para la Cerveceria Artesanal Urpi Yuriana EIRL-Huamachuco-2017”. En
este sentido, el problema de investigacién gir6 en torno a distinguir cémo se vincula el
marketing mix y el posicionamiento para la cerveceria artesanal URPI YURIANA EIRL en
Huamachuco. A tal fin, el autor parti6 del objetivo de establecer la vinculacion del marketing-
mix con el posicionamiento para la cerveceria artesanal. Asimismo, utiliz6 una metodologia
cuantitativa, con un alcance correlacional-trasversal, y un disefio sin incurrir en
experimentacion. Su poblacion se establecio con 101 clientes habituales. Ademas, extrajo una
muestra probabilistica de 80 clientes seleccionados al azar, quienes llenaron un cuestionario

validado. EI autor concluyo que, existe una vinculacion significativa entre el marketing mix



aplicado y el posicionamiento de la cerveceria artesanal URPI YURIANA EIRL (Rho=0.499
p=0.000<0.05).

Cassinelli (2019) ejecutd una tesis denominada: “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”. En este contexto, su problema de investigacion se centrd
en cuantificar cuales son los mecanismos de relacion entre el marketing-mix con el
posicionamiento de la marca Aguafiel. Para lograr dicho fin, se fijé como objetivo determinar
la vinculacion del marketing mix y el posicionamiento de la marca Aguafiel. En el estudio, se
empled un enfoque cuantitativo, con un alcance correlacional, sin incurrir en experimentacion
y de corte transversal. Su poblacion estuvo basada en 650 habitantes de los distritos analizados.
En consecuencia, se manejé una muestra probabilistica de 385 habitantes seleccionados al azar,
a quienes se les aplicd un cuestionario estructurado. En conclusion, el marketing mix y
posicionamiento se vinculan fuertemente (Rho=0.868 p=0.000<0.05).

Flores (2019), efectud una investigacion titulada: “Eficacia de las herramientas digitales
y posicionamiento de marca en una empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas”. Su objetivo
fue estudiar la vinculacién entre estas dos variables en el contexto empresarial analizado. El
abordaje metodoldgico se fundamentdé en un estudio descriptivo- correlacional. La
investigacion se efectu6 con una muestra de 216 consumidores de San Martin. Se utiliz6 un
cuestionario y posicionamiento de marca y se aplicé el analisis estadistico utilizando el "rho"
de Spearman. Los resultados muestran que la eficacia de los usuarios en el uso de las
herramientas digitales es "bajo" (66.7%), mientras que el posicionamiento de marca es
considerado como "alto" (64.4%). En conclusién, no hay una asociacién entre las variables de
andlisis.

Rojas (2021) present6 un estudio titulado: “Plan de marketing digital para incrementar

el posicionamiento de la marca Mi Despensa, Lambayeque”. Su proposito fue sugerir una



estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la marca local Mi Despensa. Se baso
en una investigacion cuantitativa a partir de una muestra de 250 consumidores de la region
Lambayeque, la investigacion. Los instrumentos fueron cuestionarios que se sometieron a la
prueba Alfa de Cronbach, fueron revisados por dos especialistas y resultaron sumamente
confiables. Se descubrio que la dimension con el nivel mas bajo para el posicionamiento actual
de la marca era la del producto, las cualidades y los rivales. En cuanto al nivel de
posicionamiento, se determind que el 48,8% tenia un nivel medio. A la luz de los resultados,
se recomienda que la estrategia de marketing digital incluya métodos que eleven el grado de
posicionamiento de marca de a partir de del marketing de contenidos, digital y en redes sociales
mas debil
2.1.2 Internacionales

Narvaez et al. (2019) elaboraron un articulo titulado: “Trade marketing como estrategia
de posicionamiento empresaria”. Asi, el problema de investigacion se focalizo en determinar
la forma en que el trade marketing se vincula con la diferenciacién y el posicionamiento de
marcas de cerveza artesanal en Ecuador. Su objetivo fue analizar los mecanismos entre el trade
marketing, diferenciacion y el posicionamiento de marcas de cerveza artesanal de la zona. Para
ello, emplearon una metodologia cuantitativa, con un alcance descriptivo-trasversal, y un
disefio sin realizar experimentacion. Su poblacion se establecié con el total de clientes
habituales y se consider6 infinita. Se aplicd una muestra probabilistica, resultando 385 clientes
seleccionados al azar, quienes respondieron un cuestionario. El autor concluy6 que,
implementar el Trade Marketing produce resultados favorables de posicionamiento
empresarial, los cual incidiria en el crecimiento de las ventas de cerveza artesanal.

Kim & Kim (2018) efectuaron un articulo titulado: “Vinculacion de los elementos de
la mezcla de marketing con el comportamiento impulsado por la pasion hacia una marca de

restaurantes familiares en Corea”. Su problema radicoé en conocer las relaciones entre las
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percepciones de la publicidad, las promociones de ventas, el prestigio de la marca y el amor a
la marca, asi como el desarrollo de un comportamiento pasional entre los clientes de
restaurantes familiares. Asimismo, el objetivo se centro verificar la vinculacion entre la mezcla
de marketing y la conducta motivada por el entusiasmo hacia una marca de restaurantes
familiares. El enfoque metodoldgico fue cuantitativo, con un alcance descriptivo-correlacional,
y un disefio sin realizar experimentacion. Su poblacion se fijé en 265 restaurantes familiares.
Se aplico una muestra de tipo censal abarcando toda la poblacion, encuestando a gerentes de
los establecimientos. Entre las conclusiones se alcanzd que, el prestigio de la marca y su
posicionamiento estaba significativamente influido por las actitudes hacia la publicidad, la
promocion monetaria y la promocion no monetaria.

Pérez et al. (2020) publicaron un articulo titulado: “Evaluacion del papel de la estrategia
de posicionamiento en el rendimiento de mercado de las empresas fabricantes de refrescos en
Ruanda”. En efecto, su problema de investigacion se centrd en cuantificar como influyen las
estrategias de marketing y posicionamiento en los resultados del mercado de las organizaciones
de refrescos en Ruanda. Asi, se fijaron como objetivo evaluar el rol de la estrategia de
marketing y posicionamiento en el rendimiento de mercado de las empresas fabricantes de
refrescos en Ruanda. Para ello, los autores manejaron una metodologia de enfoque cuantitativa,
con un alcance correlacional, sin incurrir en experimentacion y de corte transversal. Su
poblacidn estuvo basada en 49 miembros del personal de mercado/ventas y corporativo de dos
empresas de fabricacion de bebidas no alcohdlicas. Para ello, se extrajo una muestra
probabilistica censal de 49 colaboradores. Se lleg6é a la conclusion que, el 57.5% de las
variaciones del posicionamiento de estas empresas se explican en gran medida por los simbolos
culturales, calidad del producto, estrategia de marketing mix y el precio.

Outreville (2019) realiz6 un estudio titulado: “Reputacion y posicionamiento de precios

relativos de las pequefias bodegas de Québec, Canada”. El objetivo del articulo consistio en
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analizar algunos de los factores relacionados con las caracteristicas de la empresa, calidad y
precios pueden explicar la estrategia de posicionamiento de productores de vino en la provincia
canadiense de Quebec. Se utilizé para ello, una metodologia cuantitativa y explicativa a partir
de una base de datos sobre tipos de vinos y precios de una muestra de 40 pequefios productores
de vino de Quebec, Canada, para los afios seleccionados 2008, 2010 y 2015. Los autores
demuestran que una estrategia de precios altos esta significativamente relacionada con la
reputacion del vifiedo mas que con la antigtiedad del dominio, el tamafio o el nimero de vinos
producidos. Se concluyd, que un posicionamiento basado en precios altos también puede estar
relacionado con una estrategia basada en un mercado de vinos de alto valor o en un nicho de
mercado. Por otro lado, un posicionamiento de precios bajos puede atribuirse a empresas que
aspiran a una calidad estandar media y aplican una estrategia de precios bajos.

Chandana (2019) plante6 un articulo titulado: “Un estudio sobre el posicionamiento de
marca de Pepsi en Hyderabad”, su objetivo fue analizar el posicionamiento de marca en
jévenes en Hyderabad. Se trat6 de un estudio fundamentalmente mixto. Los datos primarios
se recopilaron de una muestra de 140 jovenes, mediante un cuestionario estructurado que se
entregd a los consumidores de diferentes puntos de venta mediante un método aleatorio.
También se utilizo el método de la entrevista. Los datos se analizaron utilizando la media, la
desviacion estandar, la varianza y otras técnicas estadisticas como la correlacién maltiple y el
analisis Chi-cuadrado. Se hall6 que la mayoria de los encuestados de la muestra no se dejan
influir en su posicionamiento por un famoso o influenciar que anuncie un refresco a la hora de
comprarlo. La mayoria de los encuestados no cree que los refrescos de precio elevado sean de
buena calidad. Se concluy6 que, si Pepsi adapta su posicionamiento a la situacion cambiante y
tiene en cuenta el sabor, el precio y el posicionamiento que se relacionan en los consumidores,

podra seguir generando beneficios en este sector tan competitivo. Al final, esta estrategia
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permitira a Pepsi crecer y mantener unos beneficios superiores a la media y, de este modo,
conseguir una posicion importante en el sector de las bebidas.

2.2 Estructura teorica y cientifica que sustenta el estudio

2.2.1 Marketing mix

El marketing mix o mezcla de marketing como se conoce en espafiol, es un concepto
que engloba los elementos fundamentales utilizados en el desarrollo de las estrategias de
marketing a nivel empresarial. Aunque este término fue utilizado por primera vez por Borden,
McCarthy obtuvo un mayor reconocimiento al llamar la atencidn sobre el hecho de que estos
elementos esenciales son: precio, producto, plaza y promocion, agrupandolos como las 4 P. En
efecto, todos los atributos de la mezcla de marketing se vinculan de forma secuencial y dan
vida al plan de negocio empresarial, los cuales al gestionarse pueden beneficiar a la
rentabilidad. Empero, si se gestiona de forma incorrecta, la organizacién puede tardar afios
mucho tiempo en recuperarse. La mezcla de marketing implica tener un enfoque de largo plazo,
consulta con un amplio abanico de personas, y un estudio de mercado pasando por los
fabricantes (Altay et al., 2022).

En esta vision, el marketing mix envuelve las tacticas o acciones, para promocionar el
producto o marca. Las 4 P significan un marketing mix tipico: Precio, Producto, Promocién y
Plaza. No obstante, el marketing mix también puede adicionar otros atributos como el envase,
las personas e incluso la politica. No obstante, el propdsito de las cuatro P sigue siendo el
mismo hoy que cuando McCarthy publicé su libro por primera vez: "desarrollar el producto
‘adecuado’ y ponerlo a disposicién en el lugar ‘adecuado’ con la promocién 'adecuada’ y al
precio 'adecuado’, para satisfacer a los consumidores objetivo y seguir cumpliendo los objetivos
de la empresa (Kim & Kim, 2018).

La mezcla de marketing comprende todo lo que una empresa puede hacer para influir

en la demanda de su producto o servicio, y a menudo se divide en cuatro elementos clave,
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conocidos como las "4 P" del marketing (Kotler & Armstrong, 2013). La figura 1 muestra las
4 P. En efecto, se cree que las percepciones de un consumidor sobre una determinada marca
estan influidas por los elementos de la mezcla de marketing. Sin embargo, la influencia de las
acciones de marketing en las percepciones y comportamientos de los consumidores puede
variar en funcion de la duracion de los impactos de los elementos de la mezcla de marketing
en efecto, cuando estan bajo el control de la empresa, los elementos de la combinacion de
marketing permiten al vendedor aumentar la percepcién positiva de los consumidores sobre

una marca mediante la publicidad y las promociones de ventas (Kim & Kim, 2018).

Figura 1.
Las 4 P del marketing Mix

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas FPeriodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Envase
Servicios Clientes

Meta
Posiciona-
miento
Buscado

Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promaocion Surhdu_
de ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Transpone

Logistica

Nota: Extraido de Kotler & Armstrong (2013).

2.2.1.1 Ventajas del marketing mix.

Una de las ventajas de la mezcla de marketing es que permite a varias empresas
examinar las diferentes consideraciones de marketing con el fin de averiguar la mejor manera
de asignar sus recursos. Por ejemplo, una empresa puede decidir que concentrara sus esfuerzos

de marketing en la television, la radio e Internet. Ahora que la empresa tiene una idea de los
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lugares que quiere utilizar como trampolin para la comercializacion de sus productos o
servicios, podra determinar el coste de la difusion de esos anuncios en los formatos de medios
elegidos. Con esta informacidn, la empresa podra planificar un presupuesto para el proceso de
comercializacion y asignar los fondos en consecuencia. Esto contrasta con una empresa que no
tiene una idea clara de los métodos preferidos para la comercializacion y que simplemente se
dedica a cualquier tipo de comercializacion que parezca mas conveniente (Martinez, 2015).
Otra de las ventajas del marketing mix es que permite a las empresas promocionar
eficazmente sus productos y servicios en los lugares seleccionados. Las practicas de promocion
pueden incluir la reduccion del precio de los productos durante un periodo limitado, una oferta
para que los clientes obtengan un producto de muestra gratuito por cada compra y una oferta
de envio de mercancias a los clientes de forma gratuita. Esta combinacion de practicas de
marketing ayuda a las empresas a alcanzar sus metas u objetivos de forma eficaz (Martinez,

2015).
2.2.1.2 Dimensiones del marketing mix.

Producto:

Es una dimension que abarca el bien o servicio fabricado por una empresa para
satisfacer una necesidad del cliente. En general, cuanto mejor se satisfaga esa necesidad, mas
puede cobrar la empresa por él. Incluye los bienes materiales, como muebles, ropa y articulos
de alimentacion, y los productos intangibles, como los servicios, que los usuarios compran
(Mullins et al., 2019).

Modelo Tedrico:

El producto se define como aquello que se ofrece al mercado con el proposito de llamar
la atencion, ser adquirido y utilizado, y satisfacer las necesidades y deseos del consumidor
(Kotler & Armstrong, 2013). Los responsables de marketing tienen que entender el ciclo de

vida de un producto, y los ejecutivos de las empresas tienen que tener un plan para tratar los



15

productos en cada etapa del ciclo de vida. Dichas fases se resumen en la figura 2 (Martinez,
2015):

1) Introduccidn, los ingresos por ventas comienzan a aumentar lentamente, pero carecen
de rentabilidad, porque los costes de comercializacion del producto son todavia
elevados.

2) Crecimiento, durante este periodo el mercado se ve animado por el producto y los
beneficios comienzan a aumentar.

3) Madurez, en este periodo, el crecimiento de los ingresos por ventas disminuye, porque
la mayoria de los compradores potenciales eligen productos alternativos o debido al
aumento de los gastos de marketing para proteger el producto de sus competidores

4) Declive, etapa en la que los ingresos por ventas y los beneficios comienzan a disminuir

Figura 2.
Ciclo de vida del producto

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

VENTAS

TIEMPO
Nota: Extraido de Kotler & Armstrong (2013).

En el marketing mix es importante definir el producto basico el producto real y el
producto aumentado. El producto basico, hace alusion a la utilidad intrinseca del producto y a
las necesidades basicas que permite satisfacer para el cliente. EI producto real por su parte, es
como se presenta al publico y cudles son las caracteristicas que lo distinguen de sus

competidores. De este modo, los clientes pueden preferir una marca a otra. Este nivel incluye
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el tamafio del producto, el disefio de su envase, su olor o su sabor. También incluye todo lo
relacionado con la presentacion y la publicidad. En el caso del producto aumentado, se
caracteriza por la prioridad que se da al servicio posventa o al servicio ofrecido al publico al
comprar el producto. También se refleja en el servicio posventa y en la actitud que se muestra
al cliente desde que entra en la tienda (Kotler & Armstrong, 2013). En resumen, el concepto
de producto es muy amplio e incluye no sélo los bienes y servicios reales, sino la variedad,
calidad, disefo, caracteristicas, marca, empaque Y Servicios.

Plaza:

La plaza se define como el proceso y los métodos por los que los productos o servicios
llegan a los clientes. En este sentido, abarca la distribucion la cual ayuda a los clientes y
usuarios a encontrar y mantener la compra de esos productos de los fabricantes en el momento
de la necesidad. Se trata de un elemento de la mezcla de marketing, que incluye las decisiones
y acciones relacionadas con el movimiento de los bienes desde el productor hasta el
consumidor (ISoraite, 2016).

Asimismo, el canal de distribucion se define como parte integrante del servicio, en el
que participan el proveedor del servicio, los intermediarios (agentes) y el mismo usuario del
servicio (en la mayoria de los casos). Por lo tanto, para controlar y gestionar estos procesos, las
empresas necesitan desarrollar un canal de comercializacion adecuado, que coincida con los

objetivos de la empresa (Mullins et al., 2019).

Modelo Tedrico:

La plaza se refiere a las acciones de la empresa destinadas a garantizar que el producto
esté disponible para los clientes objetivos en el momento y lugar adecuados. Al respecto,
existen diferentes formas por las que las empresas pueden optar para suministrar productos y

servicios a los clientes. Entre ellas, los canales de comercializacién directa e indirecta. Asi, se
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tiene el canal directo del productor el cual proporciona un producto o servicio al consumidor.
La distribucidn directa de mercancias puede tener lugar de dos formas, a saber: a través de sus
propias sucursales de venta y empleados y a través de intermediarios. Mientras tanto, el canal
de distribucidn indirecta incluye a los mayoristas, el minorista y como los productos llegan a
los consumidores. Esto puede aumentar el costo de los productos, porque cada agente recibira
un porcentaje de sus ganancias (Kotler & Armstrong, 2013).

En resumen, la dimension de plaza es un elemento de marketing mix, que incluyen las
decisiones y acciones relacionadas con el movimiento de los bienes desde el productor hasta el
consumidor. Incluye los canales comerciales, la cobertura, sus ubicaciones, medios de
transporte y logistica.

Precio:

Se refiere al valor que se pone a un producto. Depende de los costes de produccion, del
segmento al que se dirige, de la capacidad de pago del mercado, de la oferta y la demanda y de
otros muchos factores directos e indirectos. Puede haber varios tipos de estrategias de fijacion
de precios, cada una de ellas vinculada a un plan de negocio global. La fijacion de precios
también puede utilizarse como demarcacion, para diferenciar y mejorar la imagen de un
producto (Mullins et al., 2019).

Modelo Tedrico:

El precio se define como la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio,
y es el unico elemento de la mezcla de marketing que genera ingresos, mientras que los demas
elementos representan costos para la empresa (Kotler & Armstrong, 2013). En general, la
fijacion de precios se basa en lo que cuesta fabricar, comercializar, distribuir y vender un
producto, y en el margen de beneficios que la empresa desea obtener. No obstante, cuando un
producto esta muy diferenciado, una empresa puede ponerle un precio mas alto que los

productos de la competencia sin perder cuota de mercado (Martinez, 2015).
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El precio, por tanto, incluye el monto que los consumidores estan dispuestos a pagar
por un producto. Los responsables de marketing deben vincular el precio fijado al valor real y
percibido del producto, teniendo en cuenta también los costos de suministro, los descuentos
estacionales, los precios de los competidores, condiciones de pago y el margen de beneficio de
la venta al por menor.

Promocion:

Se refiere a la camparia global de comunicaciones utilizada para vender un producto.
Esta actividad suele incluir la publicidad, la promocion de ventas, las ventas en persona, las
relaciones publicas, el marketing en las redes sociales, el marketing por correo electrénico, la
optimizacion de los motores de busqueda, el marketing por video y mucho mas. El marketing
promocional es un conjunto de actividades para compartir el conocimiento de una marca,
producto o servicio concreto con el mayor nimero de personas posible con el objetivo de
aumentar el conocimiento de la marca y las ventas (Mullins et al., 2019).

Modelo Tedrico:

La promocion se trata de las acciones que comunican los beneficios de un producto y
que persuaden a los clientes potenciales a adquirirlo. EI marketing abarca una serie de las
actividades enfocadas a dar a conocer un producto o servicio entre los clientes potenciales.
Puede incluir premios, boletines, incentivos comunicados de prensa y comisiones (Kotler &
Armstrong, 2013).

El norte del marketing es guiar a los consumidores sobre un producto y su precio
indicado. Llegar al pablico principal es uno de los vinculos prioritarios del marketing. Asi, el
contacto fuera de linea y en linea se corresponde a la comercializacién y colocacion actual. Por
ejemplo, las funciones de busqueda de los buscadores o sitio web se refieren a los mecanismos
de publicidad modernos, redes sociales con la finalidad de conectar con los clientes (ISoraité,

2016).
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Ademas, el marketing permite facilitar la fidelidad y aumentar el conocimiento de los
clientes sobre los productos. De esta manera, el marketing mix impulsa la decision de
recompra, ayudando a tener mayor conocimiento de los atributos y poder asi tomar una
decision.

2.2.2 Posicionamiento

El posicionamiento implica una serie de etapas para comunicar y decidir como se desea
que el mercado sienta y piense sobre su producto. Se trata de la secuencia de acciones para
alcanzar la posicion de los nuevos servicios o productos en la mente de los consumidores.
También contiene las posiciones de la competencia y el analisis del mercado, comunicacién de
una marca determinada y la definicion de donde se ubica un producto en referencia a la
competencia. La implementacion de estrategias de posicionamiento de productos permite a las
empresas crear mensajes que respondan a las necesidades y deseos de sus clientes y les inciten
a comprar (Kotler & Armstrong, 2013).

El posicionamiento se refiere al proceso en el cual la direccion de una empresa establece
la identidad o personalidad de un producto o servicio en el mercado en relacion a los productos
o servicios ofrecidos por los competidores (Lépez et al., 2015). El posicionamiento no se centra
en el producto, sino en la sensibilizacion del consumidor potencial. Esto significa situar su
producto en la mente de los interesados y crear asi una imagen o identidad para su
producto/servicio. Normalmente, el posicionamiento se expresa en relacion con los
competidores y se basa en su ventaja competitiva sostenible (Ruiz et al., 2014).

2.2.2.1 Ventajas del posicionamiento.

El posicionamiento es una de las tacticas de marketing més eficaces a nivel empresarial.
El mismo ayuda a (Martinez, 2015).

e Concordar las necesidades de los clientes con los beneficios de un producto.

e Encontrar una ventaja competitiva incluso cuando el mercado cambia.
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e Reforzar el nombre de la marca y sus productos.
e Fidelizar a los clientes.

e Crear una estrategia promocional eficaz.

e Atraer a diferentes clientes.

e Mejorar la fuerza competitiva.

e Lanzar nuevos productos.

Presentar nuevas caracteristicas de los productos existentes.

2.2.2.2 Dimensiones del posicionamiento.

Posicién de producto:

Se puede definir como una forma de marketing que presenta las ventajas de un producto
a un publico especifico (Mullins et al., 2019).

Modelo Tedrico:

La posicién del producto se refiere a como los consumidores definen un producto en
términos de sus atributos relevantes en comparacion con los productos competidores. Con la
ayuda de grupos de discusion y estudios de mercado, los responsables de marketing pueden
determinar a qué publico dirigirse en funcién de la reaccion positiva al producto (Kotler &

Armstrong, 2013).

Ventaja competitiva:

Las ventajas competitivas son formas en las que una empresa puede generar bienes o
prestar servicios mejor que las otras empresas de su giro econémico. Esto permite a la empresa
lograr una mayor rentabilidad y crear valor para sus accionistas. La ventaja competitiva Unica
para una empresa o reproducir comodamente. Este valor se crea dentro de la empresa y es lo

que la diferencia de sus competidores (Ruiz et al., 2014). La ventaja competitiva es lo que hace
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que los productos o servicios de una empresa sean mejores que todas las demas opciones para
el consumidor.

Por ejemplo, un minorista que ofrece los precios mas bajos tiene una ventaja
competitiva sobre otros minoristas cuyos precios son mas altos. Los precios bajos pueden hacer
que los productos de ese minorista sean mas atractivos que otras opciones de mayor precio
(Kotler & Armstrong, 2013).

Modelo Tedrico:

La ventaja competitiva: la ventaja competitiva se obtiene cuando una empresa ofrece
un mayor valor al cliente, ya sea mediante la reduccién de precios o la oferta de beneficios
adicionales que justifiquen los precios mas altos, en comparacién con los competidores. El
posicionamiento competitivo consiste en definir como va a diferenciar una empresa su oferta
y crear valor para su mercado. Se trata de hacerse un espacio en el panorama competitivo,
ganarse la confianza del mercado, y ser conocido por ser lider (Kotler & Armstrong, 2013).

Propuesta de valor:

Una propuesta de valor describe lo que diferencia a su producto o servicio de los de la
competencia. Ofrece una vision general de los beneficios que proporciona un producto o
servicio. Las propuestas de valor son amplias por naturaleza y son un resultado directo de la
estrategia comercial de una empresa. Reflejan su promesa de marca junto con una cesta de
beneficios ofrecidos a multiples segmentos del mercado y el precio que el cliente paga por esos
beneficios (Lafie & Kotler, 2006).

Modelo Tedrico:

Es la combinacidn total de los beneficios que una empresa ofrece para diferenciarse y
posicionar su marca en el mercado. Una propuesta de valor describe la funcion para la que se
compra el producto. O, en un lenguaje mas sencillo, la promesa o beneficio global de un

producto, servicio 0 empresa. Las propuestas de valor deben ser claras y breves, y comunican
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exactamente lo que el cliente obtendrd y como es diferente o0 mejor, segun el caso (Kotler &
Armstrong, 2013).

Declaracion de posicionamiento:

Una declaracion de posicionamiento es una expresion de cdmo un determinado
producto, servicio o marca satisface una determinada necesidad del consumidor de una manera
que sus competidores no lo hacen. El posicionamiento es el proceso de identificar un nicho de
mercado adecuado para un producto (o servicio 0 marca) y conseguir que se establezca en esa
zona (Lafe & Kotler, 2006).

Modelo Tedrico

La declaracion de posicionamiento resume la posicion que ocupa una empresa 0 marca,
utilizando la siguiente estructura: -Para (el segmento de mercado y su necesidad), nuestra
(marca) es (el concepto) que (diferencia nuestra marca de las demas). Asi, la declaracion de
posicionamiento gira en torno a tres elementos clave: la audiencia, los competidores y el
elemento diferenciador (Kotler & Armstrong, 2013).

2.2.2.3. Marco Legal.

Entre el cuerpo de leyes que afectan y regulan la tematica de estudio, referida a las
estrategias del marketing mix y posicionamiento nacional con proyeccion global de “El
Aymarino” en la ciudad de Ayacucho se tiene:

Decreto Legislativo N° 1075: Contiene disposiciones complementarias a la Decision
de la Comunidad Andina que establece el Régimen Comun de la Propiedad Industrial, que
tiene por objeto regular y proteger los elementos de la propiedad industrial en concordancia
con la Constitucién Politica del Per( y los acuerdos y tratados internacionales suscritos en la
materia.

Decreto Legislativo N° 1062; Ley de Seguridad Alimentaria: tiene por objeto

garantizar la inocuidad de los productos alimenticios destinados al consumo humano con el
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fin de proteger la vida y la salud de las personas, reconocer y garantizar los derechos e
intereses de los consumidores y promover la competitividad de las entidades econdémicas.
Esto se aplica a toda la cadena alimentaria.

Decreto del Parlamento n° 034-2008-ag, Reglamento de la Ley de Seguridad
Alimentaria: tiene por objeto establecer normas y procedimientos comunes para la aplicacion
y el control de la Ley de Seguridad Alimentaria de conformidad con los principios generales
de higiene alimentaria del Codex Alimentarius. Los consumidores tienen derecho a productos
alimentarios seguros.

Ley N° 29571: “Ley de Proteccion de los Consumidores”: preve un cambio de
enfoque a favor de una mejor proteccion de los consumidores a través de medidas preventivas
y proactivas coordinadas con diferentes instituciones publicas, ciudadanos y empresarios,
bajo el liderazgo de la Autoridad Nacional.

Articulo 6 de la Ley de Proteccion del Consumidor: “establece que los precios de los
bienes y servicios deben expresarse en moneda nacional”.

Ley N° 28681: “Regula la comercializacién, el consumo y la publicidad de las bebidas
alcoholicas en todas sus concentraciones”

Decreto de la Rada Suprema n° 012-2009: “Ley que regula la comercializacion, el
consumo Yy la publicidad de las bebidas alcoholicas”.

Ley N° 29571 de 02.09.10 "De Proteccion al Consumidor y Legislacion de Proteccion
al Consumidor". Inscripcién en el Registro Sanitario de Productos Alimentarios para el
Consumo Humano.

2.3 Definicién de términos basicos
Campafia publicitaria: es un anuncio de marketing o un conjunto de anuncios dirigidos

a determinados segmentos de audiencia. Su principal objetivo es aumentar las conversiones. El
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éxito de una campafia publicitaria depende de la eleccion de un canal, una estrategia y una
tactica (Martinez, 2015).

Diferenciacion de la marca: es un aspecto esencial de la estrategia de marketing de una
marca. Permite a las empresas revelar sus cualidades rentables que ayudan a desarrollar una
propuesta de venta Gnica. De este modo, comprenden su ventaja competitiva y destacan entre
sus competidores (Kotler & Armstrong, 2013).

Experiencia de marca: es una combinacion de sentimientos e impresiones que los
consumidores tienen después de interactuar con una empresa en diferentes puntos de contacto.
Una experiencia positiva ayuda a establecer una conexién emocional y a construir relaciones a
largo plazo con el publico.

Experiencia del cliente: La experiencia del cliente es el resultado de las interacciones
de los clientes con su empresa a lo largo del recorrido del cliente. Este término implica todo lo
que impacta en la percepcion de la persona durante cada punto de contacto (Kotler &
Armstrong, 2013).

Promocién de ventas. La promocion de ventas es un conjunto de tecnologias de
marketing destinadas a estimular la demanda de determinados productos y aumentar el
conocimiento de la marca. Limitada en el tiempo, crea una sensacion de sensibilidad al tiempo,
genera nuevos clientes potenciales y mantiene a los clientes existentes comprometidos
(ISoraite, 2016).

Publico objetivo: Un puablico objetivo es un grupo de personas que comparten
necesidades e intereses similares a los que una empresa pretende servir. Estas personas son los
usuarios finales en la mayoria de los casos (Martinez, 2015).

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente es una métrica que indica lo contento

que esta un cliente con una empresa, producto o servicio. Ayuda a una marca a determinar qué



25

piensa un cliente y como se siente después de interactuar con esta empresa en particular (Kotler
& Armstrong, 2013).

Servicio posventa: es el apoyo que una empresa presta a los clientes después de que
hayan comprado su producto. Abarca la incorporacion del cliente, el servicio de atencion al
cliente, la formacion sobre el producto, el servicio de garantia, las devoluciones y los cambios.
El servicio posventa permite a las marcas aumentar la satisfaccion y la fidelidad de los clientes

y fomentar la promocién de boca en boca (Martinez, 2015).
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CAPITULO 111
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis y/o supuestos bésicos
3.1.1 Hipdtesis General

HG=EXxiste relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento
nacional con proyeccién global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022.

3.1.2 Hipotesis Especificas

H1=Existe relacidn entre las estrategias de marketing mix en su dimension de producto
y el posicionamiento nacional con proyeccién global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022.

H2=EXxiste relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de plaza y
el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022.

H3=EXxiste relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de precio y
el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022.

H4=Existe relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de
promocion y el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal
de Ayacucho, 2022.

3.2 ldentificacion de variables y unidades de analisis

Variable 1: Estrategias de Marketing mix

Dimension: Producto

Indicadores

e Variedad

e Caracteristicas



e C(Calidad

e Empaque

Dimension: Plaza

e Canales comerciales digitales

e Canales comerciales tradicionales
e Ubicacion

e Logistica

Dimension: Precio

e Precio fijado

e Precio de la competencia
e Descuentos

e Condiciones de pago

Dimension: Promocion

e Estrategia publicitaria
e Ventas personales

e Promociones

e Relaciones publicas

Variable 2: Posicionamiento
Dimension: Posicion de producto
Indicadores de la variable

e Percepcion

e Impresiones

e Sentimiento

e Apreciacion global
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Dimension: Ventaja competitiva

e Calidad
e Servicio
e Canales
e Imagen

Dimensidn: Propuesta de valor
e Beneficios

e Precio

e Confiabilidad

e Seguridad

Dimensién: Declaracion de posicionamiento

e Segmento meta
e Marca
e Concepto

e Diferenciacion
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3.3. Matriz ldgica de consistencia

Tabla 3
Matriz légica de consistencia
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TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO NACIONAL CON PROYECCION
GLOBAL DE UNA MARCA DE LICOR ARTESANAL DE AYACUCHO

artesanal de Ayacucho, 2022

Diferenciacion

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
GENERAL GENERAL GENERAL Variedad
Producto Caracte_nstlcas Cuestionario
Calidad
4En qué medida las estrategias de marketing mix Determ_inar la relaci(_')n entre las HG=Exist(_e relac_ic')n entre I_as_ estrat_egias Empaque _
se relacionan con el posicionamiento nacional con estrat_eglas de_ markethg mix y el de n_1arket|ng mix y eI_ poswlonamlento Canales_ c_omerc1ales
- . posicionamiento nacional con nacional con proyeccion global de una digitales
proyeccion global de una marca de licor artesanal L ; -
de Ayacucho, 20227 proyeccion global de una marcade | marca de licor artesanal de Ayacucho, Plaza Canales_cpmermales Cuestionario
' licor artesanal de Ayacucho, 2022. 2022. tradicionales
Variable 1: Ubicacion
Estrategias de Logistica
ESPECIFICOS ESPECIEICOS ESPECIEICOS Marketing mix Precio fijado
* (En qué medida el producto se relaciona con el * Determinar si el producto se » Hl=Existe relacién entre las Precio Precio de la competencia Cuestionario
posicionamiento nacional con proyeccion global relaciona con el posicionamiento | estrategias de marketing mix en su Descuentos
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, nacional con proyeccion global de | dimension  de  producto 'y el Condiciones de pago
2022? una marca de licor artesanal de posicionamiento nacional con Estrategia publicitaria
Ayacucho, 2022. proyeccion global de una marca de licor » Ventas personales L
+ ;En qué medida la plaza se relaciona con el artesanal de Ayacucho, 2022. Promocion Promociones Cuestionario
posicionamiento nacional con proyeccion global | e« Determinar si la plaza se relaciona |« H2=Existe relacion entre las Relaciones piblicas
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, con el posicionamiento nacional con | estrategias de marketing mix en su Percepcion
20227 proyeccion global de una marca de | dimension de plazay el posicionamiento Posicién de Imoresi
- - - presiones N
licor artesanal de Ayacucho, 2022. | nacional con proyeccion global de una — Cuestionario
i . . . . producto Sentimiento
* (En qué medida el precio se relaciona con el marca de licor artesanal de Ayacucho, Apreciacion alobal
posicionamiento nacional con proyeccion global | « Determinar si el precio se relaciona | 2022. preciacion globa
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, el posicionamiento nacional con * H3=Existe relacién entre las Caln_ja_d
20227 proyeccion global de una marca de | estrategias de marketing mix en su Ventaja competitiva Servicio Cuestionario
licor artesanal de Ayacucho, 2022. | dimension  de  precio y el ) Canales
* (En qué medida la promocion se relaciona con el posicionamiento nacional con Variable 2: Imagen
posicionamiento nacional con proyeccion global « Determinar si la promocion se proyeccion global de una marca de licor | Posicionamiento Beneficios
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, relaciona el posicic_)pamiento artesanal de Ayacucho, ?022. Propuesta de valor P_rec_io_ Cuestionario
20227 nacional con proyeccion global de |+ H4=Existe relacion entre las Confiabilidad
una marca de licor artesanal de estrategias de marketing mix en su Seguridad
Ayacucho, 2022 dimension de promocién 'y el Segmento meta
posicionamiento nacional con Declaracion de Marca . .
proyeccién global de una marca de licor posicionamiento Concepto Cuestionario




Tabla 4

Matriz de operacionalizacion (variable Estrategias de Marketing Mix)
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Variable Dimensiones Indicadores items
Producto Variedad “El Aymarino” ofrece variedad de licores artesanales y macerados al
consumidor de Ayacucho.
Caracteristicas Las caracteristicas, sabor y aroma del artesanal ofrecido por “El
Aymarino” se ajustan a sus expectativas
Calidad “El Aymarino” ofrece licor artesanal y macerados de calidad al
consumidor de Ayacucho
Empaque La botella ofrecida para el aguardiente es practica y resistente
Plaza Canales comerciales “El Aymarino” posee canales digitales como pagina web, redes sociales
digitales para adquirir los licores macerados
Canales comerciales “El Aymarino” ofrece canales presenciales efectivos para adquirir los
tradicionales licores macerados
Estrategias de Ubicacion La ubicacién de “El Aymarino” es estratégica
Marketing Mix Logistica La logistica de entrega de los pedidos de licores macerados es efectiva
Precio Precio fijado El precio fijado por “El Aymarino” para los aguardientes se ajusta a su
presupuesto
Precio de la El precio fijado por “El Aymarino” para los aguardientes es mejor que
competencia los precios de la competencia
Descuentos “El Aymarino” ofrece descuentos en compras al mayor
Condiciones de pago Las condiciones de pago de “El Aymarino” me agradan
Promocion Estrategia publicitaria ~ “El Aymarino” realiza publicidad de cada uno de sus licores macerados

Ventas personales
Promociones

Relaciones publicas

Las ventas personales de “El Aymarino” se realizan en forma respetuosa
y sin engafios

“El Aymarino” realiza promociones atractivas licores macerados
ofrecidos

“El Aymarino” procura cuidar su imagen ante la comunidad de
Ayacucho.

Nota: Adaptada de Kotler & Armstrong (2013)
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Tabla 5
Matriz de operacionalizacion (variable posicionamiento)
Variable Dimensiones Indicadores items
Posicion de producto Percepcidn Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” se perciben
como licores de calidad
Impresiones Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” brindan una
buena impresion al consumidor
Sentimiento Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” transmiten

Ventaja competitiva

Posicionamiento

Propuesta de valor

Declaracion de
posicionamiento

Apreciacion global
Calidad
Servicio
Canales
Imagen
Beneficios
Precio
Confiabilidad
Seguridad
Segmento meta
Marca

Concepto

Diferenciacion

sentimientos agradables

Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” tienen una
apreciacion global favorable

La calidad es uno de los atributos de “El Aymarino”

El buen servicio es uno de los atributos de “El Aymarino”™.
“El Aymarino” ofrece variedad de canales comerciales para la
compra de sus productos.

“El Aymarino” proyecta una buena imagen a nivel de la
comunidad.

Los beneficios de los aguardientes ofrecidos por “El
Aymarino” Son NUMerosos.

Los precios ofrecidos de los aguardientes son atractivos.

“El Aymarino” cumple lo que promete con sus productos.

Los productores ofrecidos por “El Aymarino” son seguros para
el consumidor.

Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” se dirigen a un
segmento especifico de la poblacion.

“El Aymarino” de aguardientes tiene una marca conocida, facil
de recordar.

“El Aymarino” ofrece un concepto de licor artesanal que es
agradable.

Gracias a sus productos, “El Aymarino” se diferencia
facilmente de sus competidores.

Nota: Adaptada de Kotler & Armstrong (2013)
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CAPITULO IV
METODO

4.1  Tipoy método de investigacion
4.1.1 Tipo de investigacion

El estudio se clasifica como una investigacion aplicada, pues su propdsito es
incrementar el conocimiento de las variables en estudio (Carrasco, 2017). En este caso es
aplicada pues mediante los hallazgos se busca brindar insumos y recomendaciones para el
mejoramiento del posicionamiento de la marca de licor artesanal analizada.

4.1.2 Enfoque de investigacion

El enfoque empleado es el cuantitativo, en el cual el proceso de recogida, comprobacidn
de hipdtesis y andlisis, se basan en de datos numeéricos o estadisticos (Hernandez et al., 2014).
De manera, la presente investigacion se apoya en técnicas cuantitativas para lograr los objetivos
planteados.
4.2  Disefo especifico de investigacion

El disefio propuesto para alcanzar los objetivos es el tipo no experimental, pues no
implica la intervencion o modificacion de las variables (Carrasco, 2017). Asimismo, es un
disefio correlacional-trasversal, pues se enfoca en recoger datos de muchos individuos
diferentes en un Gnico momento, con el fin de analizar la vinculacion entre dos o mas variables
(Hernandez et al., 2014). En este sentido, el disefio correlacional busca medir la relacién entre
las estrategias de marketing mix y el nivel de posicionamiento de la marca de licor artesanal.
4.3  Poblacion, Muestra o Participantes

4.3.1 Poblacion

La poblacion corresponde al conjunto de elementos que forman la problemaética de

estudio y de los cuales se infieren los resultados (Hernandez et al., 2014). En este caso, la
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poblacion esta definida por los 1200 clientes de una marca de licor artesanal denominada “El
Aymarino” ubicada en Ayacucho en el afio 2022.

4.3.2 Muestra

La muestra es la porcion que se extrae de la poblacion y es representativa de la misma
(Carrasco, 2017). A fines de determinar la muestra de clientes, se aplica la formula de tamafio

para poblacion finita (Hernandez et al., 2014).

B Z%x Px Qx N
~ (N —1xe?+ Z2xPxQ

n

El desglose de los componentes de la formula es:
N=1200 clientes tamafio de la poblacion

Z=1.96 para un nivel de confianza de 95%.

e= 0.07 error de estimacion

P=0.50 Proporcidn de éxito

Q= 0.50 Proporcion de fracaso

- 1.96%x0.5x 0.5x 1200
"= 1200 — Dx 0.072 + 1.962x0.5x0.5

n =175
La seleccion de clientes se realizd de forma aleatoria aplicando el muestreo
probabilistico para tener una muestra representativa de la poblacion de clientes.
4.4  Instrumentos de recogida de datos
Esta investigacion tiene como base la técnica de la encuesta, siendo una alternativa para
recoger datos de percepciones de fuentes primarias (Carrasco, 2017). En este sentido, se
empled el cuestionario estructurado como instrumento de recojo de datos. Dicho instrumento

fue elaborado por el autor basandose en las dimensiones e indicadores de la Tabla 3 y 4,
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tomando como autor base a Kotler & Armstrong (2013). Asi, se propuso un instrumento de 32
items, con 16 items para la variable estrategias de marketing mix y 16 items para la variable
posicionamiento. La escala empleada es ordinal tipo Likert de cinco niveles (Ver Anexo 2).
La validacion del instrumento fue realizada por juicio de expertos donde se alcanzé
altos porcentajes de efectividad en los items seleccionados (>90%) realizandose correcciones
de forma de pocos items. Para la confiabilidad se empled el test de alfa de Cronbach, el cual es
el indice de consistencia interna mas utilizado en las ciencias administrativas, siendo aceptado
cuando en una muestra piloto arroja un valor mayor de 0.918 (Hernandez et al., 2014).
45  Téecnicas de procesamiento y analisis de datos
En correspondencia al disefio de investigacion planteado, se utilizaron principios de
estadistica descriptiva e inferencial. La estadistica descriptiva consiste en aplicar técnicas de
descripcion y resumen de los datos y presentadas mediante tablas de frecuencia, gréficos, y
tablas cruzadas. La inferencia o comprobacion de hipétesis se realizé con el estadistico Chi
cuadrado.
4.6  Procedimiento de ejecucion del estudio
Para ejecutar el estudio se empelaron los siguientes pasos:
1) Serealizé la solicitud de permisos a las respectivas personas duefias de la
marca de licor artesanal, para encuestar a sus clientes.
2) Se aplicaron los cuestionarios, y se organizo la base de datos en Excel.
Manteniendo la confidencialidad.
3) Se revisaron que todos los datos estan completos sino se excluyen y sustituyen
por otro cliente adicional.
4) Se efectud el procesamiento en SPSS 25.

5) Se redacten los resultados y discusion.



35

CAPITULOV
RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Datos cuantitativos

En esta seccion se exponen los resultados encontrados mediante la aplicacion del
instrumento de recoleccion de datos. En una primera parte, se detallan los resultados
descriptivos para cada variable, dimensién e item evaluado en correspondencia a lo establecido
en la tabla 4. En su segunda parte, se exponen los resultados de la prueba de hipoétesis.
5.2. Andlisis de resultados
5.2.1 Marketing mix

5.2.1.1 Dimensién: Producto.
Indicador de Variedad
Tabla 6

Esta de acuerdo con la variedad de productos que "EI Aymarino™ ofrece.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 2 11 11
Neutral 13 7.4 8.6
De acuerdo 86 49.1 57.7
Totalmente de acuerdo 86 42.3 100

Total 175 100

Figura 3
Esta de acuerdo con la variedad de productos que "EI Aymarino" ofrece

1.1%

’7.4%

= En desacuerdo Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo
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Los resultados de la tabla 6 y figura 3 indican que 49.1% de la muestra de clientes esta
de acuerdo con la variedad de productos que "EI Aymarino™ oferta, ademas, 42.3% manifestd
estar totalmente de acuerdo, comprobando asi la aceptacion del producto.

Indicador de Caracteristicas

Tabla 7
Las caracteristicas, sabor y aroma de los aguardientes ofrecidos por "EI Aymarino" se

ajustan a sus expectativas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
Valido En desacuerdo 1 0.6 0.6
Neutral 33 18.9 194
De acuerdo 81 46.3 65.7
Totalmente de acuerdo 60 34.3 100

Total 175 100

Figura 4
Las caracteristicas, sabor y aroma de los aguardientes ofrecidos por "El Aymarino" se

ajustan a sus expectativas

0.6%

34.3% D

= En desacuerdo = Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 7 y figura 4 revelan que 46.3% de la muestra de clientes esta
de acuerdo con las caracteristicas organolépticas como el sabor y aroma de los aguardientes
ofrecidos por "EI Aymarino" y se ajustan a sus expectativas, ademas, 34.3% manifestd estar

totalmente de acuerdo, corroborando las caracteristicas del producto.
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Indicador de Calidad

Tabla 8

Considera Ud. Que “El Aymarino" ofrece productos de calidad al consumidor de Ayacucho

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 1 0.6 0.6
En desacuerdo 3 1.7 2.3
Neutral 28 16 18.3
De acuerdo 80 457 64
Totalmente de acuerdo 63 36 100

Total 175 100

Figura 5

Considera Ud. Que “El Aymarino" ofrece productos de calidad al consumidor de Ayacucho

0.6% _ 1.7%

[

\

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 8 y figura 5 detallan que 45.7% de la muestra de clientes esta
de acuerdo con la calidad de los productos ofrecidos por "EI Aymarino", ademas, 36% reveld

estar totalmente de acuerdo con ello, corroborando la calidad del producto.



38

Indicador de Empaque

Tabla9
Considera que la botella ofrecida para el producto es practica y resistente

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 23 13.1 13.1
En desacuerdo 38 21.7 34.9
Neutral 61 34.9 69.7
De acuerdo 22 12.6 82.3
Totalmente de acuerdo 31 17.7 100

Total 175 100

Figura 6

Considera que la botella ofrecida para el producto es practica y resistente

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 9 y figura 6 dejan ver que 21.7% de la muestra de clientes
estd en desacuerdo con la botella ofrecida "EI Aymarino”, ademas, 17.7% revel6 estar

totalmente desacuerdo con ello, reconociendo que se debe mejorar el empaque.
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5.2.1.2 Dimension: Plaza.
Indicador de Canales comerciales digitales
Tabla 10

"El Aymarino” posee canales digitales como pagina web, redes sociales para adquirir los

licores macerados

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 11 6.3 6.3
En desacuerdo 31 17.7 24
Neutral 50 28.6 52.6
De acuerdo 52 29.7 82.3
Totalmente de acuerdo 31 17.7 100

Total 175 100

Figura7
"El Aymarino” posee canales digitales como pagina web, redes sociales para adquirir los

licores macerados

6.3%

N

29.7%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 10 y figura 7 demostraron que 29.7% de la muestra de clientes
esta de acuerdo con los canales digitales que posee "El Aymarino”, ademas, 17.7% manifestd

estar totalmente de acuerdo con ello.
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Indicador de Canales comerciales tradicionales

Tabla 11
"El Aymarino" ofrece canales presenciales efectivos para adquirir los licores macerados

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado

Vélido  Totalmente desacuerdo 17 9.7 9.7
En desacuerdo 39 22.3 32
Neutral 43 24.6 56.6
De acuerdo 56 32 88.6
Totalmente de acuerdo 20 114 100
Total 175 100

Figura 8

"El Aymarino” ofrece canales presenciales efectivos para adquirir los licores macerados

_

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 11 y figura 8 denotaron que 32% de la muestra de clientes
esta de acuerdo con los canales presenciales para adquirir licores que posee "El Aymarino”,
ademas, 24.9% es neutral o0 no tiene una opiniodn clara al respecto, indicando una posible falla

de servicio.
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Indicador de Ubicacion

Tabla 12
La ubicacion fisica de "El Aymarino" es estratégica

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 11 6.3 6.3
En desacuerdo 39 22.3 28.6
Neutral 63 36 64.6
De acuerdo 47 26.9 91.4
Totalmente de acuerdo 15 8.6 100

Total 175 100

Figura9
La ubicacion fisica de "El Aymarino™ es estrategica.

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 12 y figura 9 revelan que 26.9% de la muestra de clientes esta
de acuerdo con la ubicacién fisica que posee "El Aymarino”, ademas, 22.3% manifesto estar

en desacuerdo con ello, indicando una posible falla de servicio y opiniones divididas.
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Indicador de Logistica

Tabla 13
La logistica de entrega de los pedidos de los productos es efectiva

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 18 10.3 10.3
En desacuerdo 33 18.9 29.1
Neutral 56 32 61.1
De acuerdo 33 18.9 80
Totalmente de acuerdo 35 20 100

Total 175 100

Figura 10
La logistica de entrega de los pedidos de los productos es efectiva

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 13 y figura 10 revelan que 18.9% de la muestra de clientes
esta en desacuerdo con la logistica de entrega de pedidos que posee "El Aymarino”, ademas,

61.1% manifesto ser neutral con ello, indicando una posible falla de servicio.
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5.2.1.3 Dimension: Precio.
Indicador de Precio fijado
Tabla 14

Considera usted que los precios fijados por "El Aymarino" se ajustan a su presupuesto

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 10 5.7 5.7
En desacuerdo 16 9.1 14.9
Neutral 24 13.7 28.6
De acuerdo 66 3r.7 66.3
Totalmente de acuerdo 59 33.7 100

Total 175 100

Figura 11
Considera usted que los precios fijados por "El Aymarino™ se ajustan a su presupuesto

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 14 y figura 11 indican que 37.7% de la muestra de clientes
esta de acuerdo con los precios fijados por el "El Aymarino”, ademas, 33.7% manifesto estar

totalmente de acuerdo con ello, corroborando lo acertada de la politica de precios.
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Indicador de Precio de la competencia

Tabla 15
El precio fijado por "EI Aymarino" es mas accesible que los precios de la competencia

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 8 4.6 4.6
Neutral 51 29.1 33.7
De acuerdo 86 49.1 82.9
Totalmente de acuerdo 30 17.1 100

Total 175 100

Figura 12

El precio fijado por "EI Aymarino" es mas accesible que los precios de la competencia

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 15 y figura 12 revelaron que 59.1% de la muestra de clientes
esta de acuerdo que los precios fijados por el "El Aymarino” son mas accesibles que los precios
de la competencia, ademas, 17.1% manifestd estar totalmente de acuerdo con ello,

corroborando lo acertada de la politica de precios.
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Tabla 16
"El Aymarino" ofrece descuentos en compras al mayor
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje
acumulado
Vélido En desacuerdo 5 2.9 2.9
Neutral 47 26.9 29.7
De acuerdo 61 34.9 64.6
Totalmente de acuerdo 62 354 100
Total 175 100
Figura 13

"El Aymarino" ofrece descuentos en compras al mayor

2.9%

= Endesacuerdo = Neutral = De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 16 y figura 13 demostraron que 34.9% de la muestra de

clientes esta de acuerdo con los descuentos de compras al mayor del "El Aymarino”, ademas,

35.4% manifesto estar totalmente de acuerdo con ello, corroborando lo acertada de la politica

de precios.
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Indicador de Condiciones de pago

Tabla 17

Las condiciones de pago de “El Aymarino” son adecuadas a su preferencia

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 2 11 11
Neutral 39 22.3 23.4
De acuerdo 71 40.6 64
Totalmente de acuerdo 63 36 100

Total 175 100

Figura 14
"El Aymarino" ofrece descuentos en compras al mayor

1.1%

-

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 17 y figura 14 dejaron ver que 40.6% de la muestra de clientes
esta de acuerdo con los descuentos ofrecidos por "El Aymarino”, ademas, 36% manifesto estar

totalmente de acuerdo con ello, corroborando lo acertada de la politica de precios.
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5.2.1.4 Dimension: Promocién

Indicador de Estrategia publicitaria

Tabla 18
"El Aymarino” realiza publicidad de cada uno de sus licores y macerados

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 1 0.6 0.6
En desacuerdo 3 1.7 2.3
Neutral 41 23.4 25.7
De acuerdo 81 46.3 72
Totalmente de acuerdo 49 28 100

Total 175 100

Figura 15
"El Aymarino” realiza publicidad de cada uno de sus licores y macerados

1.7%

0.6%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 18 y figura 15 demuestran que 46.3% de la muestra de clientes
estan de acuerdo con la publicidad realizada por "El Aymarino”, ademas, 28% indico estar

totalmente de acuerdo con ello, reafirmando lo acertada de la politica de promocion.
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Indicador de Ventas personales

Tabla 19
Las ventas personales (trato fisico directo entre el vendedor y el comprador) de "El

Aymarino™ se realizan en forma respetuosa y sin engafios

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Valido En desacuerdo 1 0.6 11
Neutral 53 30.3 13.7
De acuerdo 59 33.7 57.1
Totalmente de acuerdo 62 354 100

Total 175 100

Figura 16
Las ventas personales (trato fisico directo entre el vendedor y el comprador) de "El

Aymarino™ se realizan en forma respetuosa y sin engafios

0.6%

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 19 y figura 16 colocan en relieve que 33.7% de la muestra de
clientes estd de acuerdo con el trato fisico directo entre el vendedor y el comprador "El
Aymarino”, ademas, 35.4% indico estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando que la

atencion personal esta en buen nivel.



49

Indicador de Promociones

Tabla 20
"El Aymarino” realiza promociones atractivas de sus licores y macerados ofrecidos

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 4 2.3 2.3
Neutral 50 28.6 30.9
De acuerdo 69 39.4 70.3
Totalmente de acuerdo 52 29.7 100

Total 175 100

Figura 17

"El Aymarino" realiza promociones atractivas de sus licores y macerados ofrecidos

2.3%

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 20 y figura 17 indican que 39.4% de la muestra de clientes
esta de acuerdo con que "ElI Aymarino" realiza promociones atractivas de sus licores y
macerados ofrecidos, ademas, 29.7% indicé estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando

el buen desempefio de las promociones.
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Indicador de Relaciones publicas

Tabla 21
"El Aymarino" procura dar una buena imagen ante la comunidad de Ayacucho. (Promueve

la confianza. lo natural. promueve evitar el consumo en exceso de bebidas alcoholicas)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 2 11 11
Neutral 35 20 211
De acuerdo 78 44.6 65.7
Totalmente de acuerdo 60 34.3 100

Total 175 100

Figura 18
"El Aymarino" procura dar una buena imagen ante la comunidad de Ayacucho.

1.1%

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 21 y figura 18 dejan ver que 44.6% de la muestra de clientes
esta de acuerdo con que "EI Aymarino" procura dar una buena imagen ante la comunidad de
Ayacucho, ademas, 34.3% revel6 estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando el buen

desempefio de las relaciones publicas.
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5.2.2 Posicionamiento
5.2.2.1 Dimension: Posicion de producto.

Indicador de Percepcion

Tabla 22
Considera que los productos ofrecidos por "El Aymarino” se perciben como licores de
calidad
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje
acumulado
Valido Neutral 43 24.6 24.6
De acuerdo 83 47.4 72
Totalmente de acuerdo 49 28 100
Total 175 100
Figura 19

Considera que los productos ofrecidos por "EIl Aymarino” se perciben como licores de

calidad

= Neutral = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 22 y figura 19 demuestran que 47.4% de la muestra de clientes
estd de acuerdo que los licores ofertados por "EI Aymarino" son de calidad, ademas, 28%

indico estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando la buena percepcidn del producto.
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Indicador de Impresiones

Tabla 23
Los productos ofrecidos por "EI Aymarino™ brindan buena impresion al consumidor

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido  En desacuerdo 4 2.3 2.3
Neutral 34 194 21.7
De acuerdo 92 52.6 74.3
Totalmente de acuerdo 45 25.7 100
Total 175 100
Figura 20

Los productos ofrecidos por "ElI Aymarino™ brindan buena impresion al consumidor

2.3%

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 23 y figura 20 indican que 52.6% de la muestra de clientes
estad de acuerdo que los productos ofrecidos "EI Aymarino" brindan buena impresion, ademas,
25.7% revel6 estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando la buena impresion del

producto.
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Indicador de Sentimiento

Tabla 24
Los productos ofrecidos por "ElI Aymarino™ transmiten sentimientos agradables

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 3 1.7 1.7
Neutral 55 314 331
De acuerdo 83 47.4 80.6
Totalmente de acuerdo 34 19.4 100

Total 175 100

Figura 21

Los productos ofrecidos por "EI Aymarino" transmiten sentimientos agradables

1.7%

19.4%

N’

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 24 y figura 21 demuestran que 47.4% de la muestra de clientes
esta de acuerdo que los productos ofrecidos "EI Aymarino™ transmiten sentimientos agradables,
ademaés, 19.4% reveld estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando la capacidad del

producto para transmitir emociones agradables.
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Indicador de Apreciacion global

Tabla 25
Los productos ofrecidos por "EI Aymarino™ tienen una apreciacion global favorable (en el

aspecto visual. de sabor. de percepcion de calidad. etc)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Valido Neutral 50 28.6 28.6
De acuerdo 76 434 72
Totalmente de acuerdo 49 28 100

Total 175 100

Figura 22
Los productos ofrecidos por "EI Aymarino" tienen una apreciacion global favorable (en el

aspecto visual. de sabor. de percepcion de calidad. etc.)

= Neutral = Deacuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 25 y figura 22 colocan en relieve que 43.4% de la muestra de
clientes esta de acuerdo que los productos ofrecidos "ElI Aymarino” tienen una apariencia
global favorable, ademas, 28% reveld estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando la

buena apreciacion global.
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5.2.2.2 Dimensién: Ventaja competitiva.
Indicador de Calidad
Tabla 26

Considera que la calidad es uno de los atributos de "EIl Aymarino"

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Neutral 56 32 32
De acuerdo 72 41.1 73.1
Totalmente de acuerdo 47 26.9 100

Total 175 100

Figura 23
Considera que la calidad es uno de los atributos de "EIl Aymarino"

= Neutral = Deacuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 26 y figura 23 ponen de manifiesto que 41.1% de la muestra
de clientes esta de acuerdo que la calidad es un atributo clave de los productos ofrecidos "El

Aymarino”, ademas, 26.9% demostrd estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando la

calidad de los licores.
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Indicador de Servicio

Tabla 27
El cumplimiento de los requisitos sanitarios es uno de los atributos de "EI Aymarino™

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Neutral 34 20.6 20.6
De acuerdo 53 321 52.7
Totalmente de acuerdo 78 47.3 100

Total 175 100

Figura 24
El cumplimiento de los requisitos sanitarios es uno de los atributos de "ElI Aymarino™

0.0%

= Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 27 y figura 24 sugieren que 32.1% de la muestra de clientes
esta de acuerdo que el cumplimiento de los requisitos sanitarios es un atributo de los productos
ofrecidos "ElI Aymarino", ademas, 47.3% denotaron estar totalmente de acuerdo con ello,

reafirmando el acatamiento de las normas sanitarias.
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Indicador de Canales

Tabla 28
"El Aymarino" ofrece variedad de canales comerciales para la compra de sus productos

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 28 16 16
Neutral 29 16.6 32.6
De acuerdo 81 46.3 78.9
Totalmente de acuerdo 37 21.1 100

Total 175 100

Figura 25

"El Aymarino" ofrece variedad de canales comerciales para la compra de sus productos

21.1%

e’

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 29 y figura 25 sugieren que 46.3% de la muestra de clientes
estd de acuerdo que la marca posee variedad de canales de comercializacion, ademas, 21.1%
indicaron estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando el desempefio de los canales

comerciales.
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Indicador de Imagen

Tabla 29
"El Aymarino” proyecta una buena imagen a nivel de la comunidad

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 1 0.6 0.6
En desacuerdo 7 4 4.6
Neutral 56 32 36.6
De acuerdo 73 41.7 78.3
Totalmente de acuerdo 38 21.7 100

Total 175 100

Figura 26
"El Aymarino” proyecta una buena imagen a nivel de la comunidad

0.6% 4.0%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 29 y figura 26 sugieren que 41.7% de la muestra de clientes
estd de acuerdo que la marca proyecta una buena imagen a la comunidad, ademas, 21.7%
indicaron estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando el buen desempefio de la imagen

proyectada a nivel comunitario.
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5.2.2.3 Dimensién: Propuesta de valor

Indicador de Beneficios

Tabla 30
Considera usted que los beneficios de los productos ofrecidos por "EIl Aymarino" son
numMerosos
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje
acumulado
Vélido En desacuerdo 3 1.7 1.7
Neutral 9 5.1 6.9
De acuerdo 87 49.7 56.6
Totalmente de acuerdo 76 434 100
Total 175 100
Figura 27

Considera usted que los beneficios de los productos ofrecidos por "ElI Aymarino™ son

numMerosos

1.7%

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 30 y figura 27 indican que 49.7% de la muestra de clientes
esta de acuerdo que existen numerosos beneficios de los productos ofrecidos, ademas, 43.4%

indicaron estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando los beneficios de los productos.
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Indicador de Precio

Tabla 31
Considera que los precios ofrecidos de los productos son atractivos

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 3 1.7 1.7
En desacuerdo 8 4.6 6.3
Neutral 84 48 54.3
De acuerdo 50 28.6 82.9
Totalmente de acuerdo 30 17.1 100

Total 175 100

Figura 28
Considera que los precios ofrecidos de los productos son atractivos

1.7% 4.6%

[«

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 31 y figura 28 revelan que 48% no tiene una respuesta
concreta respecto a la politica de precios ofrecido, ademas el 28.6% indicaron estar de acuerdo
con ello, estos resultados sugieren que el precio puede ser aceptable por una parte de los
encuestados pero es necesario prestar atencién a las opiniones de aquellos que no tienen una

idea clara y que no estan de acuerdo.
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Indicador de Confiabilidad

Tabla 32
"El Aymarino” cumple con las expectativas de sus productos

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 1 0.6 0.6
En desacuerdo 1 0.6 11
Neutral 35 20 21.1
De acuerdo 106 60.6 81.7
Totalmente de acuerdo 32 18.3 100

Total 175 100

Figura 29
"El Aymarino” cumple con las expectativas de sus productos

0.6% 0.6%

|

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 32 y figura 29 indican que 60.6% de la muestra de clientes
estd de acuerdo que "EI Aymarino" cumple con las expectativas de sus productos, ademas,
18.3% indicaron estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando que los aguardientes

cumplen las expectativas de los usuarios.
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Indicador de Seguridad

Tabla 33

Los productos ofrecidos por “El Aymarino" son seguros para el consumidor

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 11 6.3 6.3
Neutral 25 14.3 20.6
De acuerdo 85 48.6 69.1
Totalmente de acuerdo 54 30.9 100

Total 175 100

Figura 30

Los productos ofrecidos por “El Aymarino" son seguros para el consumidor

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 33 y figura 30 demuestran que 48.6% de la muestra de clientes
estd de acuerdo que "ElI Aymarino" ofrece productos seguros para el consumidor, ademas,
30.9% indicaron estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando la seguridad que ofrecen

los licores.
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5.2.2.4 Dimensién: Declaracién de posicionamiento.
Indicador de Segmento meta

Tabla 34
Considera usted que los productos ofrecidos por "EIl Aymarino™ se dirigen a un segmento

especifico de la poblacion

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Valido En desacuerdo 6 3.4 3.4
Neutral 91 52 55.4
De acuerdo 37 21.1 76.6
Totalmente de acuerdo 41 23.4 100

Total 175 100

Figura 31
Considera usted que los productos ofrecidos por "EIl Aymarino™ se dirigen a un segmento

especifico de la poblacion

3.4%

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 34 y figura 31 sugieren que 52% de la muestra de clientes no
tiene una respuesta clara respecto a los productos dirigidos a un segmento de la poblacién,
ademas, 21.1% indicaron estar de acuerdo con ello, estos resultados sugieren prestar atencion

a las opiniones de los encuestados que no tienen una idea clara 0 una respuesta concisa.
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Indicador de Marca

Tabla 35
"El Aymarino" tiene una marca conocida facil de recordar

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 3 1.7 1.7
Neutral 24 13.7 15.4
De acuerdo 68 38.9 54.3
Totalmente de acuerdo 80 457 100

Total 175 100

Figura 32
"El Aymarino" tiene una marca conocida facil de recordar

1.7%

= Endesacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 35 y figura 32 revelan que 38.9% de la muestra de clientes
que la marca "EI Aymarino" es facil de recordar, ademas, 45.7% indicaron estar totalmente de

acuerdo con ello, reafirmando el buen nivel de la marca en la mente del consumidor.
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Indicador de Concepto

Tabla 36
"El Aymarino" ofrece un concepto de licor artesanal que es agradable

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido En desacuerdo 1 0.6 0.6
Neutral 26 14.9 15.4
De acuerdo 44 25.1 40.6
Totalmente de acuerdo 104 59.4 100

Total 175 100

Figura 33
"El Aymarino" ofrece un concepto de licor artesanal que es agradable

0.6%

= En desacuerdo = Neutral = De acuerdo Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 36 y figura 33 indican que 25.1% de la muestra de clientes
esta de acuerdo que la marca "EI Aymarino™ ofrece un concepto de licor artesanal agradable al
consumidor, ademas, 59.4% indicaron estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando el

buen nivel del concepto de la marca.
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Indicador de Diferenciacion

Tabla 37
Gracias a sus productos. "EI Aymarino" se diferencia facilmente de sus competidores

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje

acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 2 11 11
En desacuerdo 4 2.3 3.4
Neutral 34 19.4 22.9
De acuerdo 81 46.3 69.1
Totalmente de acuerdo 54 30.9 100

Total 175 100

Figura 34
Gracias a sus productos. "EI Aymarino" se diferencia facilmente de sus competidores

1.1% 2.3%

!

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Neutral De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Los resultados de la tabla 36 y figura 33 indican que 46.3% de la muestra de clientes
estd de acuerdo que la marca "ElI Aymarino™ se diferencia facilmente de sus competidores,
ademas, 30.9% indicaron estar totalmente de acuerdo con ello, reafirmando el buen nivel de

diferenciacién de la marca.
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5.2 Discusioén de resultados

5.3.1 Contraste de hipdtesis

5.3.1.1 Prueba de hipotesis general.

Ho= No existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento
nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022.

H:= Existe relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento
nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho, 2022.

Nivel de significancia a = 5%.

Prueba estadistica: Chi- cuadrado de Pearson.

Estadistico de prueba = Test de Chi2

Grados de libertad: 1

Tabla 38
Tabla cruzada estrategias de marketing mix vs posicionamiento
Recuento Posicionamiento
Nunca Siempre Total
Marketing Totalmente en desacuerdo 87 6 93
Totalmente de acuerdo 0 82 82
Total 87 88 175
Tabla 39

Prueba de chi cuadrado hipoétesis general

| Valor al Sig
Chi-cuadrado de Pearson 152.5482 1 .001
Correccion de continuidad 148.829 1 .001
Razén de verosimilitud 198.101 1 .001
Asociacion lineal por | 151.676 1 .001
N de casos validos 175

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 40.77. b. Sélo se ha

calculado para una tabla 2x2
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Tabla 40
Coeficiente de contingencia hipotesis general
Valor Sig
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .682 ,001
N de casos vélidos 175

En la tabla 38, se presenta la interseccion entre la variable 1, que corresponde a las
estrategias del Marketing mix, y la variable 2, denominada Posicionamiento. Este analisis se
ha realizado tomando en cuenta una muestra de 175 clientes.

Al examinar la Tabla 39 y considerando la hipdtesis general, se evidencia que el
estadistico de la prueba Chi cuadrado de Pearson es de 152.548 con 1 grado de libertad, lo cual
tiene un valor significativo. La significacion asintotica ,001 resulta ser menor que el nivel de
significancia a=0.05, lo que conlleva al rechazo de la hipotesis nula y la aceptacion de la
hipétesis alternativa.

Igualmente, en la Tabla 40, se destaca un valor de coeficiente de contingencia igual a
0.682, lo que indica que la fuerza de relacion entre las variables, estrategias de marketing mix
y posicionamiento es moderada.

5.3.1.2 Prueba de hipotesis especifica N°1.

Ho= No existe relacion entre las estrategias marketing mix en su dimension de producto
y el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022

H1= Existe relacién entre las estrategias marketing mix en su dimension de producto y
el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022.

Nivel de significancia a = 5%.

Prueba estadistica: Chi- cuadrado.

Estadistico de prueba = Test de Chi2
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Grados de libertad: 1

Tabla 41
Tabla cruzada producto vs posicionamiento
Recuento Posicionamiento
Nunca Siempre Total
Producto Totalmente en desacuerdo 87 4 91
Totalmente de acuerdo 0 84 84
Total 87 88 175
Tabla 42
Prueba de chi cuadrado hipotesis especifica 1
| Valor gl Sig
Chi-cuadrado de Pearson 159.703? 1 ,001
Correccion de continuidad 155.901 1 ,001
Razon de verosimilitud 209.778 1 ,001
Asociacion lineal por lineal 158.790 1 ,001

N de casos validos 175

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 41.76.

b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 43
Coeficiente de contingencia hipétesis especifica 1
Valor Sig.
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 0.691 ,001
N de casos validos 175

En la tabla 41 podemos observar la interseccion entre las estrategias de marketing mix
en su dimensién producto con el posicionamiento.

Como podemaos observar en la tabla 42, al considerar la primera hip6tesis especifica, se
observa un estadistico de Prueba Chi-cuadrado de Pearson con un valor de 159.703 y 1 grado
de libertad, lo cual es altamente significativo. La significacion asintotica, con un valor menor
que 0.001, es inferior al nivel de significancia 0=0.05, lo que lleva al rechazo de la hipdtesis
nulay a la confirmacion de la hipotesis alternativa.

Ademas, en la tabla 43 se puede notar que el coeficiente de contingencia es 0.691 lo

cual considera que la relacion es moderadamente alta y significativa.
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5.3.1.3 Prueba de hipdtesis especifica N°2.

Ho= No existe relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de plaza
y el posicionamiento nacional con proyeccién global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022.

H:= Existe relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de plaza 'y
el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022.

Nivel de significancia a = 5%.

Prueba estadistica: Chi- cuadrado de Pearson.

Estadistico de prueba = Test de Chi2

Grados de libertad: 1

Tabla 44

Tabla cruzada plaza vs posicionamiento del producto

Posicionamiento

Nunca Siempre Total
Plaza Totalmente en desacuerdo 84 0 84
Totalmente de acuerdo 3 88 91
Total 87 88 175
Tabla 45
Prueba de chi cuadrado hipotesis especifica 2
| Valor al Sig
Chi-cuadrado de Pearson 163.395? 1 ,001
Correccion de continuidad 159.550 1 ,001
Razén de verosimilitud 216.222 1 ,001
Asociacidn lineal por | 162.462 1 ,001
N de casos validos 175

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 41.76.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 46
Coeficiente de contingencia hipotesis especifica 2
Valor Sig
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .695 ,001

N de casos validos 175
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En la tabla 44 podemos observar la interseccion entre las estrategias de marketing mix
en su dimension plaza con el posicionamiento.

Como podemaos observar en la tabla 45, al considerar la primera hipétesis especifica, se
observa un estadistico de Prueba Chi-cuadrado de Pearson con un valor de 163.395 y 1 grado
de libertad, lo cual es altamente significativo. La significacion asintotica, con un valor menor
que 0.001, es inferior al nivel de significancia 0=0.05, lo que lleva al rechazo de la hipotesis
nulay a la confirmacion de la hipotesis alternativa.

Ademas, en la tabla 46 se puede notar que el coeficiente de contingencia es 0.695 lo
cual considera que la relacion es moderadamente alta y significativa.

5.3.1.4 Prueba de hipotesis especifica N°3.

Ho= No existe relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de precio
y el posicionamiento nacional con proyeccién global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022.

H1= Existe relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de precio y
el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho, 2022.

Nivel de significancia a = 5%.

Prueba estadistica: Chi- cuadrado de Pearson.

Estadistico de prueba = Test de Chi2

Grados de libertad: 1

Tabla 47

Tabla cruzada precio vs posicionamiento

Posicionamiento

Nunca Siempre Total
Producto Totalmente en desacuerdo 87 0 87
Totalmente de acuerdo 0 88 88

Total 87 88 175
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Tabla 48

Prueba de chi cuadrado hipotesis especifica 3
| Valor gl Sig
Chi-cuadrado de Pearson 175.000? 1 ,001
Correccion de continuidad 171.023 1 ,001
Raz6n de verosimilitud 242.596 1 ,001
Asociacion lineal por | 174.000 1 ,001
N de casos validos 175

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 43.25.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 49
Coeficiente de contingencia hipotesis especifica 1
Valor Sig
Nominal por Nominal Coeficiente de 0.707 ,001
contingencia
N de casos validos 175

En la tabla 47 podemos observar la interseccion entre las estrategias de marketing mix
en su dimension precio con el posicionamiento.

Como podemos observar en la tabla 48, al considerar la primera hipotesis especifica, se
observa un estadistico de Prueba Chi-cuadrado de Pearson con un valor de 175.000 y 1 grado
de libertad, lo cual es altamente significativo. La significacion asintética, con un valor menor
que 0.001, es inferior al nivel de significancia 0=0.05, lo que lleva al rechazo de la hipdtesis
nulay a la confirmacion de la hipotesis alternativa.

Ademas, en la tabla 49 se puede notar que el coeficiente de contingencia es 0.707 lo
cual considera que la relacion es moderadamente alta y significativa.

5.3.1.5 Prueba de hipotesis especifica N°4.

Ho= No existe relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de
promocion y el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal

de Ayacucho, 2022.
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Hi= Existe relacion entre las estrategias de marketing mix en su dimension de

promocion y el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal

de Ayacucho, 2022.
Nivel de significancia a = 5%.
Prueba estadistica: Chi- cuadrado de Pearson.
Estadistico de prueba = Test de Chi2

Grados de libertad: 1
Tabla 50

Tabla cruzada promocién vs posicionamiento del producto

Posicionamiento

Nunca Siempre Total
Promocién Totalmente en desacuerdo 87 1 88
Totalmente de acuerdo 0 87 87
Total 87 88 175
Tabla 51
Prueba de chi cuadrado hipdtesis especifica 4
| Valor gl Sig
Chi-cuadrado de Pearson 171.045¢2 1 ,001
Correccion de continuidad 167.114 1 ,001
Razon de verosimilitud 231.653 1 ,001
Asociacion lineal por lineal 170.068 1 ,001

N de casos validos 175

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 43.25.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 52

Coeficiente de contingencia hipotesis especifica 4

Valor Sig
Nominal por Nominal Coeficiente de 0.703 ,001
contingencia
N de casos validos 175

En la tabla 50 podemos observar la interseccion entre las estrategias de marketing mix

en su dimension promocion con el posicionamiento.
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Como podemaos observar en la tabla 51, al considerar la primera hipdtesis especifica, se
observa un estadistico de Prueba Chi-cuadrado de Pearson con un valor de 171.045y 1 grado
de libertad, lo cual es altamente significativo. La significacion asintotica, con un valor menor
que 0.001, es inferior al nivel de significancia 0=0.05, lo que lleva al rechazo de la hipotesis
nulay a la confirmacion de la hipotesis alternativa.

Ademas, en la tabla 52 se puede notar que el coeficiente de contingencia es 0.703 lo cual

considera que la relacion es moderadamente alta y significativa.



5.3 Actividades de mejora

Las actividades de mejora que se presenta a continuacion se derivan de la identificacion previa de las debilidades o problematicas
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detectadas con ayuda del cuestionario aplicado. En funcion de ello y de la experiencia del autor, se plantean acciones correctivas que se

detallan estrategias, cada una con su medio de verificacion, responsables y cronograma.

ACTIVIDADES DE MEJORA

DEBILIDAD
/PROBLEMATICA

ACCION CORRECTIVA

ESTRATEGIA

MEDIO DE VERIFICACION

RESPOMSABLES

Ene-23

Feb-23

Mar-23

Abr-23

May-23

Jun-23

Jul-23

Ago-23

Set-23

Oct-23

Nov-23

Dic-23

Falta de calidad de servicic
en los canales de
comercializacion digitales.

Formar al equipo de ventas
en materia de atencion al
consumidor y ventas
digitales

Analisis de flujo de servicio

Asesoria con consultor
externc

Mediante encuesta al
consumider

Administrador

Los canales de
comercializacion
tradicionales lucen
saturados.

Ampliar el equipo de
colaboradores y mejorar sus
distribucien de funciones

Contratar a un vendedor
adicional

Asesoria con consulter
externc

Mediante encuesta al
consumidor

Administrador

Falta de puntos de venta

Ampliar la red de
comercializacion de puntos

Visitas a establecimientos
con licencia para

Mediante encuesta al

. . _ ) comercializar bebidas . Gerencia
fizicos fisicos mediante aliados R consumidor
) alcoholicas para establecer
comerciales R
acuerdos comerciales.
Reemplazar la logistica de
Los despachos puden llegar P 2 . Alianza con proveedor de Mediante encuesta al .
despacho por aliados Gerencia

con retrasos.

especializados.

experiencia

consumidor

Escasez de proyeccion global
v posicionamiento nacional

Investigacién de mercado
para identificar
oportunidades participacion
en el mercado internacional

Realizar investigacién de
mercado para identificar
oportunidades nacionales e
internacionales.

Informe de investigacion y
analisis de oportunidades
identificadas

Gerencia de marketing
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5.4 Discusion de resultados

Esta investigacion se centrd en determinar la relacion entre las estrategias de marketing
mix y el posicionamiento nacional con proyeccién global de una marca de licor artesanal de
Ayacucho. Al respecto, se determind evidencia de una relacion significativa entre las
estrategias de marketing mix y el posicionamiento nacional con proyeccion global de una
marca de licor artesanal en la ciudad de Ayacucho, 2022 (Chi2= 152.548, p=0.000<0.05,
Coeficiente de contingencia=0.682, p=0.000<0.05), es decir, a mayor aplicacion de las técnicas
referidas a la promocion, plaza, precio y producto, se incrementa el posicionamiento de la
marca de aguardiente. Dicho hallazgo coincide con el resultado de Chapofian (2021) y
Fernandez (2019) en Tarapoto y Huamachuco quienes también evidenciaron una relacion
significativa positiva y moderada entre el marketing mix aplicado y el posicionamiento de
marcas de agua.

En otro punto de vista, se fijo como objetivo especifico determinar si el producto se
relaciona con el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor
artesanal de Ayacucho, en este sentido, se reportd una relacion significativa entre la dimension
de producto de las estrategias de marketing mix y el posicionamiento nacional con proyeccion
global de una marca de licor artesanal en la ciudad de Ayacucho, 2022 (Chi2= 159,703 y
coeficiente de contingencia 0.691) , por tanto, una mayor percepcion de calidad, buena
impresion y apreciacion global favorable se relaciona con el posicionamiento de la marca de
aguardiente. Esto concuerda con los resultados de autores como Pérez et al. (2020) quienes
afirman que casi el 60% de las variaciones del posicionamiento de las empresas de gaseosas se
explican en gran medida por la calidad del producto, y su precio.

Del mismo modo, se planteé como segundo objetivo especifico determinar si la plaza
se relaciona el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal

de Ayacucho, asi se hallo que la dimension de plaza del marketing mix se relaciona con el
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posicionamiento de una marca de licor artesanal en la ciudad de Ayacucho, 2022 (Chi2=
163.395, coeficiente de contingencia=0.695), es decir, una mayor percepcion de variedad en
los canales de compra, calidad de atencion, se relaciona con el posicionamiento de la marca de
aguardiente. A este respecto, se respalda los resultados de Narvaez et al. (2019) quienes
encontraron que implementar el Trade Marketing en los puntos de ventas fisicos produce
resultados favorables de posicionamiento empresarial, los cual incidiria en el crecimiento de
las ventas de cerveza artesanal.

En el mismo contexto, en el tercer objetivo especifico se buscd determinar si el precio
se relaciona con el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de licor
artesanal de Ayacucho, 2022. Asi pues, se alcanzo una relacion significativa entre la dimension
de precio del marketing mix y el posicionamiento de una marca de licor artesanal en la ciudad
de Ayacucho, 2022 (Chi2= 175.000, coeficiente de contingencia= 0.707), es decir, a mayor
percepcidn del precio en relacion a la competencia y las politicas de precios se ve favorecido
el posicionamiento. Los hallazgos son similares a los de Outreville (2019) en Canada, quien
afirma que, un posicionamiento de precios bajos puede atribuirse a empresas que aspiran a una
calidad de vino estandar o media y aplican una estrategia de precios bajos, por el contrario, una
politica de precios altos se asocia a vinos a alta calidad.

En el mismo enfoque, en el cuarto objetivo especifico se centr6 en determinar si la
promocion se relaciona el posicionamiento nacional con proyeccion global de una marca de
licor artesanal de Ayacucho, 2022. De este modo se alcanz6 una relacion significativa entre la
dimension de promocién del marketing mix y el posicionamiento de una marca de licor
artesanal en la ciudad de Ayacucho, 2022 (Chi2=171.045, coeficiente de contingencia=0.703),
es decir, a mayor percepcion de buena estrategia publicitaria digital, cuidado de las ventas
personales, promociones y relaciones con la comunidad, mejor sera el posicionamiento de la

marca de aguardiente. Estos hallazgos coinciden con autores como Kim & Kim (2018) que
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alegan que el prestigio de una marca de cerveza coreana y su posicionamiento, se ve muy
influido por las actitudes hacia la publicidad y la promocién monetaria.

Los hallazgos de la tesis cobran de relevancia practica pues al conocer los vinculos entre
las variables y el mercado de licores artesanales, le permite a la empresa de licor artesanal
establecer la mejor estrategia posible de mezcla de marketing para promocionar sus ofertas,
productos y servicios. Con las estrategias de marketing mix, puede poner en marcha una
estrategia global para alcanzar sus objetivos, ademas, al identificar los elementos individuales
de una combinacién de marketing, a continuacion, puede crear planes promocionales sélidos
para cada uno de ellos que permita aumentar a la empresa de licor artesanal aumentar su
reputacién, imagen y valor para los consumidores minimizando o eliminando sus puntos
débiles y manteniendo los fuertes.

Las limitaciones del trabajo se centran en que los analisis se centran en una sola empresa de
aguardientes para las que se ha podido calcular los coeficientes de correlacion, se sugiere

ampliar la muestra en futuros estudios.



79

CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones
Primera. Se pudo establecer una relacion entre las estrategias de marketing mix y el

posicionamiento nacional con proyeccién global de una marca de licor artesanal de Ayacucho.

Segunda. Se determiné que la dimension de producto se relaciona con el

posicionamiento nacional con proyeccién global de una marca de licor artesanal de Ayacucho.

Tercera. Se establecié que la dimension de plaza se relaciona con el posicionamiento

de una marca de licor artesanal en la ciudad de Ayacucho.

Cuarta. Se determino que la dimension de precio se relaciona con el posicionamiento

nacional con proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho.

Quinta. Se establecid que la promocidn se relaciona con el posicionamiento nacional

con proyeccion global de una marca de licor artesanal de Ayacucho.

6.2. Recomendaciones

Primera. Es recomendable realizar investigaciones complementarias que profundicen
en el estudio de las estrategias de marketing experiencial como una via para proyectar la marca
de aguardiente y ofrecer a los clientes una experiencia unica e inigualable que la distinga de

marcas licorerias artesanales.
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Segunda. En relacion a la dimension de producto, es pertinente capitalizar la relacion
significativa entre la dimensién de producto y el posicionamiento nacional con proyeccion
global, la marca de licor artesanal de Ayacucho debe centrarse en la innovacion constante, una
estrategia de marketing efectiva, expandirse en mercados internacionales, participar en eventos
y ferias a nivel nacional, y mantener la calidad y autenticidad de sus productos. Asi podra

consolidarse a nivel nacional y proyectarse globalmente con éxito.

Tercera. En cuanto a la dimensién de plaza, se recomienda desarrollar estudios para
crear una estrategia de marketing de contenidos que atraiga a nuevos consumidores y fidelice

a los ya existentes.

Cuarta. Seria recomendable explorar presentaciones premium con precios mas
elevados, con el fin de atraer a consumidores con mayor poder adquisitivo y reflejar asi el

verdadero valor de la marca.

Quinta. En cuanto a las promociones, se sugiere desarrollar estudios que exploren los
incentivos estratégicos para animar a los clientes fieles a compartir sus experiencias y mensajes
en redes sociales, y crear asi una base de fans en linea que genere una experiencia positiva

tangible para los potenciales seguidores.
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APENDICES

Apéndice 1. Matriz de operacionalizacion (variable Marketing Mix)

Variable Dimensiones | Indicadores items
Marketing | Producto Variedad “El Aymarino” ofrece variedad de licor artesanal y macerados al
Mix consumidor de Ayacucho

Caracteristicas

Las caracteristicas, sabor y aroma de los productos ofrecidos por “El

Aymarino” se ajustan a sus expectativas

Calidad “El Aymarino” ofrece licor artesanal y macerados de calidad al
consumidor de Ayacucho
Empaque La botella ofrecida para el aguardiente es practica y resistente
Plaza Canales “El Aymarino” posee canales digitales como pagina web, redes
comerciales sociales para adquirir los licores macerados
digitales
Canales “El Aymarino” ofrece canales presenciales efectivos para adquirir
comerciales los licores macerados
tradicionales
Ubicacién La ubicacion de “El Aymarino™ es estratégica
Logistica La logistica de entrega de los pedidos de licores macerados es
efectiva
Precio Precio fijado El precio fijado por “El Aymarino” para los productos Se ajusta a su

presupuesto




Precio de la

competencia

El precio fijado por “El Aymarino” para los productos €s mejor que

los precios de la competencia

Descuentos

“El Aymarino” ofrece descuentos en compras al mayor

Condiciones de

Las condiciones de pago de “El Aymarino” son adecuadas a su

pago preferencia
Promocion | Estrategia “El Aymarino” realiza publicidad de cada uno de sus licores
publicitaria macerados

Ventas personales

Las ventas personales de “El Aymarino” se realizan en forma

respetuosa y sin engafios

Promociones

“El Aymarino” realiza promociones atractivas licores macerados

ofrecidos

Relaciones

publicas

“El Aymarino” procura cuidar su imagen ante la comunidad de

Ayacucho.

Nota: Adaptada de Kotler & Armstrong (2013)

84



Apéndice 1. Matriz de operacionalizacién (variable posicionamiento)

Variable Dimensiones Indicadores items
Posicionamiento | Posicion de Percepcion Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” se perciben
producto como licores de calidad
Impresiones Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” brindan una
buena impresion al consumidor
Sentimiento Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” transmiten
sentimientos agradables
Apreciacion global | Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” tienen una
apreciacion global favorable
Ventaja Calidad La calidad es uno de los atributos de “El Aymarino”.
competitiva Servicio El buen servicio es uno de los atributos de “El Aymarino”.
Canales “El Aymarino” ofrece variedad de canales comerciales para
la compra de sus aguardientes
Imagen “El Aymarino” proyecta una buena imagen a nivel de la
comunidad
Propuesta de Beneficios Los beneficios de los aguardientes ofrecidos por “El
valor Aymarino” SOn NUMErosos
Precio Los precios ofrecidos de los aguardientes son atractivos
Confiabilidad “El Aymarino” cumplen lo que promete con sus productos
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Seguridad

Los aguardientes ofrecidos por “El Aymarino” son seguros

para el consumidor

Declaracién de

posicionamiento

Segmento meta

Los productos ofrecidos por “El Aymarino” se dirigen a un

segmento especifico de la poblacion

Marca

“El Aymarino” tiene una marca conocida, facil de recordar

Concepto

“El Aymarino” ofrece un concepto de licor artesanal que es

agradable.

Diferenciacién

Gracias a sus productos, “El Aymarino” se diferencia

facilmente de sus competidores

Nota: Adaptada de Kotler & Armstrong (2013)
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Apéndice 2. Cuestionario

Estimado cliente, le presentamos a su consideracion un instrumento que tiene por finalidad
recabar datos sobre el marketing mix y el posicionamiento de una empresa de licores
artesanales en la ciudad de Ayacucho. Por ello, le pedimos responder en forma anénima, las
siguientes preguntas.

Indique su Edad: 18-28  29-38  39-48  40-58 _ masde 58

Sexo: Masculino__ Femenino__

¢Conoce usted los productos ofrecidos por “El Aymarino™? Si__ No__

Indique su opinidn a las siguientes afirmaciones segun la siguiente escala: (1=Totalmente en
desacuerdo, 2=en desacuerdo, 3=Ni en desacuerdo ni de acuerdo, 4= De acuerdo, 5=

Totalmente de acuerdo)

Yariable: Estrategiaz de marketing mix 1 2 3 4 o
ltem Dimension 1: Producto
“El Aumarino™ ofrece variedad de
1 licores artesanales y macerados al

consumidar de Auacucho.

Las caracteristicas, sabor v aroma del
2 artesanal ofrecido por “El Aumaring™
e ajustan a sus edpectativas

“El Aumarino™ ofrece licor artesanal v
3 macerados de calidad al consumidar
de Auacucho

Labotella afrecida para el
aguardiente ez practica v resistente

Dimension 2 : Plaza

“El Aumarino™ posee canales digitales
5 como pagina web, redes sociales
para adquirir los licores macerados

“El Aymarino™ ofrece canales
B presenciales efectivos para adquirir
laz licares macerados

La ubizacion de “El Aumarino™ es
estratégica

Lalogistica de entrega de los pedidas
de licores macerados es efectiva




88

Dimension 3: Precio

El precia fijado por “El Aymarina™ para
loz aguardientes ze ajusta a=su
presupUesto

10

El precia fijado por “El Aymarina™ para
loz aguardientes es mejor que las
precios de la competencia

n

“El Aumarino™ afrece descuentos en
compras al mayor

12

Las condiciones de pago de “El
Aumarino™ me agradan

Dimensican &4 Promacion

13

“El Aymarinc™ realiza publicidad de
cada uno de suz licores macerados

14

Laz ventas personales de <El
Aumarino™ se realizan en farma
respetuosa y sin engafios

L]

“El Aumarino™ realiza promaciones
atractivas licores macerados
ofrecidas

L]

“El Aumarino™ procura cuidar su
imagen ante la comunidad de
Auacucho.

\ariable: Posicionamiento

Oimensian 1: Posicidon de praducta

17

Loz aguardientes ofrecidas por “El
Aumarina™ se perciben coma licores
de calidad

15

Loz aguardientes ofrecidas por <El
Aumarino™ brindan una buena
impresidn al consumidar

13

Loz aguardientes afrecidas por <El
Aumarino™ transmiten sentimientos
agradables

20

Lao=s aguardientes ofrecidas por “El
Aumarine™ tienen una apreciacion
global Favarable
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Dimension 2: Yentaja competitiva

Lacalidad ez uno de los atributos de

21 .
“El Aurmarina™
55 El buen semicio ez uno de los
atributos de “El Aumarino™.

“El Aumarine” ofrece variedad de

23 canales comerciales para la compra
de sus productos,

54 “El Aumarine™ provecta una busna

imagen a nivel de la comunidad

Dimension 3: Propuesta de valor

Los beneficios de los aguardientes

25 ofrecidos par “El Aumaring™ son
NUMEros0s
S5 Laos precios ofrecidos de los
aquardientes son atractivos
57 “El Aumarine™ cumple lo que promete
con sus productos
Loz productares ofrecidos par <El
28 Aumarino™ son seguros para el

consumidor

Dimension 4 : Declaracion de posicionamisnto

23

Loz aguardientes ofrecidos por “El
Aumaring™ =e dirigen 2 un segmento
especifico de la poblacidn

30

“El Aumarine™ de aguardientes tiene
unamarca conocida, facil de
recordar

#

“El Aumarine™ ofrece un concepto de
licor artezanal que 2= agradable

32

Graciasz a sus productos, “El
Aumarino™ se diferencia ficilmente de

suz competidares
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PROBLEMA QBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
GENERAL GENERAL GENERAL Variedad
Producto Carécatigzgcas Cuestionario
: . . . . B Determinar 1a relacion entre las HG=Existe relacion entre las estrategias Empaque
¢En que medida las estrategias 51& markf!:mg mex estrategias de marketing mix v el de marketing mix v el posicionamiento Canales comerciales
se relacionan con el posicionamiento nacional con = . . - R -
- . N posicionamiento nacional con nacional con preyeccion global de una digitales
proyeccion global de una marca de licor artesanal e bal d de de i nal de Avacuch -
de Avacucho, 20227 proyeccién glo & una marca marca de licor artes & Ayacucho, Plaza Canales comerciales Cuestionario
o= ; ’ licor artesanal de Avacucho, 2022, 2022, tradicionales
Ubicacion
Variable 1: —
Estrategias de Log:ls uca
ESPECIFICOS ) ) Marketing mix Precio fijado
ESPECIFICOS ESPECIFICOS £
* ;En qué medida el producto se relaciona con el * Determinar si el producto se * H1=Existe relacion entre el marketing Precio Precio de la competencia Cuestionario
posicionamiento nacional con proyeccion global relaciona con €l posicionamiento mix en su dimension de preducto v el Descuentos
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, nacional con proveccién global de posicionamiento nacional con Condiciones de pago
20227 una marca de licor artesanal de proyeccion global de una marca de licor Estrategia publicitaria
Avacucho, 2022. artesanal de Ayacucho, 2022, - Ventas personales . )
* ;En qué medida la plaza se relaciona con el * H2=Existe relacion entre ¢l marketing Promocion Promociones Cuestionario
posicionamiento na_cional con proyeccion global | -+ Detem:lir_]a_: sila plaza se ¢laciom mix en su dirqemién df_: plaza v el Relaciones publicas
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, con el posicionamiento nacional con posicionamiento nacional con Percepcion
20227 proyeccion global de una marca de | proveccion global de una marea de licor Posicion de Tmpresiones
licor artesanal de Avacucho, 2022, artesanal de Ayacucho, 2022, oducto Senpﬁmimto Cuestionario
* ;En qué medida el precio se relaciona con el * H3=Existe relacion entre el marketing pr Aoreciacion elobal
posicionamiento nacional con proyeccion global | = Determinar si el precio se relaciona mix en su dimension de precio v el £ Calida d”
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, el posicionamiento nacional con posicionamiento nacienal con —
20227 proveccion global de una marca de | proveccion global de una marca de licor Ventaja competitiva Senncn? Cuestionario
licor artesanal de Ayacucho, 2022. artesanal de Ayacucho, 2022, o Canales
+* ;En qué medida la promocion se relaciona con el + H4=Fxiste relacion entre el marketing \-_a!'lable_l: [mﬂgf:!l
posicionamiento nacional con proyeccion global = Determinar si la promocion se mix en su dimensién de promocién v el | Posicionamiento BeEf'lreﬁFmS
de una marca de licor artesanal de Ayacucho, relaciona el posicionamiento posicionamiento nacional con P esta de valor €clo Cuestionario
20227 nacional con proyeccion global de | proyeccion global de una marca de licor F Confiabilidad
una marca de licor artesanal de artesanal de Ayacucho, 2022 Seguridad
Ayacucho, 2022 Segmento meta
Declaracion de Marca Cuestionario
posicionamiento Concepto
Diferenciacion




Apéndice 4. Confiablidad

Estadisticas de fiabilidad estrategias
marketing mix y posicionamiento
Alfa de
Cronbach N de elementos
0,918 32

Apéndice 5. Validacion de los instrumentos

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sj hay suficiencia . pero debe realizar las

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | |Aplicable después de corregir | x| No
aplicable | |

4 de octubre del 2022
Apellidos y nombres del juez evaluador: Carlos Alberto Méndez Vicuiia

Especialidad del evaluador: Administrador

| Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la categoria.

FIRMA
Carlos Méndez Vicufia
DNI: 07128084
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OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _Sj

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | JAplicable después de corregir | x]No
aplicable | |

26 de setiembre del 2022
Apellidos y nombres del juez evaluador: Romero Alarcon Naty Alejandrina

Especialidad del evaluador: Calidad y Productividad / Investigacion

| Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alpuna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la categoria.

FIRMA
Maty A.Romero Alarcén
DNI: 41005435



OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]

06 de setiembre del 2022
Apellidos v nombres del juez evalvador: Sthefany Bazalar Acosta

Especialidad del evaluador: Administrador con especialidad en gestion del talento
hutmnano.

1 Pertinencia: El 1tem comasponds al concapto tecnico fonmulado.
2 Relevancia: El item es apropiado para represantar al componente o subcatezoria especifica del constructs
3 Claridad: 3¢ entiende sin dificultzd almma el snumeiade dal item es concizo, exacto v directo

Nota: Suficiancia, se dice suficiencia cuando los tems planteados son suficientes para medir la categonia.

FIRMA
Mombre y Apellidos del
evaluador: Sthefany
Bazalar Acosta
DMI: 45157398
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Apéndice 6. Analisis de benchmarking
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Utiliza una estrategia de posicionamiento basado en
marketing experiencial

Es la marca lider de tequila en el pais

Marca global con alta presencia a nivel internacional

Competidores Origen Fortalezas Debilidades
Chanka kichachi Nacional | Fan page de Facebook, e Instagram actualizada Su pagina web no esta disponible
Utiliza una estrategia de posicionamiento basado en su | Ha presentado problemas sanitarios por adulteraciones
receta original a base de cafia de azicar y valores de algunos productos
tradiciones de Ayacucho No tiene canal de compra virtual
Nacional | Tiene una pagina web muy completa que permite la Fan page de Facebook, e Instagram con poca actividad
compra por internet y por WhatsApp Su logotipo y presentacion grafica es algo informal
Utiliza una estrategia de posicionamiento basado en la
calidad y respeto a las tradiciones
Amplia oferta de productos
Nacional | Fan page de Facebook, actualizada Su pagina web no esta disponible
Combina su oferta de productos con un buen Ha tenido quejas de los usuarios en cuanto a la atencion
restaurante-chicharroneria en los canales digitales
La estrategia de posicionamiento se basa en su precio | Las promociones no hacen énfasis en valores
y nombre de la marca tradicionales
Competidores Origen Fortalezas Debilidades
Licores Daazucena Importado | La estrategia de posicionamiento se basa en el rescate | Su pagina web no permite compras en linea ni enlaces
21 de las tradiciones antiguas directos con WhatsApp
| Concepto grafico ligado al territorio local Su fan page de Facebook esta muy desactualizada y con
poca actividad
Ron Cartavio Nacional | Fan page de Facebook. e Instagram actualizada La marca debe mejorar en materia de promociones y
Utiliza una estrategia de posicionamiento basado en campanas a nivel de Peru
marketing experiencial La pagina web es muy basica y no permite la compra
Marca global con presencia a nivel internacional online
Es la marca lider de rones en el pais con presencia en
tiendas de conveniencia y supermercados
Importado | Fan page de Facebook actualizada La marca debe mejorar en materia de promociones y

campanas a nivel de Pera
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Estrategias de marketing y su relacién con el posicionamiento
nacional con proyeccién global de una marca de licor
artesanal de Ayacucho, 2022
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