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RESUMEN
La investigacion realizada tuvo como objetivo general establecer la relacion entre las
estrategias de marketing con el posicionamiento de la marca de la empresa “Pasteleria de
todos” San Juan de Lurigancho - 2018. La fundamentacion teérica de las estrategias de
marketing y sus dimensiones como el mercado meta, estrategia de producto, estrategia de
fijaciobn de precios, estrategia cadena de distribucion — suministro y estrategia de
comunicacion integrada de marketing — promocion, se baso en la teoria de Ferrell, O. y
Hartline, M. (2012); del mismo modo, para el posicionamiento de la marca y sus dimensiones
como identificacion de necesidades, identidad de la marca, brand character, competidor
estratégico y ventaja competitiva tuvo como base la teoria de Wilensky, A. (2014). El
presente trabajo de investigacion se desarrollo utilizando el método cientifico, teniendo como
tipo de investigacion el descriptivo correlacional, con un disefio de investigacion no
experimental de tipo transversal; se utiliz6 una muestra censal de 80 clientes de la empresa
Pasteleria de todos, utilizando como técnica de estudio la encuesta e instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario el cual estuvo conformado por 60 preguntas con escala
Likert de cinco categorias. La validez del instrumento se obtuvo mediante juicio de expertos
y la confiabilidad con el coeficiente Alfa de Cronbach. Para el analisis de los datos se utilizé
el programa estadistico SPSS version 25.0, consiguiendo evidenciar que existe relacion entre
las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca de la empresa Pasteleria de

todos.

Palabras Clave: Estrategia de marketing, mercado meta, posicionamiento de la marca,

ventaja competitiva.
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ABSTRACT
The general objective of the research was to establish the relationship between marketing
strategies and the brand positioning of the company "Pasteleria de todos" located in San Juan
de Lurigancho - 2018. The theoretical foundation of marketing strategies and their
dimensions such as the market goal, product strategy, pricing strategy, distribution chain
strategy and integrated marketing communication strategy was based on the theory of Ferrell,
O. and Hartline, M. (2012). In the same way, for the positioning of the brand and its
dimensions like identification of needs, brand identity, brand character, strategic competitor
and competitive advantage, it was based on the theory of Wilensky, A. (2014). The present
research was developed using the scientific method, having as a type of research the
correlational descriptive, with a non-experimental research design of transversal type. A
census sample of 80 clients of the company Pasteleria de todos was used, using as a study
technique the survey and instrument of data collection the questionnaire that was made up of
60 questions with a Likert scale of five categories. The validity of the instrument was
obtained by expert judgment and reliability with the Cronbach's Alpha coefficient. The
statistical program SPSS version 25.0 was used to analyze the data, showing that there is a
relationship between the marketing strategies and the brand positioning of the company

Pasteleria de todos.

Keywords: Marketing strategy, target market, brand positioning, competitive advantage.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad y ante las exigencias del mercado y la alta competencia entre las empresas,
resulta importante el desarrollo de estrategias de marketing que facilitan el logro de sus
objetivos para mantener su posicion en el mercado y asegurar su continuidad. Kotler y Keller
(2012), afirmaron que estas estrategias buscan la manera de lograr los objetivos comerciales,
y son un conjunto de procesos que dan una mayor probabilidad de éxito en la organizacion y
ademaés brinda una diferencia significativa de una empresa a otra, a nivel interno, como
externo, Asi tambien, las estrategias de marketing resultan significativas , las cuales van a
facilitar el direccionamiento de las empresas para alcanzar sus objetivos, asi como establecer
y mejorar el crecimiento en las ventas que permitan un nivel de posicionamiento de la marca

de los productos o servicios que se oferten en el mercado Meta.

Asi mismo, Arifin, Sumarwan y Najib (2020) en su investigacion para analizar la
influencia de la mezcla de marketing en la imagen de marca, la motivacién y decisiones de
los clientes finales (estudiantes de universidad de posgrado), reflejé en su estudio que las
estrategias de marketing son importantes para poder generar imagen de marca; siendo las de
mayor prevalencia en los estudiantes que generaron motivacion en toma de decision final,
los referidos a producto y promociones, por tanto mejoras en dichas estrategias generaran un

mejor posicionamiento frente a la competencia e incremento de consumidores finales.

Por otro lado, las estrategias de marketing y su relacion con el posicionamiento de la
marca van a requerir del desarrollo de acciones que le faciliten su expansion a mas clientes
y usuarios, quienes seran los generadores de resultados, dado que de ellos depende que la
marca esta 0 no posicionada y sea perdurable en el tiempo. Las estrategias de marketing van
a evidenciar una mayor o menor rentabilidad, es decir las estrategias no son independientes
tienen que ir de la mano con los diferentes objetivos de la organizacién de tal modo que
cuando se buscan oportunidades de negocio o en todo caso mejorar el existente, estas
ayudaran significativamente analizando a los consumidores, la competencia y sobre todo
disefiando con ayuda de las estrategias los objetivos que se quieren lograr paraello la sinergia
con las demas areas es de vital importancia y un factor clave para llevar a cabo las estrategias

de marketing.



Rodriguez, Pineda y Castro (2020) en su investigacion sobre tendencias de marketing
moderno, sefialan que, aunque las estrategias de marketing convencionales como producto,
precio, promocion y plaza son elementales en una empresa, estas deben ir acompafadas de
cuatro actividades esenciales como la asequibilidad, accesibilidad, aceptabilidad y
concientizacion. Del mismo modo Simanjuntak, Sumarwan y Situmorang (2020) mencionan
que en las empresas de Yakarta para que se dé un buen posicionamiento de marca siempre
se debe poder crear una buena imagen para cada tipo de consumidor con el fin de mantener

el nombre y la buena relacion entre ambas partes.

Sanchez, Vasquez y Mejia (2017) en el estudio realizado para manifestar la relacion
que existe entre las estrategias de marketing con la competitividad para micro, pequefias y
medianas empresas, manifiestan que las estrategias de marketing son un factor fundamental
en las empresas puesto que son la parte mas vulnerable y de lento crecimiento econdémico en
México. Se observé en tal sentido que las estrategias de marketing dan a las empresas una
mayor probabilidad de posicionarse en el mercado.

Alva (2017) en un estudio para determinar los factores causales que limitan el
crecimiento de una microempresa en el Perd, el cual lleva a su mortalidad, se encontro entre
ellos la falta de publicidad, es decir, de estrategias de marketing que permitan a la empresa
dar a conocer tanto sus productos y/o servicios como la marca, lo cual es necesario frente al

alto nivel de competencia y para mejorar la captacion de clientes.

En el caso de la empresa de panificacion “Pasteleria de todos” ubicada en San Juan
de Lurigancho dedicada a la produccion de pasteles, tortas, bocaditos; segun el registro de
sus ventas anuales desde el afio 2013 hasta el afio 2017 no experimentan crecimiento o en su
defecto reflejan un comportamiento decreciente de la demanda, tal como lo indica su gréfico
de ventas (ver anexo 11) el cual evidencia una disminucion del 25% en sus ganancias. Del
mismo modo, en los Gltimos afios han tenido una disminucidn de clientes ya que la empresa
dedica poco esfuerzo en cuanto a estrategias que faciliten el posicionamiento del producto y
por ende de la marca asi como la de desarrollo de productos porque desconocen de esos
temas, por tanto la presente investigacion resulta importante porque va a permitir la
implementacién de estrategias que facilitaran el posicionamiento del producto en la mente

del consumidor, el cual se veréa reflejado en el incremento de las ventas.



Se ha identificado la situacion problematica en el entorno especifico de la investigacion con
escasas estrategias de marketing, con deficiente calidad de producto, con inexistente
comparacion de precios con la competencia, deficiente distribucion, escasa promocion de los
productos. Lo citado esta relacionado con el posicionamiento de marca, diferenciacion y

capacidad de respuesta de la empresa con oferta de productos sustitutos.

Por tanto, esta investigacion resulta importante porque va a permitir conocer la
relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca de la empresa
Panificadora “Pasteleria de todos”, cuya finalidad serd mejorar las ventas y dar una mayor
satisfaccion a los clientes que tengan una antigiiedad igual o mayor a tres meses. Los
resultados de esta investigacion podran facilitar la toma de decisiones y aplicarlas en la

gestion de la empresa panificadora.

En cuanto a los antecedentes nacionales tenemos que Cabada y Serrato (2016). En su
tesis titulada “Estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca: club cultural los
caimanes de Puerto Eten 2016” para la obtencion del titulo en licenciatura de Administracion
de Empresas, de la universidad Cesar Vallejo en la ciudad de Chiclayo, Perd. El objetivo
general fue determinar la relacion entre estrategias de marketing viral y el posicionamiento
de marca en el Club Cultural Los Caimanes de Puerto Eten 2016. La investigacion tuvo como
tedrico a Olmo para la variable estrategias de marketing viral y para la segunda variable
posicionamiento de la marca a Davis y Bojalil. La metodologia fue correlacional, no
experimental con una muestra de 267 personas del sexo masculino. En conclusion, se indica
que si hay una relacién significativa entre las estrategias de marketing viral y el

posicionamiento de la marca con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.897.

El aporte de esta investigacion realizada por los autores es esencial ya que servira
como base para evidenciar que las aplicaciones de las estrategias de marketing representan

un factor clave para el posicionamiento de una empresa.

Chang (2017). en su tesis “El marketing y el posicionamiento de la marca de Utiles
escolares David en Los Olivos en el primer trimestre 2017” para obtener el titulo de Maestria
en administracion y negocios de la Universidad Cesar Vallejo, tuvo como objetivo general

determinar la relacion que existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de Utiles



escolares David en Los Olivos durante el primer trimestre del 2017. La investigacion tuvo
como base tedrica al autor Kotler y Armstrong para la primera variable estrategias de
marketing y para la segunda variable posicionamiento a Sainz de Vicufia. La metodologia
fue de tipo descriptivo correlacional con una muestra de 383 padres de familia. Se concluye
que si hay una relacion significativa entre las variables estrategia de marketing y el nivel de

posicionamiento de la marca con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.886.

Este trabajo aporta en la investigacion realizar un andlisis para poder ver las
debilidades y amenazas que esta posee y de cdmo influye en el posicionamiento ya que

dependiendo de las carencias estratégicas se aplicaran las estrategias pertinentes.

Ludefia & Salazar (2016). en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciado
en administracion y marketing “Estrategias de marketing y su influencia en el
posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje en
Trujillo en el afio 2016” en la Universidad Privada del Norte Trujillo, Pert, el objetivo
general fue determinar el grado de influencia de las estrategias de marketing en el
posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje. Tuvo
como bases teoricas para las estrategias de marketing a los autores Kotler y Armstrong y para
posicionamiento tomaron a Munuera y Rodriguez. La investigacion fue de tipo descriptivo
correlacional, no experimental, siendo la muestra de 16 empresas. Se utilizo el coeficiente de
Correlacion de Pearson (r= -0.425), dando como resultado que las estrategias no influyen
positivamente en el posicionamiento por lo que la empresa debe de implementarlas con el

objetivo de mejorar el posicionamiento.

Este aporte es de suma importancia para la presente investigacion puesto que nos
permitird discernir mejor las estrategias a plantear para contribuir en el posicionamiento de

la marca para la empresa en estudio.

Por otra parte, en los antecedentes internacionales tenemos a Salas (2020). En su tesis
“Disefio de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa
Manufacturas B ghost en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua” en la Universidad
Técnica de Ambato, tuvo como objetivo general disefiar un plan que permita mejorar el
posicionamiento de la empresa Manufacturas B ghost de la ciudad de Ambato, provincia de

Tungurahua. En cuanto a las bases tedricas se menciona a Pintado y Sanchez para definir el



posicionamiento y para las estrategias de marketing se hace mencion a Kotler y Armstrong.
La investigacion fue de tipo exploratorio, descriptivo y correlacional teniendo una muestra
de 169. En cuanto a los resultados estadisticos se obtiene un valor chi cuadrado calculado de
X2 =16.274846, demostrando que el disefio de un plan de marketing si permitira mejorar el
posicionamiento. Se concluyé que la empresa no cuenta con la estructura de estrategias de

marketing lo cual no le permite posicionarse en el mercado y ser competitivo.

Esta tesis aporta en mi investigacion la relacion que se debe tener en cuenta entre
las estrategias de marketing y la inversion que esta requiera para llegar a un posicionamiento
deseado ya que no se puede aplicar estrategias que demanden mucho capital si no que las
estrategias también deben estar en funcion de lo que la empresa disponga y pueda generar.
Por tal motivo es importante establecer un plan de marketing con la finalidad de generar

estrategias que mejoren la participacion en el mercado.

Al Saed, Upadhya y Abu Saleh (2020). En su articulo cientifico “Las actividades de
promocion de las aerolineas en el desarrollo de la marca de destino: el caso de Dubai frente
a Emirates Airline” de la investigacion europea sobre gestion y economia empresarial, tuvo
como objetivo general determinar la relacion de los atributos del destino (factores
econdmicos, turisticos y minoristas) sobre la imagen de la marca (cognitiva y afectiva). En
cuanto a las bases tedricas se menciona a George para definir el valor de la marca y para las
estrategias referente a la promocidn se hace mencién a Séraphin et al. La investigacion fue
de tipo exploratorio, de regresion multiple teniendo una muestra de 370 encuestados. En
cuanto a los resultados estadisticos se obtiene un valor de P=0.000 < o =0.05 y el valor F
74.037> el valor tabulado F 0.05(3354) = 2.60. Se concluyd en base a estos datos que los

atributos del destino tienen un impacto significativo en la imagen de la marca.

Ogbonnaya, Elechi y Emeka (2020). En su articulo cientifico “Examinar el efecto de
la percepcion de los clientes de la comunicacion de marketing bancaria en la lealtad del
cliente”, tuvo como objetivo general determinar la influencia de las percepciones de los
clientes sobre las herramientas de comunicacion de marketing de los bancos nigerianos. En
cuanto a las bases tedricas se menciona a Izogo para definir las herramientas de comunicacién
de marketing y la lealtad del cliente. La investigacion tuvo como prueba el modelado de

ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) teniendo una muestra



de 313 clientes encuestados. En cuanto a los resultados estadisticos se obtiene un valor de
B =0.2761, t = 4.6085, p <0.01 para la primera hipoétesis, para la segunda un valor de =
0.1152, t = 2.3372, p <0.05, para la tercera p = 0.1374, t = 2.4937, p <0.05, la cuarta § =
0.2457,t=3.3532, p <0,01 y por tltimo la quinta f =0.0382, t = 0.55, p > 0.05. Se concluyo
en base a estos resultados que las actividades de publicidad, venta de promocion, relaciones
publicas, venta personal tienen un efecto significativo en la lealtad del cliente sin embargo
en la cuarta hipotesis el marketing directo no es un predictor significativo de la lealtad del
cliente. Se puede afirmar entonces que las herramientas de comunicacién de marketing

ayudan en su mayoria a los bancos a construir y mantener la lealtad de los clientes.

Tubon (2019). En su tesis "Estrategias de marketing y el posicionamiento de la Unién
de Organizaciones del Pueblo Chibuelo™ en la Universidad Técnica de Ambato; tuvo como
objetivo general desarrollar un estudio sobre las estrategias de marketing y posicionamiento
organizacional de la Union de Organizaciones del Pueblo Chibuelo. En cuanto a las bases
tedricas se menciona a Zozzaro para conceptualizar los elementos de la mezcla de marketing
que abarcan las estrategias de marketing, para la variable posicionamiento cita al autor
Giraldo quien refiere que esta variable es lo que se construye en la mente de las personas. La
investigacion fue de tipo descriptivo con una poblacion de 8 representantes de las
comunidades. Se concluy6 que las estrategias de marketing son la base para la toma de
decisiones sobre generar valor a través del tiempo por tanto establecer planes estratégicos
ayudaran a promover el posicionamiento. En cuanto a los resultados estadisticos se obtiene
un valor chi cuadrado de Pearson de 1.905 siendo mayor a P=0.592, por ende, se muestra que
las estrategias de marketing benefician a formar posicionamiento de la unién de

organizaciones del Pueblo Chibuelo.

Esta tesis aporta la necesidad de aplicar estrategias de marketing puesto que influyen
en el reconocimiento de la marca como también en las ventas y su rentabilidad a través del
tiempo; asi mismo también permite conocer el comportamiento de los consumidores e
identificar sus necesidades, identificando oportunidades y areas de mejora para conseguir un

mayor reconocimiento.

Thoha, Koesnadi y Suhita (2020) en su articulo cientifico “Andlisis de la influencia

de la estrategia de marketing en la marca y el posicionamiento del Centro de salud publico



de Kupang” de la revista de calidad en Salud Publica, tuvo como objetivo general analizar
el efecto de la estrategia de marketing y el posicionamiento. Como bases teoricas, mencion6
a Tjiptono para definir la variable estrategia de marketing y a Rangkuti para posicionamiento.
La investigacion fue de tipo cuantitativo, regresion multiple, contando con una muestra de
93 personas. En los resultados de la investigacion obtuvieron un valor de P = 0.002 a< 0.05.
Concluyd que las estrategias de marketing influyen tanto en la marca y posicionamiento. Se
concluyd que las estrategias de marketing ayudan a clarificar la esencia de la marca, y el

propdsito deseado que se puede lograr con la ayuda de los clientes.

Este articulo aporta a la investigacion la importancia del cliente como fuente clave
de informacion para la realizacion de estrategias que ayuden a mejorar el posicionamiento de

la marca para la empresa.

Al Adwan (2019) en su articulo de investigacion “Estrategia de marketing
electronico: para mejorar la preferencia del cliente por la marca local sobre marca extranjera
en la era de un pais en desarrollo” de la revista Marketing Innovador; tuvo como objetivo
general determinar los factores que influyen en la preferencia del cliente por las marcas sobre
marcas extranjeras en la era de un pais en desarrollo. La variable marketing electronico, tuvo
como base tedrica a Walrave y Heriman; la variable marca tuvo como base tedrica a
Amaldoss y Jain. La investigacion fue de tipo descriptivo, disefio cuantitativo con una
muestra de 80 participantes. El resultado en la investigacidon obtuvo como 0.901 lo que indica
alto nivel de consistencia. Se concluy®d las estrategias del marketing electrénico influyen en
la preferencia de compra en los clientes, con especial énfasis en el disefio y calidad del
producto y su promocion a través del uso de medios sociales, lo que conllevara a buenos

resultados para el posicionamiento de la marca local.

Este articulo aporta a la investigacion a tener en cuenta los medios sociales
electronicos para mejorar las estrategias de promocién del producto, de ese modo captar la
atencion del cliente y conocer sus necesidades y preferencias. Asi mismo dar a conocer la
personalidad de la marca a través de dichos medios tiene un rol importante puesto que

proyecta confianza hacia los consumidores y a que ellos puedan elegir marcas locales.

Goémez (2018). En su tesis “Estrategias de publicidad y el posicionamiento de mercado de

las ferreterias de la ciudad de Latacunga” para la obtencion del titulo de ingeniero en



marketing y gestion de negocios de la Universidad Técnica de Ambato — Ecuador; tuvo como
objetivo general, investigar las estrategias de publicidad y el posicionamiento de mercado de
las empresas ferreteras del cantdén Latacunga. Para las bases tedricas de la primera variable
utilizaron como fuente a Gutiérrez y el posicionamiento de la marca al autor Kotler. Dicha
investigacion fue de tipo descriptivo correlacional con una muestra de 379 personas entre
clientes y empleados; para la verificacion de la hipotesis escogieron la prueba del Chi
cuadrado teniendo como resultado X2t = 3.84 < X2c = 5.29. En conclusién, se determino
que la aplicacion de un plan estratégico si permitira el posicionamiento de marca, destinando
presupuesto anual para inversion en publicidad, con el fin de posicionar la marca y asi

desarrollar mas su actividad de préstamos y servicios.

Esta tesis trae como aporte a la investigacion la importancia de emplear
eficientemente un plan estratégico destinando fondos para su buena ejecucién, lo que
permitira en un largo plazo el posicionamiento deseado a partir de implementar las estrategias
adecuadas acorde al mercado y generar una ventaja competitiva que las diferencie del resto.

Nagar (2016). En su articulo cientifico “Respuesta del consumidor a la ubicacion de
la marca en las peliculas: investigacion de la adecuacion de la marca del evento”, tuvo como
objetivo general determinar la relacion entre la ubicacion de la marca en el contexto de las
peliculas de Hollywood e hindi en relacion con el ajuste de la marca. En cuanto a las bases
tedricas se menciona a Karrh para definir la diferencia entre ubicacion del producto y
ubicacion de la marca. La investigacion tuvo como prueba el analisis de varianza
multivariado unidireccional (MANOVA unidireccional) teniendo una muestra de 120

estudiantes encuestados.

En cuanto a los resultados estadisticos se obtiene un valor de coeficiente de
correlacion 0.426; p <0.05 entre los grupos independientes (marcas colocadas en peliculas
indias y estadounidenses) en las variables dependientes: actitud hacia la marca e intencion de
compra. Posteriormente se aplic6 MANOVA con un resultado de F2,115 = 27,915; Valor
Lambda de Wilks = 0,673; p <0,05 indicando una diferencia estadisticamente significativa
en la actitud de los encuestados hacia la marca colocada y su intencién para comprar en dos
niveles diferentes de eventos de entretenimiento. Se concluyd en base a estos resultados que

las marcas colocadas en un evento nacional, en este caso peliculas en hindi, generaran



evaluaciones de marca mas positivas en términos de actitud positiva hacia la marca colocada
e intencion de compra en contraposicién a las marcas colocadas en un evento internacional

como peliculas de estados unidos.

Chowdhury (2017) en su articulo de investigacion “Creacion de reputacion de marca
a través de marketing mix: un caso de estudio sobre Philips y Toshiba” de la revista europea
de negocios y gestion, tuvo como objetivo general determinar la relacion de los elementos
del marketing mix en la influencia de la reputacion o la imagen de la marca. La base tedrica
para la variable marketing mix utilizaron a Kotler y para la variable reputacion de la marca a
Aaker. La investigacion fue de tipo descriptivo, correlacional con una muestra de 500
personas. El resultado del analisis correlacional, evidencio que la mezcla de marketing como
producto, precio, promocién y lugar tienen una relacion positiva con la variable reputacion
de la marca como r = 0.552, r = 0.482, r = 0.437 y r = 0.480 respectivamente en p = 0.00% y
en conjunto mantienen una fuerte correlacion positiva con la reputacién de lamarcar =0.714
a P.000%. Se concluyé que es necesario para incrementar la reputacion de la marca,
considerar estrategias de marketing que abarque a todos los elementos de esta como conjunto

con énfasis en la promocion.

Este articulo aporta a la investigacion considerar el desarrollo de estrategias de
publicidad y comunicacion en simultaneo con las otras dimensiones de la variable estrategias
de marketing teniendo en cuenta aspectos como calidad, asequibilidad, disponibilidad para
poder obtener por parte del consumidor, respuesta positiva en términos de favorabilidad,
reconocimiento pablico, confiabilidad y consistencia.

A continuacion, en los trabajos previos con respecto a la variable estrategias de
marketing tenemos que Ferrell y Hartline (2012) definieron las estrategias de marketing
como un plan compuesto por un mercado meta y una mezcla de marketing que la empresa
realiza para relacionar sus fortalezas y habilidades con las necesidades que se presenten por
los clientes y asi generar ventajas competitivas en relacion con sus competidores. Asi mismo,
una estrategia de marketing permite ver el modo en que la empresa va cubrir y satisfacer las
necesidades de sus clientes, asi como realizar actividades que estén vinculadas con otros

grupos de referencia para mantener o crear relaciones (p.19).



De acuerdo a lo mencionado, se puede afirmar que las estrategias de marketing estan
relacionadas directamente con las personas ya que estan enfocadas en cubrir la demanda
requerida y aceptada socialmente por su entorno, es decir, debe cumplir con estdndares ya
sean de conducta o de valores que estén aceptados por la sociedad para poder desenvolverse
y generar rentabilidad. Del mismo modo, la aplicacién de estrategias de marketing es de vital
importancia para todo tipo de empresas, ya que estas deben emplear herramientas que le
favorezcan en el logro de objetivos a corto y largo plazo previo andlisis de la realidad interna

y externa, asi como de la delimitacion del mercado.

Asi mismo, Ferrell et al. (2012) sefialan que para obtener un mercado meta primero
se debe segmentar el mercado al que se quiere apuntar; dicha segmentacion de mercados fue
definida por los autores como “proceso de dividir el mercado total para un producto en
particular o una categoria de productos en segmentos o grupos relativamente homogéneos”
(p. 167). Ademas, para identificar el segmento de mercado, los autores sefialan que dependi6
de “la capacidad para identificar las caracteristicas de los compradores dentro de esos

ambitos” (p.173).

Dicha segmentacion posee variables que ayudan a dividir en base a las necesidades y

caracteristicas de cada poblacion de segmentos haciéndolas mas semejantes las cuales son:

= Segmentacion por conducta que estudia el comportamiento existente y el uso del
producto por parte del consumidor.

= Segmentacidén demografica para dividir por categorias como edad, género, ingreso,
educacion, entre otros.

= Segmentacion psicografica como por la motivacién, los estilos de vida, actitud,
valores e intereses que conllevan a la compra.

= Segmentacidn geografica que estudia caracteristicas geogréaficas de un area comercial
potencial de éxito.
Para los autores Ferrell et al (2012) es importante que se realice la segmentacion de

mercado para poder proceder a identificar el mercado meta, para esto, mencionaron cinco

tipos de estrategias o enfoques que permitiran la seleccion del mercado meta (p. 181 — 182)
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= Enfoque de un solo segmento que va a vincular las capacidades de la empresa con las
necesidades de un segmento especifico del mercado. Es decir, se centra en una
categoria del producto en particular.

= Enfoque selectivo porque es la empresa quien escoge los segmentos mas interesantes
puesto que este tiene variadas categorias de productos para entrar en distinto tipo de
segmento.

= Enfoque de mercado masivo puede ser utilizado por empresas grandes para dar
respuesta en simultaneo a cada segmento de mercado que abarque.

= Especializacion del producto es el que permite que por medio de su especializacion
se pueda dar paso a nuevos productos relacionados y asi satisfacer las distintas
necesidades de los clientes.

= Especializacion del mercado es el que abarca un segmento de mercado para responder
al cliente de manera personalizada desde la entrega del producto hasta la solucion de

problemas referidos.

Segun lo mencionado, se puede decir que en el caso de las pequefias empresas la
aplicacion de una segmentacion de mercado no es usada en su mayoria ya que muchas de
estas empresas no son conscientes de la importancia que tiene la segmentacion de mercado,
es por eso que no tienen mucha efectividad cuando se dirigen al consumidor ya que no
Ilegaron a realizar el ajuste necesario a su idea de negocio. Una vez realizada, se puede tener
el mercado meta al que el negocio se quiere dirigir y de ese modo poder aplicar las estrategias
necesarias que se ajusten a dicho mercado y puedan tener una mejor efectividad.

Para los autores otra de las dimensiones, aparte del mercado meta, que abarca las
estrategias de marketing son las estrategias de producto, de fijacion de precios, estrategias de
distribucion y comunicaciones integradas de marketing. En ese sentido, para Ferrell et al
(2012), las estrategias de producto “se enfocan en todos los elementos de la oferta de
productos mas que en un solo elemento” (p. 191); es decir, engloban todos los atributos
posibles como fisicos, de servicio o simbélicos, orientados a satisfacer las necesidades de los
clientes ya que el producto por si solo no podra sobrepasar las expectativas ni resolver los

problemas de los clientes.
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Ferrell et al. (2012), sostuvieron que parte de las estrategias del producto es el desarrollo de
productos nuevos; el éxito de esta estrategia depende como la empresa es capaz de utilizar
sus fortalezas y aprovechar las oportunidades que se presentan en el entorno y las clasifica

en seis tipos de estrategias que tienen en comun brindar una ventaja diferencial (p.198-200).

= Productos nuevos para el mundo ya que se crea un mercado nuevo para estos.

= Nuevas lineas de productos que permite que las empresas diversifiquen sus

productos en los mercados que ya incursionan.

= Extensiones de linea de producto son aquellos que complementan otros productos

ya existentes para brindar mayor satisfaccion al cliente.

= Mejoras o revisiones de los productos existentes que hacen percibir un mayor

valor al producto por parte de los clientes.

= Reposicionamiento trata de colocar los productos que ya circulan en mercados o

segmentos nUevos.

= Reducciones de costo, para esto son necesarios modificar los productos de modo

que tengan un desempefio similar al de la competencia.

Es importante que las empresas se preocupen por la innovacion de su productos o
servicios a ofertar y para ello tienen que fortalecer su emprendimiento. Ademas, en el caso
de las Mypes pueden mejorar su competitividad a través de la investigacion ya que esta
influira en la innovacion de sus procesos o productos, por tal motivo es necesaria la inversion
en tecnologia y que sean capaces de elaborar propuestas de valor, en base a las soluciones

pensadas a dar a los consumidores, buscando no solo la compra sino también la fidelizacion.

Ferrell et al (2012), indicaron que, en las estrategias de diferenciacion, el elemento mas
importante para un producto es la marca, aunque existen otros factores igual de importantes

como descriptores de producto, servicios de soporte al cliente e imagen. (p.211 — 213)

= Descriptores del producto, son los que brindan informacion ya sea de las
funciones del producto, las ventajas como atributos de desempefio y los beneficios
es decir los resultados favorables de obtener el producto.

= Servicios de soporte al cliente, que brinden orientacion durante el proceso de pre
y post venta, asi como cualquier otra actividad que afiada valor al producto.

= Laimagen, es la impresidn que los clientes tienen de un producto.
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Las estrategias de fijacion de precios, de acuerdo con los autores, es uno de los factores

determinantes de compra debido a estar inmersos en un mercado con alta competencia en

donde los productos tienen los mismos rasgos y beneficios. A su vez, indicaron que la fijacion

de precios gira en torno a dos perspectivas (a) del vendedor, que esta influenciado por sus

costos, la demanda, el valor del cliente y por sus competidores; y (b) del comprador, que esta

influenciado por el valor que perciben los clientes en relacion con los atributos que brinda el

producto a diferencia de la competencia y la sensibilidad que tienen a los precios. (p. 231 —

233). Segun los autores, dentro de las estrategias principales se encuentran: fijacion de precio

base y ajuste de precios en los mercados de consumo (p.246).

1. Estrategia de fijacion de precio base: Segun los autores este tipo de estrategia permite

determinar un precio inicial y sus posibles variantes por todo el ciclo de vida del

producto. Dentro de los enfoques mas importantes se encuentran el de introduccion

al mercado, de prestigio, basado en el valor, igualacion con la competencia y factores
distintos al precio (p.246 — 249).

Fijacion de precios de introduccion al mercado, se utiliza cuando un producto
incursiona por primera vez en el mercado y este puede desarrollarse en base a las
ventajas diferenciales y Unicas que ofrece como también por penetracion, es decir
poder ganar mayor aceptacion en el mercado a través de la reduccion significativa
de los precios, pero maximizando las ventas.

Fijacion de precios de prestigio, determinar un alto nivel de precios con el fin de
proyectar una imagen de calidad y exclusividad.

Fijacion de precios basada en el valor, ofrecen sus productos a precios razonables
y estos se mantienen constantes en el tiempo.

Igualacion con la competencia, el cual consta no solo de semejarse a los precios
de la competencia sino también a los cambios que estos realicen.

Estrategias basadas en factores distintos al precio, determina caracteristicas
diferenciadoras que la competencia carece, por tal motivo el mercado no sera
sensible al precio porque no encontrara las mismas caracteristicas en la

competencia.
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2. Ajuste de precio en los mercados de consumo: Consiste en moldear los precios de
modo permanente o temporal si es que se quiere lograr el aumento de las ventas por
un determinado periodo. Estas pueden ser a través de cuatro aspectos.
= Descuentos promocionales, basados en la venta especial y promociones para

atraer un mayor nimero de clientes.

= Fijacion de precios de referencia, a partir de una referencia externa, se fija un

precio inferior a este por un tiempo limitado.

= Fijacién de precios nones/pares, ya que se asocian a un precio menor, ofertas y/o

promociones.

= Agrupacion de precios, ya que fija un precio general porque retne una serie de

productos complementarios.

La fijacion de precios debe ser una estrategia desarrollada de manera dinamica,
segmentada y rentable, teniendo en cuenta no solo los costos, la competencia o los clientes
sino también la propuesta de valor generada, de ese modo al determinar el valor del producto
0 servicio para los clientes y elaborar estrategias de comunicacion del mismo. Todo esto
permitira mantener los precios méas elevados segun grupo de clientes y podra diferenciarse

de los productos o servicios de la competencia.

Las estrategias de cadena de distribucion — suministro, de acuerdo con Ferrell et al.
(2012), tienen dos componentes que estan estrechamente vinculados que son (a) los canales
de marketing como sistema organizado que abarca desde la produccion hasta el cliente o
usuario final; y (b) la distribucidn fisica, que consta de la coordinacién de todos los elementos
relacionados al producto para salvaguardar su disponibilidad en tiempo, lugar y cantidad
establecida (p.265). Para los autores, existieron tres opciones como la distribucion exclusiva,

selectiva e intensiva.

La primera estructura para la distribucion, es aplicable para empresas que conceden a
un comercializador de vender un producto en un lugar definido; estd enfocado en un
segmento de mercado definido. La segunda estructura, selectiva, ofrece a varios
comercializadores la oportunidad de vender un producto en un lugar o region definido. La
tercera estructura esta dirigido a la maxima cantidad de comercializadores que lo requieran

con el fin de tener ventaja de mayor exposicién del producto (p.270 — 271).
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Por otro lado, los autores indicaron que, para mantener una cadena de distribucion eficaz, es
necesario la integracion del canal para crear una red de colaboradores (p. 272). Asi mismo,
dentro de las tendencias en estos canales de marketing, se encuentran el comercio electronico,
asi como el crecimiento de las ventas al detalle para una distribucion directa como la
comercializacion por catalogo, ventas frente a frente y publicidad de respuesta directa en
donde la comercializacion puede darse por algun medio de comunicacion y numeros de
teléfono (p. 282 -283).

De acuerdo a lo descrito, la distribucion es uno de los procesos del marketing que las
empresas utilizan para que el producto final llegue a los clientes y de ese modo investiga las
multiples formas de hacerlo, los medios de hacer llegar el producto de acuerdo a los
diferentes tipos de clientes y las formas de que llegue a tiempo el producto al cliente final.
La estrategia de comunicacién integrada de marketing — promocion, para los autores Ferrell
et al (2012), tienen como finalidad que las campafias promocionales realizadas culminen con
la compra del producto por el mercado meta. Estas campafias promocionales pueden abarcar
publicidad, para promocion de ventas y demostraciones del producto con el objetivo de
despertar el interés de los potenciales clientes en la adquisicion de estos. La publicidad como
componente clave posee dos tipos basico (1) el institucional que se dirige a la imagen
corporativa y a la cultura de la empresa y (2) la publicidad del producto, que dirige su
atencion a la imagen, caracteristicas, funcionalidad y atributos del producto que se quiere

promocionar (p.294 — 299).

Las promociones de ventas es otra estrategia importante sefialada por los autores ya
que es eficaz para el lanzamiento de nuevos productos o impulsar las ventas y el interés por
estos. Dentro de los mas comunes se encuentran los cupones, las rebajas, las muestras, los
programas de lealtad a modo de recompensa e incentivo al cliente, promociones en el punto

de compra, premios, concursos y sorteos (p.314- 316).

Con respecto a lo descrito en cuanto a la comunicacion integrada de marketing, es
importante que las empresas puedan coordinar sus distintos medios de comunicacion para
que el mensaje a enviar a los clientes sea el mismo de una manera clara, concisa, convincente
para el mercado al que va dirigido y consecuente con las caracteristicas de los productos

ofrecidos y los valores de la marca. En la actualidad las empresas han encontrado en las
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plataformas digitales un medio de comunicacion que establece un vinculo mas directo o
emocional con el publico y es por este medio por el cual pueden realizar publicidad,

promocion de venta, marketing directo, entre otros.

Abril y Rodriguez (2016) refirieron que el uso de las estrategias de marketing tiene
efectos considerables en la creacién del valor de la marca, es decir; estrategias asociadas a la
distribucion, precio, publicidad y la imagen de la tienda, mejoran la creacion de la marca.
Asi mismo, dichas estrategias generan efectos sobre la percepcion de los consumidores hacia
la marca en términos de calidad percibida, lealtad a la marca, asociaciones de marca y
conciencia de marca (p. 169). Asi mismo sostuvieron que estrategias de marketing para
negocios minoristas es importante que se enfoquen en buscar alternativas cuando la
distribucion fisica no sea posible como el uso de los canales online lo cual podria compensar
el nimero limitado de tiendas donde opera el minorista, incluso aumentando ligeramente su

participacion (p. 174)

De Paula (2017) sostuvo que las estrategias que abarcan el precio, producto,
distribucion y promocion estan ligadas a directamente a la evaluacién y percepcion del cliente
en términos de necesidad del consumidor, analisis de precio para satisfacer la necesidad del
consumidor, la disposicién del cliente para realizar la compra del producto y comunicacion,
es decir, la interaccion con los consumidores, con el fin de lograr la lealtad a la marca para
lo cual es importante la capacitacion de los colaboradores de la empresa para identificar el
grado de satisfaccion y confianza de los clientes (p 1252). Ademas, refirieron que el
posicionamiento de la marca es uno de los factores clave para la lealtad de los consumidores,
que deben estar unido a las estrategias de marketing para que el cliente mantenga la confianza

y lealtad a la marca (p. 1259).

Rahmah, Sumarwan y Najib (2018), refirieron que el desarrollo de las estrategias de
marketing y su interaccion con el desarrollo del producto, produccién y comercializacion
deben acercar a los consumidores al producto y a la marca que es capaz de brindar una imagen
al producto ofrecido en el mercado cuyo objetivo debe ser el de cumplir las expectativas del
consumidor y cumplir con lo promocionado para poder generar un vinculo emocional entre
consumidores y productores diferenciandolos de los competidores. Uno de los aspectos

importantes que debe cumplir la marca para generar valor es contar con brindar una
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alternativa clara para el consumidor y soélidas estrategias de marketing que afecten
positivamente en el consumidor (p. 4). Asi mismo consideraron que la empresa local debe
utilizar una estrategia de precios basada en el mercado, el precio se determina considerando
la competitividad para crear el valor correcto. Las actividades de promocion que aportan la

mayor contribucion son a través de medios electronicos (p.13).

Rahman, Yuliati, y Simanjuntak (2019), sostuvieron que cada tipo de producto debe
ser visto desde multiples aspectos por tanto tiene su propia estrategia de marketing que
influye en el proceso de venta, por tanto, estas estrategias son controladas para producir la
respuesta esperada del mercado meta. Sin embargo, los factores que afectan el
comportamiento de los consumidores sobre el producto y la marca no son solo por parte de
la empresa sino también por la fuerza del marketing boca a boca o la comunicacion realizada
entre consumidores, que ocurre naturalmente entre personas en forma de recomendacion,
manifestacion de la experiencia del producto, genera efecto en nuevos consumidores (p. 288).
Por tanto, refirieron que una fuerte estrategia de marketing genera una buena respuesta en la
mente del consumidor lo que conlleva a un efecto multiplicador en nuevos o potenciales
clientes, del mismo modo generara influencia en la creacion positiva de la imagen de la marca
(p.295).

Thanabordeekij y Syers (2020) sostuvieron que el comportamiento de los
consumidores de volver a adquirir un producto es estimado como requisito primario para
determinar la lealtad y la satisfaccion y que el entendimiento de este es de suma importancia
en el negocio ya que llega a ser el desarrollo de una estrategia que permita tener como
objetivo tanto a actuales y potenciales consumidores (p. 36). Asi mismo refirieron que
evaluando las dimensiones del marketing mix para generar estrategias en conjunto con la
imagen de la marca, la empresa puede lograr disefiar estrategias que involucren la voz del
consumidor y mejorar la lealtad y compromiso, asi como impacto directo en la satisfaccion
del cliente (p.40).

En cuanto al desarrollo de la variable estrategia de marketing, se debe tener en cuenta
como punto de partida a la segmentacion de mercados, para esto, los autores Lamb, Hair &
McDaniel (2014), sostuvieron que “la segmentacion de mercados cumple una funcién central

en la estrategia de marketing de la mayor parte de las organizaciones exitosas y es un potente
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instrumento de marketing” (p.128). Sobre la importancia de la segmentacion, Lamb et all.
(2014). Refirieron que:

La segmentacion de mercado ayuda a las empresas a definir las necesidades
y los deseos de los clientes con més precision. Como el tamafio y el potencial
de los segmentos del mercado no son los mismos, la segmentacion ayuda a
los tomadores de decisiones a definir con mayor exactitud los objetivos del
marketing y a asignar mejor los recursos. A su vez, cuando los objetivos son
mas precisos, el desempefio se puede evaluar con mas exactitud. (2014,
p.128).

Al respecto, se puede decir que la segmentacion de mercado es el proceso que llevara
a la empresa a definir su mercado meta, es decir, a quien la empresa se dirigird para que
compre su producto, y es este Ultimo el que definird cuéles seran las estrategias de marketing
a disefiar y utilizar por parte de las empresas para lograr el objetivo deseado y la satisfaccion
del cliente. Por tal motivo, para la creacion de una mezcla de marketing, se debe tomar como

punto de partida al producto el cual debe pasar por todos los demas procesos.

Lamb et al. (2014) refirieron que, en el caso de una mezcla de marketing para un
negocio minorista, esta debe estar compuesta por el producto, precio, promocion, plaza,
presentacion y personal (p.239). Del mismo modo los autores sefialan que “la combinacion
de las seis P proyecta la imagen de una tienda y ésta influye en las percepciones de los
consumidores (...) El gerente de un negocio minorista debe asegurarse de que el

posicionamiento de la tienda coincida con las expectativas de los clientes meta” (p.239).

La mezcla de marketing para un negocio minorista también tendra como punto de
partida la elaboracién del producto ya que ellos van a estar enfocados en una gran variedad
a ofertar que pueden o no tener caracteristicas similares; estaran acompafadas por los demas
factores como el precio (debe ser perceptible por el cliente como justo para consumar la
compra), la calidad en la atencion, el disefio de la tienda, entre otros que sean participes en
la decision de compra de las clientes. En cuanto a la promocién en este tipo de negocios
estara desarrollado principalmente por publicidad local acerca de la tienda, ubicacion,
horarios precios y/o ventas especiales. Otras de las variables a mencionar es la plaza; en el

caso de los negocios minoristas, es un factor determinante la ubicacion del local puesto que

18



no solo se espera el retorno de la inversion sino también el ingreso de ganancias, para esto el
estudio del mercado debe involucrar factores como el potencial del crecimiento econémico
de la zona a elegir, los reglamentos que exige la formacién de un local, la accesibilidad al

lugar elegido, la existencia de competencia en la zona, entre otros.

Con respecto a la variable presentacion, Lamb et al. (2014) sostuvieron que “ayuda a
definir su imagen y la coloca en la mente de los consumidores” (p.242). Asi mismo, los
autores refirieron que para la variable personal implica “una relacion entre un cliente y un
vendedor, aunque sea muy breve. El personal de ventas proporciona a sus clientes la cantidad

de servicios que dicte la estrategia de ventas de la tienda” (p.243).

Esto quiere decir que la presentacion va depender de como el negocio quiere ser
percibido por los clientes y de acuerdo a ello buscar el ambiente mas favorecedor en cuanto
a disefio, decoracion, entorno, elementos visuales o perceptibles por los sentidos y el clima
que se desee transmitir. A su vez, podemos afirmar que la fuerza de ventas es parte importante
de la empresa porque ayudara a que las estrategias relacionadas con la compra del producto
puedan llevarse a cabo utilizando la persuasion y a través de una atencion de calidad en el
trato y la minimizacién de los tiempos de espera, de ese modo se puede llegar a fidelizar a

los clientes.

En relacién con las estrategias de marketing, Kotler y Armstrong (2012) indicaron
que las empresas estan dirigidas a realizar una estrategia de marketing orientada e impulsada
por el cliente, es decir, tiene que realizar un proceso de segmentacidn para abarcar y enfocarse
a los clientes correctos, a esto los autores denominaron marketing meta, puesto que se
seleccionan uno 0 mas segmentos de mercado y en base a ellos se desarrolla el marketing.
Del mismo modo, sefialaron que para poder disefiar una estrategia de marketing debe contar
con cuatro pasos los cuales son la segmentacion de mercado, el mercado meta, la
diferenciacion y el posicionamiento. Teniendo en cuenta como punto de partida a la
segmentacion, los autores enunciaron que la esta consistia en dividir los mercados en unos
mas pequefios de modo que la empresa pueda llegar a ellos con productos que se adecuen a

las necesidades de los clientes en dicho segmento (p.190).

De lo expuesto por los autores, se puede sefialar que es de vital importancia que una

empresa sepa delimitar bien cual sera el mercado al que va dirigirse y de ese modo estudiar
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a la poblacion que se encuentre en ese segmento para poder adaptarse a la variacion de las
necesidades de los clientes y para poder lograr los objetivos determinados, asi como también
adaptarse a la realidad social y econdmica. De ese modo su disefio de estrategias de marketing
también serd cambiante en relacion a los segmentos de mercado en los que se quiera

desarrollar.

Asi mismo, Kotler et al. (2012), indicaron que dentro de las estrategias de producto
se requiere la creacion de una marca que lo represente, disefio del contenedor o empaque del
producto, etiquetado, servicio de apoyo al producto, disefiar una linea de productos que estén
vinculadas entre si, formar una cartera de productos donde se evidencia toda la linea de
productos Yy articulos que posee la empresa (p. 231 — 235). Del mismo modo, mencionaron
que todas las empresas deben saber diferenciar sus ofertas de modo que tengan beneficios
que las separe de la competencia y puedan ser percibidas por los miembros de segmento

como Unicos en el mercado (p. 208).

En cuanto a la estrategia relacionada a la distribuciéon indicaron que estan
comprendidas todas las actividades que hacen posible que el producto esté a disposicion del
cliente objetivo; dichas actividades comprenden los canales, cobertura, ubicaciones,
inventario, transporte y logistica. Para el caso de la estrategia relacionada a la comunicacion,
sefialaron que la mezcla de promocion para una empresa abarca publicidad, relaciones
publicas, ventas personales, promocion de ventas y herramientas de marketing directo que
ayudan a dar una respuesta inmediata y formar relaciones perdurables con los clientes y estos

Ileguen a alcanzar la fidelizacion.

Giraldo y Esparragoza (2016), hace mencidn que en marketing existen dos procesos,
el estratégico y el tactico; el primero estd orientado a realizar analisis del objetivo de la
empresa y del uso eficaz de los recursos, ello abarca el mercado de referencia, segmentacion,
eleccion de mercado y posicionamiento. El segundo, es el proceso que acciona todo lo
analizado previamente, donde destacan las estrategias de producto, promocion, plaza y
precio. Asi mismo sefiala que ambos procesos se relacionan y retroalimentan puesto que es

la mejor manera de abordar las necesidades del cliente en el mercado meta (p. 11-12).

En ese sentido, dentro de los aspectos tacticos, el autor se centra en el producto en
cuanto a oferta de valor y de la mezcla de marketing puesto que los demés elementos dentro

20



de este proceso no podran generarse si no se tiene un producto que se ajuste a las necesidades
del mercado; este producto, debe alcanzar la necesidad bésica por el cual el consumidor lo
adquiere, debe cumplir con las caracteristicas que le generan valor, debe contar con aquello
que el cliente espera; para alcanzar mayor notoriedad, este producto debe contar con
caracteristicas adicionales que lo distingan de la competencia y que tengan potencial de

transformacion futura (p.35-37).

En cuanto a la variable precio, sostiene que esta debe pasar por andlisis tanto interno
como externo puesto que debe estar ligado al segmento de mercado al cual estd orientado,
para lo cual los ejes principales de esta estrategia de precios incluyen al cliente, esencial para
analizar la demanda; los costos en los que incurre la empresa para generar el producto puesto
que sera la base con el cual determinen el precio final del producto que no genere pérdida
para la empresa; la competencia, este aspecto es importante al servir como punto de
evaluacion y/o comparacion con respecto al desenvolvimiento de la empresa en el mercado
(p.82-83).

En cuanto a la estrategia de distribucion, sefiala que la mision de esta es ubicar el
producto en el momento, lugar y en cantidad demandada por el cliente final; para ello consta
de dos elementos, la distribucién fisica y los canales de distribucion (p. 112). En ese sentido,
las estrategias originadas en esta dimension giran en torno a cdémo hacer llegar oportunamente
a los consumidores finales, ya sea utilizando sus propios recursos o distribucion directa en
donde la empresa tiene el control de decisién o distribucion indirecta, por medio de
intermediarios en cuyo caso también se determina la longitud de este canal o en su defecto,

el uso de ambos tipos de distribucion como sefiala el autor (p. 124).

Perez (2018), refiere que las estrategias del marketing son diferentes herramientas
utilizadas en conjunto como son el producto, precio, distribucion y comunicacién. En cuanto
al producto, manifiesta que este no permanece estatico en el tiempo, sino que debe cambiar
y ajustarse a las necesidades del consumidor, por tanto, este ciclo de vida del producto, gira
en torno a la respuesta del cliente y de la competencia. En cuanto a la dimension precio, lo
sefiala como el Unico por el cual la empresa percibe ingreso ya que en las demas dimensiones
se generan costes; en esta dimension se toma en cuenta para las estrategias desde la cantidad

econdémica que intercambiara con el cliente, medios de pago, hasta las estrategias que
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impliquen promociones, descuentos. Por otro lado, la dimension distribucion, se realiza el
disefio del canal por el cual el producto llegara al cliente cumpliendo con las condiciones
adecuadas. Por ultimo, en la dimension comunicacién, se busca persuadir al cliente sobre los

productos ofertados para el logro de los objetivos (p. 15-18).

Respecto a la variable posicionamiento de la marca tenemos a Wilensky (2014) indico
que “el posicionamiento de una marca es usualmente definido como el espacio mental que
esa marca ocupa en un determinado consumidor. El posicionamiento también se expresa

como la “posicion” de la marca respecto a otras marcas” (p.161).

Se puede decir entonces que el posicionamiento es un espacio en donde la marca es
el referente que mas valor aporta en un negocio y debe dar relevancia, diferenciacion y
credibilidad, teniéndolo como un concepto importante y estratégico. Esto otorga a la
organizacion una imagen propia en la mente del consumidor, para diferenciar a la empresa
con el resto de la competencia en donde esta imagen propia, se elabora a través de la

comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos.

El autor menciona que “Por el contrario, y desde nuestra concepcion, el
posicionamiento es un concepto esencial y estratégico” (p.162). Por lo tanto, se ha rescatado
las dimensiones mas importantes respecto a posicionamiento de la marca mencionando las

siguientes:

Como primer punto se tiene a la identificacion de necesidades que vienen a ser lo que
necesitan las personas de un determinado producto y en base a esa necesidad realizar las
estrategias pertinentes” (p. 34). Si se quiere tener un buen posicionamiento es claro que se
debe saber las necesidades que nuestros clientes existentes y los potenciales desean o las
expectativas que ellos tienen porgue son en base a esas necesidades que la empresa puede
aplicar estrategias en donde le permitan llegar mas eficientemente al consumidor para ello
también se debe tener un publico objetivo que permitan a las estrategias ser mas eficientes al

momento de penetrar en el mercado.

En segundo lugar, se menciona que la identidad de una marca es la forma en que esta
se hace visible al mercado materializandose en su discurso, es decir las marcas solo son

tangibles a través de su identidad” (p.109). Entonces se puede decir que la identidad es
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sinénimo de lo que es la marca, por lo que la diferenciacion entraria en juego al momento de
crear una identidad que la distinga del resto de marcas del mismo rubro, asi mismo podemos
decir que la identidad esté influenciada por las caracteristicas del producto al que estuvo
ligada y mas si estas poseen servicios adicionales. Para que la identidad de la marca se origine
de una manera mas efectiva es importante que el producto este dentro de una categoria para
que pueda ser conceptualizada més facilmente por los consumidores. En la mayoria de los
casos la definicion de la marca es explicita, pero en otras es implicita y es en ese momento
donde los consumidores crean el sentido de la marca este ultimo se da por el Ilamado
beneficio emocional que son los beneficios relativos a la satisfaccion de factores psicoldgicos

mas alla de la necesidad funcional.

En tercer lugar, el Brand Character, con respecto a esta dimension explicé que La
personalidad y el caracter son aspectos impregnados del ser humano en donde se busca de
alguna manera “personificar” esos rasgos en una marca que refleje a la persona por tal motivo
se hace una barrera entre la personalidad desde el punto de vista de la oferta y la que los
consumidores hacen o definen de esa marca. (p.135). Se puede mencionar de lo explicado
que el Brand Character es un concepto a tener en cuenta al momento de crear, disefiar y
evaluar la marca del producto ya que tiene que haber concordancia y un vinculo entre el
consumidor final para que este logre adquirir el producto en donde se construya una marca a
partir de la personalidad, basicamente esta dimension lo que busca es que las personas

utilicen productos con los cuales ellos se sientan identificados.

En cuarto lugar, describié al competidor estratégico haciendo hincapié que el
posicionamiento de una marca se da en la medida de compararlo con algo o alguien, en la
mayoria de casos son con la competencia puesto que es un indicador para ver si la empresa
esta posicionada o no en el mercado ademas sirve también como punto de referencia. (p.166).
Afadiendo al comentario del autor se puede decir que el posicionamiento es subjetivo y que
se da en la medida de compararlo con algo, en su mayoria son con los competidores del
mismo rubro ya que se busca un grado de similitud en cuanto a comparacién para finalmente
dar un producto que sea mejor que los demas. Es importante recalcar que también se deben

analizar estrategias en base a la marca es decir analizar la mente del consumidor.
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En quinto lugar, se tiene a la ventaja competitiva, el autor resalta tres puntos importantes
mencionando a los atributos tangibles, atributos intangibles y la relacién vincular (p. 173 -
174). De lo mencionado por el autor se puede decir que la ventaja competitiva de cierta
manera es el producto o resultado de los atributos tanto tangibles entre ellos podemos
mencionar el envase, color, tamafio, etcétera y los intangibles de los cuales se puede destacar
la imagen, servicio, prestigio, calidad y similares. Se puede acotar también que el hecho de
que a un producto se le sume mas atributos tangibles no quiere decir que este vaya a tener un
mejor posicionamiento ya que el poseer muchos atributos en ciertas ocasiones puede
distorsionar la imagen de la marca ya que la ventaja competitiva lo que busca es generar una
diferencia Unica a partir de estos dos atributos para crear ese vinculo con el consumidor o

cliente.

Segun Velazquez, Cardenas y Guerra (2019), describieron que para lograr una
diferenciacion exitosa y unica en una industria y que esta pueda ser apreciada por los
compradores radican en areas como el producto, distribucion, imagen, servicio, etc. (p.133).
Segun lo mencionado por los autores se puede afirmar que un factor a tener en cuenta para
posicionar mejor a nuestra marca es justamente ese elemento clave diferenciador del resto de

productos similares y que seré realizado con la ayuda de las estrategias de marketing.

Asi mismo los autores sefialaron que el enfoque también es una parte importante que
deben tener en cuenta las empresas ya que con eso se especializaran a detalle en mercados
mas especificos. (p.133). De lo que mencionaron los autores se puede afirmar que una
empresa por mas grande que sea siempre debe priorizar los segmentos a las cuales quiere
incurrir ya que ello le permitird dar una mayor satisfaccion al cliente, cubrir mejor la demanda

de las personas y sobre todo dotar al producto con mas atributos extrinsecos e intrinsecos.

Maguifia y Arias (2018) mencionaron en cuanto a la publicidad que las personas o
empresas encargadas de disefiar una estrategia publicitaria se valen de ciertos recursos
creativos con el fin de captar mas la atencion del consumidor pero que el problema en algunos
casos radica en la libertad de expresion comercial es decir los que realizan dicho trabajo no
estan sujetos ni limitados a crear publicidad de una manera responsable y en algunos casos
engafnosa. (p.13). Afiadiendo a lo que mencionan los autores es cierto que al final de cuentas

la marca sera reconocida gracias a la publicidad que esta reciba, sin embargo a mediano o
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corto plazo si se ha dado de una manera exagerada estando muy por encima de lo que
realmente refleja el producto conllevara a una decadencia en la adquisicion del mismo ya que
las personas primeramente se crean una idealizacion erronea de ese producto por dicha
publicidad engafiosa y posteriormente la marca sera atribuida en la mente de los

consumidores como negativa.

Todo lo anterior mencionado es importante tenerlo en consideracion ya que esta
estrechamente vinculado al posicionamiento dado que una marca se posiciona mejor en la
mente de las personas cuando esta lograr crear experiencias Unicas a base de un marketing

responsable, ético y sobre todo teniendo como prioridad a las personas.

Kotler y Keller (2012) explicaron que el posicionamiento de una marca atractiva y
bien diferenciada “requiere un profundo conocimiento de las necesidades y deseos del
consumidor, asi como de las capacidades de la empresa y de las acciones de la competencia.
También exige un razonamiento disciplinado pero creativo” (p.275). En base al autor se
menciona que el producto debe responder a una necesidad especifica, y satisfacer a todos es
algo imposible por ello es importante estudiar el mercado y dirigirse a un segmento en
especial donde sea méas facil aplicar estrategias que permitan llegar a las personas que la

empresa ha establecido objetivo.
Asi mismo los autores definen a las siguientes estrategias de diferenciacion (p.290)

= Diferenciacién a través de empleados mejores capacitados para dar un mejor servicio.
= Diferenciacién por medio del canal, refiriéndose a hacer un mejor uso de su
distribucion para lograr eficiencia y mas accesibilidad a una cantidad mayor de
personas
= Diferenciacidn por medio de la imagen, en donde se toma como relevante a este factor
en la mente de la persona.
= Diferenciacion por medio de los servicios, con el fin de brindar alternativas mas
efectivas a los que compran.
Segun lo mencionado por el autor se puede decir que cada estrategia de
diferenciacion es importante, la empresa debe analizar cual de ellas es mejor en base a sus
recursos que tiene o por el contrario ver cual de ellas podria aplicar acorde con las estrategias

que estarian pensando aplicar siempre y cuando se tenga claro las necesidades de los
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consumidores. La diferenciacion es parte fundamental para el posicionamiento ya que vienen
a ser cualidades que poco a poco se iran afadiendo al producto y por ende pasa a ser un

reflejo en la marca reuniendo los atributos necesarios para llegar al posicionamiento.

Giraldo y Esparragoza (2016) mencionaron que el posicionamiento “se establece
desde la mision de la empresa y que se hace efectiva a través de la gestion de la direccion de
marketing y cémo utiliza esta la comunicacién integral de marketing para cumplir con lo
planificado” (p.166). Segun el autor podemaos decir que es de vital importancia tener las bases
firmes en cuanto a lo que se quiere lograr con el producto ya que desde esa perspectiva
podremos saber en donde posicionarnos en un segmento en especifico para lo cual se parte
desde la creacidon de la mision hasta los objetivos finales que la empresa espera lograr ya que
seria un error querer abarcar todos los mercados puesto que nuestro producto no lograria
diferenciarse lo que conllevaria a tener una marca con unos beneficios y valores poco

relevantes.

Asi mismo indicaron que el posicionamiento es un factor clave en la comunicacion
integral de marketing para que esta cumpla con la finalidad de alinear los objetivos de la
empresa con los intereses del mercado. (p.166). Segin lo mencionado podemos afiadir que
el posicionamiento es un factor importante a tener en cuenta dentro de los objetivos y
estrategias dado que al final nuestra marca debe estar en un cierto segmento de todo el
mercado para que el nivel de satisfaccion en cuanto a los deseos y necesidades de los clientes
y consumidores sean mucho mayores y que la marca este mas tiempo en la mente de las

personas.

Percy (2018) indico que “La comunicacion de marketing integrada es importante y
debe practicarse, pero la realidad es que rara vez se implementa con éxito” (p.2). Con respecto
a lo que menciona el autor se puede decir que una comunicacion efectiva no solo ve los temas
de publicidad o promocion, sino que conlleva todo el marketing mix, justamente lo que hace
la comunicacion de marketing integrada (IMC) es velar que todas las variables se logren
efectuar de una manera mas eficiente. Pero la mayoria de empresas solo se enfocan en una
parte de eso que es la publicidad y a veces descuidan el resto de la cadena, por esa razén no
siempre logran un buen producto, por ende, la marca carece de ciertos atributos ante la

percepcion del cliente.
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Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2019). manifiesta que el uso de herramientas tecnolégicas
como la web permite a las empresas acercarse y ser un miembro mas activo con respecto a
sus clientes y potenciales clientes, esta herramienta permite también ingresar a nuevos
mercados; la participacion activa de la empresa a través de esta plataforma genera
posicionamiento de la marca pues al tener interaccion social, se genera el vinculo con el
cliente (p.73).

Butt, Kumar y Kumar (2017) mencionaron que el desarrollo de la estrategia de
posicionamiento esta mas influenciado a la orientacion al cliente que por la competencia,
pero se necesita mas investigacion para comprender el impacto de la orientacion al cliente y
la competencia en la adopcion de una dimensidn de estrategia de posicionamiento particular
(p.632). Del mismo modo Zeynep, Yolbulan, Arslan y Ozgur (2018) indicaron que todos los
aspectos del desempefio de una empresa orientados al cliente, incluida la calidad del
producto, la innovacién de la produccién, la tecnologia, el disefio del producto, el costo del
producto, el conocimiento administrativo, el capital humano en la empresa, la investigacion,
el servicio entre otros, tienen un impacto en el valor de la marca, asi como en la imagen y

reputacion de la empresa (p.6).

De lo mencionado por los autores se puede acotar que la capacidad de marketing
juega un papel importante en el desarrollo de la estrategia de posicionamiento ya que esta
ayuda de una manera significativa en la realizacion de la orientacién al cliente que es un
requerimiento previo para saber con exactitud como detectar y satisfacer las necesidades y
prioridades de los mismos.

Guitart, Gonzales y Stremersch (2018) sefialaron que para generar valor de una
marca en este caso refiriéndose a productos premium y no premium la publicidad juega un
papel importante en el producto y que estas distintas categorias enfatizan ciertos elementos
como los descuentos en los precios, exclusividad, calidad superior, disefio, entre otros
(p.487). Se puede decir que, si bien hay una diferencia notable entre productos de distintas
categorias, recalcar que el valor de marca se genera a partir de como esta se llegue a
posicionar en la mente de la persona, denotando una serie de ventajas relacionadas con la
calidad, fiabilidad, seguridad, reconocimiento, etc. y que podria ser incluso una marca no

conocido, pero con cualidades ventajosas.
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Para Luo, Dey, Yalkin, Sivarajah, Punjaisri, Huang y Yen (2020) sugieren que “los efectos
de los valores percibidos de la marca de destino en la lealtad a la marca, se encuentra que tres
dimensiones de los valores percibidos (valores emocionales, sociales y epistémicos) influyen
en su lealtad hacia el destino.” (p.662), podemos mencionar que aca entra a tallar lo que es
la percepcion cognitiva es decir la forma en como cada consumidor trata a la marca dentro
de su mente desde experiencias Unicas, el trato que recibe, etc. lo cual es muy importante
para las empresas que desean posicionar su marca mejorando la oferta de valor de tal forma

que se ajuste mejor a las necesidades y expectativas de los clientes.

Hadjer, L"hadj (2016) indicaron que “La diferenciacion se ha convertido en la solucion
para posicionarse de manera diferente a las ofertas rivales. La diferenciacion de productos
tiene un fuerte efecto sobre el posicionamiento de marca” (p.29). Asi mismo Lestary, Radi
(2017) senalaron que “El proceso de desarrollo de la imagen no es facil. Uno de los factores
desencadenantes que pueden formar rdpidamente una imagen es la calidad del producto, el

servicio rapido, la sefalizacion y mas” (p.1).

Respecto a lo que dicen los autores es importante resaltar que una buena
diferenciacion se logra dar cuando esta crea una ventaja competitiva sostenible respecto a sus
competidores dentro del producto lo que se vera reflejado en la marca aumentando de una
manera considerable la decision de compray colocando a la empresa en una posicién superior

para competir en el mercado

Para los autores Mohammed, Hussain (2018) la lealtad y conciencia de marca estan
influenciados significativamente con el marketing en redes sociales que viene a ser una
informacion valiosa para los especialistas en marketing en la integracion de las redes sociales
como una herramienta de impulso para desarrollar estrategias de participacion de la marca
que no solo brindan conocimiento sobre productos y/o servicios (p.87). Del mismo modo
Hasan, Garcia (2018) sostuvieron que “Las estrategias de marketing online son de creciente
importancia para las multinacionales, ya que tienen un alcance méas profundo que cualquier

otro modo de marketing tradicionales y permiten llegar a segmentos concretos” (p.27).

Se puede resaltar entonces que la presencia online cobra suma importancia a la hora
de crear estrategias para posicionar nuestra marca en la mente del consumidor ya que estas

plataformas virtuales ayudan a que las empresas definan mejor su pablico objetivo, tengan
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una mejor segmentacion de mercado y en base a ello poder crear una marca en especifico
que se adapte al tipo de consumidor, que al final se traduce en crear un valor méas solido de

marca y construir relaciones duraderas con los clientes.

Con respecto al problema general se ha planteado lo siguiente: ¢Qué relacion existe
entre las estrategias de marketing con el posicionamiento de la marca de la empresa Pasteleria
de todos, San Juan de Lurigancho - 20187 asi mismo para los problemas especificos se han
planteado las interrogantes: ;Qué relacion existe entre las estrategias de marketing con la
identificacion de necesidades de la empresa Pasteleria de todos, San Juan de Lurigancho -
2018?, ¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing con la identidad de la marca
de la empresa Pasteleria de todos, San Juan de Lurigancho - 2018?, ¢ Qué relacion existe entre
las estrategias de marketing con el brand character de la empresa Pasteleria de todos, San
Juan de Lurigancho - 2018?, ;Qué relacion existe entre las estrategias de marketing con el
competidor estratégico de la empresa Pasteleria de todos, San Juan de Lurigancho - 20182,
¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing con la ventaja competitiva de la

empresa Pasteleria de todos, San Juan de Lurigancho - 2018?

Por otra parte, en la justificacion tedrica sirvié como un aporte para dar a conocer la
importancia de las estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento de la marca,
con la informacion adjuntada y los resultados de este trabajo, se podra evidenciar si la
relacién entre estas dos variables es significativa para posteriormente sistematizarlos en una
propuesta e incorporarlos como conocimiento en las ciencias administrativas. Finalmente,
los resultados dieron una relacion positiva por lo que esta investigacion servira para
contrastar resultados con otros investigadores generando reflexién y debate respecto de las

dos variables a tratar.

Asi mismo para la justificacibn metodoldgica se pretendié dar conocimientos
respecto a la relacién de las variables estrategias de marketing y posicionamiento de la marca
con conocimientos que sean validos y confiables a través de la ciencia, utilizando una
investigacion cuantitativa, con instrumentos como el cuestionario y procesando informacion
con softwares especializados. Una vez demostrado su validez otros investigadores podran

tomar de referencia este trabajo. Los aportes no solo beneficiaran a la empresa “Pasteleria de
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todos” sino a todas aquellas que deseen demostrar la relacion de las variables y mejorar su

posicionamiento de una manera mas sistematizada.

En cuanto a la justificacion practica permitié aportar detalles e informacion de
relevancia para la empresa, ya que sus implicancias practicas se alinean y contrastan con las
teorias estudiadas. Los resultados obtenidos en la investigacion son aportes que permiten a
la empresa Pasteleria de todos, una mejor toma de decisiones en cuanto a implementar
estrategias adecuadas que permitan generar una competitividad a nivel de empresa que vayan
en el mismo sentido con sus objetivos y con motivacidn de crear mayor valor econdmico, asi
como también identificar y fortalecer areas de mejora; por lo que esta investigacion sera de
mucha utilidad a nivel estratégico.

Del mismo modo en la justificacion social permitié dar un alcance sobre las
actividades orientadas a mejorar la gestion hacia el consumidor y brindar un 6ptimo servicio
mediante el uso de las estrategias de marketing, el cual tendra como beneficio mejorar la
calidad del producto y servicio no solo para la empresa Pasteleria de todos y sus
consumidores sino también para aquellas empresas locales que deseen mejorar en su gestion

y servicio hacia sus consumidores.

Por otra parte, en cuanto a la hipétesis general se ha planteado lo siguiente: Las
estrategias de marketing se relacionan con el posicionamiento de la marca de la empresa
“Pasteleria de todos”, San Juan de Lurigancho - 2018. Del mismo modo para las hipétesis
especificas tenemos las siguientes: Las estrategias de marketing se relacionan con la
identificacion de necesidades de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de Lurigancho —
2018, Las estrategias de marketing se relacionan con la identidad de la marca de la empresa
“Pasteleria de todos”, San Juan de Lurigancho — 2018, Las estrategias de marketing se
relacionan con el Brand character de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de
Lurigancho — 2018, Las estrategias de marketing se relacionan con el competidor estratégico
de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de Lurigancho — 2018, Las estrategias de
marketing se relacionan con la ventaja competitiva de la empresa “Pasteleria de todos”, San

Juan de Lurigancho - 2018.

Con respecto al objetivo general fue: Establecer la relacion entre las estrategias de

marketing con el posicionamiento de la marca de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan
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de Lurigancho — 2018 y para los especificos fueron: Establecer la relacion entre las
estrategias de marketing con la identificacion de necesidades de la empresa “Pasteleria de
todos”, San Juan de Lurigancho — 2018, Establecer la relacion entre las estrategias de
marketing con la identidad de la marca de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de
Lurigancho — 2018, Establecer la relacion entre las estrategias de marketing con el Brand
character de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de Lurigancho — 2018, Establecer la
relacion entre las estrategias de marketing con el competidor estratégico de la empresa
“Pasteleria de todos”, San Juan de Lurigancho — 2018, Establecer la relacion entre las
estrategias de marketing con la ventaja competitiva de la empresa “Pasteleria de todos”, San

Juan de Lurigancho - 2018.
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Il. METODOLOGIA
2.1.Tipo y Disefio de investigacion

Tipo de investigacion

En cuanto al tipo de investigacion tenemos que Bernardo, Carbajal y Contreras (2019)
nos mencionan que “los estudios descriptivos seleccionan una serie de cuestiones y se mide
cada una de ellas en forma independiente” (p.26). Mientras que los estudios correlacionales
“tiene como objetivo, medir el grado de relacion que exista entre dos 0 mas conceptos o

variables” (p.26).

Por tanto, esta investigacion sera descriptivo correlacional dado que se aplicara sobre
realidades de un hecho para presentar una interpretacion correcta de los fenémenos de
estudio, estos en base a la recoleccion de la informacion para poder comprobar si existe
alguna relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca de la

empresa “Pasteleria de todos”, Lima — 2018.
Disefio de la investigacion

Asi mismo con respecto al disefio de la investigacion los autores Mero, Séenz y
Suérez (2016) describen que es una “guia practica esencial para la buena consecucién de una
investigacion (...) se impone conocer cuales son elementos que lo integran y los requisitos
que debe tener cada uno de ellos” (p.72). Respecto a lo mencionado en cuanto al disefio de
la investigacién, en este proyecto se aplicara el disefio de investigacion no experimental
porque este trabajo solo se limitard a observar los acontecimientos sin intervenir en los
mismos 0 manipular las variables, en cuanto a su temporalidad, sera de tipo transversal ya
que se realiza en un lapso de tiempo corto teniendo como proposito describir las variables
estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca de la empresa “Pasteleria de todos”

y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.
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2.2.0peracionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables estrategias de marketing y posicionamiento de la marca

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items E/Isggilgi?:
Mercado Meta Perfil del consumidor 1-2-3-4-5-6
Desarrollo de 7-89
Estrategia de producto Productos
g:][irre]ilé )I/astgttlrI:tZ i(:fljg La variable estrategia de Calidad 10-11-12 Ordinal
marketing como L?n plan marketing se medira tomando El instrumento
compuesto por un mercado igmgu:gr:amzlrfa dg”:qi?;'onsz Estrategia de fiiacion d (C;:(;) r;n pp;reic(;%n con la 13-14-15 este compuesto
) meta y una mezcla de @ strategia de Tjacion de por 60 preguntas
X: : son evaluadas por 10 precios .
Estrateqi marketing que la empresa dicad I | de opcion
Stratégla  ealiza para relacionar sus | cacores, €on os cuales se Valor para el cliente 16-17-18 mdltiple
de S ha estructurado el instrumento _
. fortalezas y habilidades con ; - - Nunca= 1
marketing . de cuestionario tipo Likert para —— . _
las necesidades que se I S g L Ubicacion 19-20-21 Casi nunca= 2
: a recoleccion de informacion  Eqtrategia Cadena de _
presenten por los clientes y y la obtencion de datos a través  giarip gl A veces=3
i i istribucidn — suministro istribuci -23. isi =
asi generar venta_jgs de la aplicacion estadistica Distribucion 22-23-24 C_aS| S|er11pre 4
competitivas en relacion SPSS Siempre=5
con sus competidores. ' Publicidad de la 25.26-27
Estrategia de empresa e
comunicacion integrada
de marketing — .
. Promocién de
promocion 28-29-30

productos
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Y:
Posicionami
ento de la
marca

Wilensky (2014) indicé
que “el posicionamiento de
una marca es usualmente
definido como el espacio
mental que esa marca
ocupa en un determinado
consumidor. El
posicionamiento  también
se expresa como la
“posiciéon” de la marca

respecto a otras marcas’.
(p.161).

La variable posicionamiento
de la marca se medira tomando
en cuenta sus dimensiones que
serdn  evaluadas por 10
indicadores, con los cuales se
ha estructurado el instrumento
de cuestionario tipo Likert para
la recoleccion de informacién
y la obtencién de datos a través
de la aplicacion estadistica
SPSS.

Publico objetivo 31-32-33
Identificacién de
necesidades

Demanda del 34-35-36

consumidor

Vinculos con el

consumidor 37-38-39
Identidad de la marca — -

Beneficios emocionales

40-41-42

Rasgos ﬁ‘; '3 43-44-45
Brand Character personafida

Personalidad marcaria 46-47-48

Productos sustitutos

49-50-51

Competidor estratégico

Caracteristicas del

producto y la marca 52-53-54

Diferenciacion 55.56-57
Ventaja competitiva -

Capacidad de respuesta 58-59-60

Fuente: Los autores
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2.3.Poblacién, muestra y muestreo (incluir criterios de seleccion)

Con respecto a la poblacién Arias, Miranda y Villasis (2016) definieron como un “un
conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formara el referente para la eleccion
de la muestra que cumple con una serie de criterios predeterminados” (p.201). Para nuestro
objeto de estudio en cuanto a las variables estrategias de marketing y posicionamiento de la

marca son todos los clientes de la empresa “Pasteleria de todos” que suman un total de 80.

De la misma forma Espinoza (2016) defini6 a la muestra como una parte
representativa y adecuada de la poblacion y que para que sea representativa debe ejemplificar
las caracteristicas y tendencias de un todo (p.4). Para el presente trabajo de investigacion se
ha considerado una muestra censal por parte de los investigadores, es decir se tomara en

cuenta a toda la poblacion en el problema de estudio.

Criterios de inclusion y exclusion

Cabe sefalar que para los criterios de inclusion seran todos los clientes que tengan
una antigtiedad igual o mayor a tres meses siendo encuestados previa coordinacion por parte
de los investigadores, con una predisposicion a contestar cualquiera interrogante. Por otra
parte, para la exclusién seran las personas que tengan un periodo menor a los tres meses

consumiendo los productos de la empresa.

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Por otro lado, los autores Herbas y Rocha (2018) mencionaron que las técnicas e
instrumentos de recoleccién de datos son un conjunto de componentes, medios Yy
procedimientos para dirigir, recoger, elaborar y transmitir los datos; es decir, estan enfocados
en la manera como se van a adquirir los datos y a través de qué medios materiales se hara
posible la obtencion y archivo de la informacién requerida (p. 145-148). Por lo tanto, estos

instrumentos y técnicas facilitaran mucho la investigacion en la empresa Pasteleria de todos.
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Técnica e instrumento:

Dicho lo anterior, la técnica utilizada sera la encuesta que segun Herbas y Rocha (2018) lo
definen como “El objetivo principal de una encuesta es traducir los objetivos de la
investigacion en preguntas especificas” (p.146). Este cuestionario es de escala de Likert el
cual que nos permitird elaborar una secuencia de preguntas destinadas a analizar la relacion
de las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca. Para el analisis de la

informacidn recopilada se utilizara el software SPSS 24.
Validez del instrumento

A su vez Herbas y Rocha (2018) afirman que la validez se examina si los items
utilizados para la medicion de una variable cubren adecuadamente el dominio completo de
la variable que se busca medir (p.145). Por lo cual para la validacion del instrumento se

Ilevara a cabo la prueba de juicio de expertos.
Tabla 2

Validez basada en el contenido a través del V de Aiken de la variable Estrategias de

marketing
N° ftems Media DE V Aiken

Relevancia 3.5 0.71 0.83

ftem 1 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 3 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 4 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 3 0.00 0.67

item 5 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

ftem 6 Relevancia 4 0.00 1.00
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Item 7

item 8

item 9

item 10

item 11

Item 12

item 13

item 14

Item 15

item 16

item 17

item 18

item 19

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

A S Dd B~ D

3.5

EENNN

3.5

N N )

3.5
3.5

e N )

3.5

-

3.5

3.5
3.5
3.5

0.71
0.71
0.00
0.71
0.71
0.71
0.00
0.71
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.00
0.00
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.00
0.00
0.71
0.00
0.00
0.71
0.71
0.71
0.00
0.00

0.83
0.83
1.00
0.83
0.83
0.83
1.00
0.83
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
0.83
0.83
1.00
1.00
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item 20

item 21

item 22

item 23

item 24

Item 25

Item 26

item 27

item 28

item 29

item 30

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

Fuente: Los investigadores

3.5
3.5
3.5
3.5
3.5
3.5

3.5

A b Dd B~ D

3.5

3.5

3.5

3.5

3.5

3.5

3.5
3.5
3.5

A DS D BB

0.71
0.71
0.71
0.71
0.71
0.71
0.00
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.00
0.71
0.00
0.71
0.00
0.71
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.71
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.83
0.83
0.83
0.83
0.83
0.83
1.00
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
0.83
1.00
0.83
1.00
0.83
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
0.83
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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Tabla 3

Validez basada en el contenido a través del V de Aiken de la variable Posicionamiento de la

marca

N° Items Media DE V Aiken
Relevancia 3.5 0.71 0.83
ftem 31 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
ftem 32 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
ftem 33 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
ftem 34 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
ftem 35 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
ftem 36 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
ftem 37 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
ftem 38 Pertinencia 3 0.00 0.67
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.5 0.71 0.83
ftem 39 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
ftem 40 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.5 0.71 0.83
item 41 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
ftem 42 Rele_vanci_a 3.5 0.71 0.83
Pertinencia 4 0.00 1.00
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Item 43

item 44

Item 45

Item 46

item 47

item 48

item 49

item 50

Item 51

Item 52

item 53

item 54

Item 55

item 56

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia

4
3.5

3.5
3.5

SN

3.5
3.5

3.5
3.5
3.5
3.5

SN

3.5

3.5
3.5

3.5

(G0 I =N C A N

3.5

RN

3.5

3.5
3.5

SN

3.5

0.00
0.71
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.71
0.71
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.71
0.00
0.71
0.71
0.00
0.71
0.00
0.00
0.00
0.00
0.71
0.00
0.00
0.71
0.00
0.00
0.71
0.71
0.00
0.00
0.00
0.71
0.00

1.00
0.83
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
0.83
0.83
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
0.83
0.83
0.67
0.83
1.00
1.00
1.00
0.67
0.83
1.00
1.00
0.83
1.00
1.00
0.83
0.83
1.00
1.00
1.00
0.83
1.00
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Pertinencia 3 0.00 0.67

Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 3.5 0.71 0.83

ftem 57 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 58 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 59 Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 60 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83

Fuente: Los investigadores

2.5.Procedimiento

Por otra parte, Hernandez (2014) menciona que “la confiabilidad de un instrumento
de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto
produce resultados iguales” (p.200) para lo cual se utilizard la prueba de confiabilidad
Ilamada Coeficiente de Alfa de Cronbach que permite saber si los items (medidos en escala

tipo Likert) estan altamente correlacionados.

Tabla 4

Fiabilidad de la variable estrategia de marketing
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,895 30

Fuente: Los investigadores

Tabla s

Fiabilidad de la variable posicionamiento de la marca
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

947 30

Fuente: Los investigadores
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2.6.Métodos de analisis de datos

En consecuencia, el software de analisis de datos a usar es el SPSS 24, el cual facilitara el
analisis de la estadistica descriptiva informacion recopilada en cuadros, tablas de frecuencias,
gréficos de barras, etc. que nos dara una vision porcentual de los resultados. En la estadistica
inferencial se us6 la prueba estadistica correlacion de spearman para probar las hipotesis
formuladas que fueron objeto de verificacion con un 95% (0.05 de significancia) de
probabilidad.

2.7.Aspectos éticos

Por consiguiente, el presente trabajo se basa en principios éticos y bajo la aceptacion
de la empresa “Pasteleria de todos” de modo que la informacion que se obtenga y procese
sera con los datos de esta empresa de caracter confidencial para finalmente dar una mejora
segun sea el caso a partir del estudio de las variables. Asi mismo no se manipularan los datos
obtenidos ya que el trabajo pretende mostrar informacion transparente. Por ultimo, se hara el

uso correcto de las citas para evitar cualquier indicio de plagio bajo las normas APA.
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I11.  RESULTADOS

3.1.Anélisis e interpretacion de resultados

Por otra parte, en este capitulo se describen los resultados obtenidos de la investigacion

haciendo uso de las dimensiones previamente mencionadas.

Tabla 6

Estrategia de marketing y posicionamiento de la marca

Tabla cruzada Posicionamiento de la marca (V2) - Estrategias de marketing (V1)

Estrategias de marketing (V1)

Total ~ Rhode

Bajo Regular Alto Muy alto Spearman
malo 3,8% 1,3% 5,0% Rho =
Posicionamiento regular 1,3% 36,3% 37,5% 0.902
de la marca (V2) bueno 3,8% 45,0% 48,8% Sig.
bilateral
muy bueno 7,5% 1,3% 8,8% =
0.000
Total 5,0% 41,3% 52,5% 1,3% 100,0%

Fuente: Los investigadores

Figura 1

Estrategia de marketing y posicionamiento de la marca

Grafico de barras

Recuento

TOTALV2_COD

Fuente: Los investigadores
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Interpretacion

El objetivo general de la investigacion fue establecer la relacion entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca de la empresa “Pasteleria de todos” ubicado en
San Juan de Lurigancho, 2018; de los cuales el 48% de los encuestados percibieron al
posicionamiento de la marca como bueno en tanto la aplicacién de las estrategias de
marketing tuvieron un grado alto con un 52.5%, por otra parte se puede observar que cuando
el posicionamiento de la marca es percibido por los clientes como regular con un 37.5% la
aplicacion de las estrategias de marketing han sido de manera regular con un 41.3%, por
ultimo cuando el posicionamiento de la marca ha sido percibido como malo con un 5% las

estrategias de marketing han tenido un bajo impacto con un porcentaje similar del 5%.

La hipdtesis general fue probar la relacion entre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la marca de la empresa “Pasteleria de todos” ubicado en San Juan de
Lurigancho 2018, en donde el valor del sig. Bilateral nos da 0.000 el cual viene a ser menor
que 0.05 (nivel de significancia), esto da como evidencia estadistica que la hipotesis nula se
rechaza y por consiguiente se acepte la alterna. Ademas, el coeficiente de correlacion de
Spearman manifestd un resultado de 0.902 esto afirma la existencia de una correlacion fuerte

y perfecta entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca.
Tabla 7

Identificacidn de necesidades y estrategias de marketing

Tabla cruzada identificacién de necesidades (V2D1) - Estrategias de marketing (V1)

Estrategias de marketing(V1) Total Rho de

Bajo Regular Alto Muy alto Spearman
muy malo 1,3% 1,3% _
Identificacion de Rho =
) malo 5,0% 21,3% 26,3% 0,798
necesidades
regular 18,8% 8,8% 27,5% .
(V2D1) Sig.
bueno 1,3% 42,5% 1,3% 45,0% bilateral
Total 5,0% 413%  52,5% 1,3%  100,0% 0.000

Fuente: Los investigadores
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Figura 2
Identificacion de necesidades y estrategias de marketing

Grafico de barras

TOTALV1_COD

[ Bajo
W Regular
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Ewuy alto

Recuento

muy malo malo regular bueno

V2D1_COD

Fuente: Los investigadores
Interpretacion

El primer objetivo especifico de la investigacion fue establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y la identificacion de necesidades de la empresa “Pasteleria de
todos” ubicado en San Juan de Lurigancho, 2018; de las cuales el 45% de los encuestados
percibieron a la identificacion de necesidades como bueno en tanto la aplicacion de las
estrategias de marketing tuvieron un grado alto con un 52.5%, por otra parte se puede
observar que cuando la identificacion de necesidades es percibida por los clientes como
regular con un 27.5% la aplicacion de las estrategias de marketing han sido de manera regular
con un 41.3%, por ultimo cuando la identificacion de necesidades ha sido percibido como
malo con un 1.3% las estrategias de marketing han tenido un bajo impacto con un porcentaje
del 5%.

La primera hipotesis especifica fue probar la relacion entre las estrategias de
marketing y la identificacion de necesidades de la empresa “Pasteleria de todos” ubicado en
San Juan de Lurigancho 2018, en donde el valor del sig. Bilateral nos da 0.000 el cual viene
a ser menor que 0.05 (nivel de significancia), esto da como evidencia estadistica que la

hipdtesis nula se rechaza y por consiguiente se acepte la alterna. Ademas, el coeficiente de
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correlacion de Spearman manifestd un resultado de 0.798 esto afirma la existencia de una

correlacion fuerte y perfecta entre las estrategias de marketing y la identificacion de

necesidades.
Tabla 8

Identidad de la marca y estrategias de marketing

Tabla cruzada Identidad de la marca (V2D2) - Estrategias de marketing (V1)

Estrategias de marketing (V1)

Total Rho de

Bajo Regular Alto Muy alto Spearman
muy malo 1,3% 1,3%
Rho=
Identidad malo 3,8% 11,3% 15,0% 0617
de la marca regular 1,3% 26,3% 20,0% 47.5% '
(V2D2) bueno 3,8% 28,7% 32,5%
muy bueno 25%  13%  38% o9 gi(')aotgfa'
Total 5,0% 41,3% 52,5% 1,3% 100,0% '

Fuente: Los investigadores

Figura 3

Identidad de la marca y estrategias de marketing

Grafico de barras
TOTALV1_COD

Recuento

va2D2_COoD

Fuente: Los investigadores

46



Interpretacion

El segundo objetivo especifico de la investigacion fue establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y la identidad de la marca de la empresa “Pasteleria de todos”
ubicado en San Juan de Lurigancho, 2018; de las cuales el 32.5% de los encuestados
percibieron a la identidad de la marca como bueno en tanto la aplicacion de las estrategias de
marketing tuvieron un grado alto con un 52.5%, por otra parte se puede observar que cuando
la identidad de la marca es percibida por los clientes como regular con un 47.5% la aplicacion
de las estrategias de marketing han sido de manera regular con un 41.3%, por ultimo cuando
laidentidad de la marca ha sido percibido como malo con un 15% las estrategias de marketing
han tenido un bajo impacto con un porcentaje del 5%.

La segunda hipotesis especifica fue dada como las estrategias de marketing se
relacionan con la identidad de la marca de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de
Lurigancho 2018, en donde el valor del sig. Bilateral nos da 0.000 el cual viene a ser menor
que 0.05 (nivel de significancia), esto da como evidencia estadistica que la hipotesis nula se
rechaza y por consiguiente se acepte la alterna. Ademas, el coeficiente de correlaciéon de
Spearman manifestd un resultado de 0.617 esto afirma la existencia de una correlacion
moderada y fuerte entre las estrategias de marketing y la identidad de la marca.

Tabla 9
Brand character y estrategias de marketing

Tabla cruzada Brand Character (V2D3) - Estrategias de marketing (V1)
Estrategias de marketing (V1) Rho de
Total Spearma

Bajo Regular Alto Muy alto

n
muy malo 1,3% 1,3% 2,5% Rho=
Brand
Malo 5,0% 13,8% 18,8% 0,598
Character
Regular 21,3% 22,5% 43,8%
(vVab3)  —3 50%  28.7%  13%  350% Sig.
Uueno 70 170 370 70 pilateral
Total 5,0% 41,3% 52,5% 1,3% 100,0% =0.000

Fuente: Los investigadores
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Figura 4
Brand character y estrategias de marketing
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Interpretacion

El objetivo especifico de la investigacién fue establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y el Brand character de la empresa “Pasteleria de todos” San Juan
de Lurigancho, 2018 de los cuales el 35% de los encuestados percibieron el Brand character
como bueno en tanto la aplicacién de las estrategias de marketing tuvieron un grado alto con
un 52.5%, por otra parte se puede observar que cuando el Brand character es percibido por
los clientes como regular con un 43.8% la aplicacion de las estrategias de marketing han sido
de manera regular con un 41.3%, por ultimo cuando el Brand character ha sido percibido
como malo con un 18.8% las estrategias de marketing han tenido un bajo impacto con un

porcentaje del 5%.

La tercera hipotesis especifica fue dada como las estrategias de marketing se
relacionan con el Brand character de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de
Lurigancho 2018, en donde el valor del sig. Bilateral nos da 0.000 el cual viene a ser menor

que 0.05 (nivel de significancia), esto da como evidencia estadistica que la hipotesis nula se
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rechaza y por consiguiente se acepte la alterna. Ademas, el coeficiente de correlacion de

Spearman manifestd un resultado de 0.598 esto afirma la existencia de una correlacion

moderada y fuerte entre las estrategias de marketing y el Brand character.

Tabla 10

Competidor estratégico y estrategias de marketing

Tabla cruzada Competidor estratégico (V2D4) - Estrategias de marketing (V1)

Estrategias de marketing (V1)

Total ~ Rhode
Bajo Regular Alto Muy alto Spearman
muy malo 1,3% 1,3% 2,5% Rho=

Competidor

) malo 5,0% 22,5% 3,8% 31,3% 0, 662
estratégico

regular 16,3% 17,5% 33,8%
VeDY) e 13%  300%  13%  325% o9
ueno 70 70 270 ~7% bilateral
Total 5,0% 41,3% 52,5% 1,3% 100,0%  =0.000

Fuente: Los investigadores

Figura 5

Competidor estratégico y estrategias de marketing
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Interpretacion

El cuarto objetivo especifico de la investigacion fue establecer la relacion entre las estrategias
de marketing y el competidor estratégico de la empresa “Pasteleria de todos” San Juan de
Lurigancho, 2018 de las cuales el 32.5% de los encuestados percibieron al competidor
estratégico como bueno en tanto la aplicacion de las estrategias de marketing tuvieron un
grado alto con un 52.5%, por otra parte se puede observar que cuando el competidor
estratégico es percibido por los clientes como regular con un 33.8% la aplicacion de las
estrategias de marketing han sido de manera regular con un 41.3%, por ultimo cuando el
competidor estratégico ha sido percibido como malo con un 31.3% las estrategias de

marketing han tenido un bajo impacto con un porcentaje del 5%.

La cuarta hipdtesis especifica fue dada como las estrategias de marketing se
relacionan con el competidor estratégico de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de
Lurigancho 2018, en donde el valor del sig. Bilateral nos da 0.000 el cual viene a ser menor
que 0.05 (nivel de significancia), esto da como evidencia estadistica que la hipotesis nula se
rechaza y por consiguiente se acepte la alterna. Ademas, el coeficiente de correlaciéon de
Spearman manifestd un resultado de 0.662 esto afirma la existencia de una correlacion
moderada y fuerte entre las estrategias de marketing y el competidor estratégico.

Tabla 11
Ventaja competitiva y estrategia de marketing

Tabla cruzada Ventaja competitiva (V2D5) - Estrategias de marketing (V1)
Estrategias de marketing (V1) Rho de

) Total Spearma
Bajo Regular Alto Muy alto

n
0, 0,
Ventaja muy malo 1,3% 1,3% mhos
. malo 3,8% 20,0% 23,8%
Competltlva 0'720
(V2D5) regular 1,3% 20,0% 16,3% 37,5%
bueno 13%  28,7% 30,0% Sig.
muy bueno 6,3% 1,3% 7.5% tiilgtggél
Total 50%  41,3%  525%  1,3%  100,0% '

Fuente: Los investigadores
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Figura 6

Ventaja competitiva y estrategia de marketing
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Interpretacion

El quinto objetivo especifico de la investigacidn fue establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y la ventaja competitiva de la empresa “Pasteleria de todos” San
Juan de Lurigancho, 2018 de las cuales el 30% de los encuestados percibieron a la ventaja
competitiva como buena en tanto la aplicacion de las estrategias de marketing tuvieron un
grado alto con un 52.5%, por otra parte se puede observar que cuando la ventaja competitiva
es percibida por los clientes como regular con un 37.5% la aplicacion de las estrategias de
marketing han sido de manera regular con un 41.3%, por ultimo cuando la ventaja
competitiva ha sido percibida como mala con un 23.8% las estrategias de marketing han

tenido un bajo impacto con un porcentaje del 5%.

La quinta hipotesis especifica fue dada como las estrategias de marketing se
relacionan con el competidor estratégico de la empresa “Pasteleria de todos”, San Juan de
Lurigancho 2018, en donde el valor del sig. Bilateral nos da 0.000 el cual viene a ser menor
que 0.05 (nivel de significancia), esto da como evidencia estadistica que la hipotesis nula se
rechaza y por consiguiente se acepte la alterna. Ademas, el coeficiente de correlacion de

o1



Spearman manifesté un resultado de 0.720 esto afirma la existencia de una correlacion

moderada y fuerte entre las estrategias de marketing y la ventaja competitiva.
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IV. DISCUSION

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre las estrategias de
marketing y el posicionamiento de marca de la empresa Pasteleria de todos, también se busca
determinar la relacién entre cada una de las dimensiones de las variables posicionamiento de

la marca con la variable estrategias de marketing.

Los resultados manifiestan que los clientes de la empresa Pasteleria de todos
consideran el posicionamiento de marca como bueno en un 48.8%, sin embargo, un grupo de
la muestra lo califica como muy bueno en un 8.8% y por Gltimo la calificacién mala esta dada

por un 5%.

Por su parte, si observamos la relacion de las variables de estudio, podemos notar que
el mayor tanto por ciento se agrupa en la diagonal principal de los resultados de la tabla
cruzada en donde los clientes asumen que cuando el posicionamiento de la marca es buena
las estrategias de marketing han tenido un impacto alto en un 45%, mientras que cuando el
posicionamiento es marca es regular en un 36.3% las estrategias de marketing han tenido un
impacto regular con el mismo porcentaje y por ultimo cuando el posicionamiento ha sido
malo en un 3.8% las estrategias han tenido un bajo impacto con el mismo porcentaje. La
descripcidn de los datos obtenidos permite afirmar que, si existe una relacion lineal entre las
dos variables, el cual es corroborado con la prueba estadistica de correlacion Rho de
Spearman (Rho=0.902, Sig. (Bilateral)=0.000 (p <0.05)).

Comparativamente, los resultados obtenidos guardan relacion de similitud a los
autores siguientes: Cabada y Serrato (2016) que obtuvieron un (Rho de spearman Rho=0.897,
Sig. (Bilateral)=0.000 (p <0.05)) manifestando la existencia de relacion entre estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca en el Club Cultural los Caimanes del puerto Eten
2016; asi mismo, los resultados de Chang (2017) quien realiza un (Rho de spearman
Rho=0.886, Sig. (Bilateral)=0.000 (p<0.05)) demostrando que las estrategias de marketing
tienen una relacién directa con el posicionamiento de la marca. Salas (2020) quien realiz
una prueba estadistica del chi cuadrado calculado teniendo como resultado X2 = 16.274846,
lo cual se interpreta como la aceptacion de la hipdtesis alterna y el rechazo de la hipotesis
nula que da a entender que las estrategias de marketing si permitirdn mejorar el

posicionamiento de la empresa Manufacturas B ghost en la ciudad de Ambato. Por otra parte,
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el autor Tubdn (2019) en cuanto a los resultados estadisticos se obtiene un valor chi cuadrado
de Pearson de 1.905 siendo mayor a P=0.592, esto se refleja en que la hipotesis alterna es
aceptada para lo cual se da a entender que las estrategias de marketing si incrementaron el
posicionamiento de la Unidn de Organizaciones del Pueblo Chibuelo. Por otra parte, el autor
Gomez (2018) manifestd en su tesis Estrategias de publicidad y el posicionamiento de
mercado de las ferreterias de la ciudad de Latacunga, una prueba estadistica de chi cuadrado
calculado =291.21 mayor al tabulado = 102.5916 concluyendo que las estrategias de

marketing si permitieron mejorar el posicionamiento de la marca.

Asi mismo, Al Saed, Upadhya y Abu Saleh (2020) obtiene un resultado estadistico
P=0.000 < a.=0.05 y el valor F 74.037> el valor tabulado F 0.05(3354) = 2.60. concluyendo
que los atributos del destino tienen un impacto significativo en la imagen de la marca. Por

otro lado, los autores Ogbonnaya, Elechi y Emeka (2020) obtienen un valor de  =0.2761, t =

4.6085, p <0.01 para la primera hipdtesis, para la segunda un valor de B = 0.1152, t
2.3372, p <0.05, para latercera p=0.1374,t =2.4937, p <0.05, la cuarta 3 = 0.2457, t
3.3532, p<0,01 y por ultimo la quinta § =0.0382,t =0.55, p >0.05, estos resultados reflejan

un efecto significativo ya que mientras se mejoren estas dimensiones ayudaran
eficientemente a crear lealtad en el cliente. Thoha, Koesnadi y Suhita (2020) obtuvieron un
valor de P = 0.002 o< 0.05 concluyendo que las estrategias de marketing poseen influencia

tanto en la marca y posicionamiento.

El autor Al adwan (2019) obtuvo como resultado que la dimensién con mayor puntaje
"productos estandar™ con la variable aplicacion de la marca tiene un R Pearson = .793,
concluyendo que las estrategias de marketing electrénico estan fuertemente correlacionadas
con la imagen de la marca. Nagar (2016) muestra un resultado de coeficiente de correlacién
r=0.426; p <0.05 concluyendo que hay una debilidad entre la marca colocada y los paises
internacionales. Finalmente, Chowdhury (2017) tiene un resultado de moderado y fuerte (r =
0.714) entre la mezcla de marketing y reputacion de la marca, concluyendo que mientras se

dé mejor las estrategias de marketing la reputacion de la marca sera mejor percibida.
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En conclusion, estos resultados nos dan a entender que hay una relacion en cuanto a las
variables objeto de estudio pues hay evidencia suficiente para decir que si las estrategias son
aplicadas el posicionamiento se vera influenciado positivamente en cualquier empresa y su

grado de relacién es positiva y directa.

De la misma forma, al realizar el analisis independiente para las dimensiones de la
variable posicionamiento, se observd la mas alta valoracion para la primera dimension
identificacion de necesidades en un 45% como categoria bueno, continuado por la segunda
dimension identidad de la marca con 32.5% como bueno; por su parte, la tercera dimensién
que es el Brand Character tiene 35% como bueno; la cuarta dimension que viene a ser el
competidor estratégico con un 32.5% como bueno y finalmente esta la quinta dimension que

es la ventaja competitiva teniendo un 30% como bueno.

Se puede inferir que en cuanto a las cinco dimensiones sus mayores porcentajes han
logrado solo el grado de bueno mas no el de muy bueno ya que por los porcentajes de las
tablas cruzadas estan por debajo del grado “bueno” en consecuencia la empresa pasteleria de
todos debera mejorar los indicadores de las cinco dimensiones ya descritas, teniendo en
cuenta las estrategias de marketing de tal forma que los clientes logren percibir las variables

y dimensiones en un grado mucho mas alto.

Conjuntamente se realiz6 el contraste de hipdtesis para la primera dimension de la
variable posicionamiento de la marca con la variable estrategias de marketing, la
identificacion de necesidades alcanz6 una correlacion de Spearman (Rho=0.798, sig.
(Bilateral)=0.000; p<0.05), lo que representa la presencia de una correlacion fuerte y perfecta
entre ambas variables, corroborando que existe relacion entre la identificacion de necesidades

y las estrategias de marketing en la empresa pasteleria de todos.

Asi mismo para realizar la contrastacion de hipotesis de la segunda dimension de la
variable posicionamiento de la marca con la variable estrategias de marketing, la identidad
de la marca logré una correlacion de Spearman (Rho=0.617, sig. (Bilateral)=0.000; p<0.05),
lo cual expresa que existe una correlacion moderada y fuerte entre dichas variables,
corroborando que existe relacion entre la identidad de la marca y las estrategias de marketing
en la empresa pasteleria de todos.
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Es ese mismo sentido, se realizo el contraste de hipdtesis para la tercera dimension de la
variable posicionamiento de la marca con la variable estrategias de marketing, siendo el
Brand Character que obtuvo una correlacion de Spearman (Rho=0.598, sig.
(Bilateral)=0.000; p<0.05), manifestando la presencia de una correlacion moderada y fuerte
entre las variables, reconociendo que existe relacion entre el Brand Character y las estrategias
de marketing en la empresa pasteleria de todos.

Por otro lado, la contrastacion de hipotesis para la cuarta dimension de la variable
posicionamiento de la marca con la variable estrategias de marketing, siendo el competidor
estratégico en alcanzar una correlacion de Spearman (Rho=0.662, sig. (Bilateral)=0.000;
p<0.05), que da como resultado afirmar que existe una correlacion moderada y fuerte entre
las variables, ratificando que existe relacion entre el competidor estratégico y las estrategias

de marketing en la empresa pasteleria de todos.

Finalmente, en cuanto al contraste de hipdtesis para la quinta dimensién de la variable
posicionamiento de la marca con la variable estrategias de marketing, la ventaja competitiva
tuvo una correlacion de Spearman (Rho=0.720, sig. (Bilateral)=0.000; p <0.05), lo que lleva
a interpretar que existe una correlacion moderada y fuerte entre ambas variables,
corroborando que existe relacion entre la ventaja competitiva y las estrategias de marketing

en la empresa pasteleria de todos.

Cabe sefialar que los resultados de la prueba estadistica de correlacion entre las
dimensiones de posicionamiento de la marca y la variable estrategias de marketing coinciden
con los porcentajes obtenido en las tablas cruzadas considerando el grado de “bueno” solo
con la primera dimension identificacion de necesidades ya que su Rho de Spearman fue el
mas elevado (Rho=0.798, Sig. (Bilateral) = 0.000), en tanto su porcentaje en el grado de
“bueno” también fue el mas alto en un 45%, en segundo lugar tenemos a la ventaja
competitiva con (Rho=0.720, Sig. (Bilateral) = 0.000), en tercer lugar al competidor
estratégico con (Rho=0.662, Sig. (Bilateral) = 0.000), en cuarto lugar a la identidad de la
marca con (Rho=0.617, Sig. (Bilateral) = 0.000) y en quinto lugar a Brand Character con
(Rho=0.598, Sig. (Bilateral) = 0.000).

En conclusion, se puede afirmar que las dimensiones del posicionamiento de la marca

guardan correlacion con un grado entre fuerte y perfecta con la variable estrategias de
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marketing sin embargo las percepciones de los clientes en el grado de “bueno” en cuanto a
las dimensiones del posicionamiento de la marca no necesariamente son iguales al grado de
correlacion que nos brinda los resultados ya que por ejemplo el Brand Character segun la
correlacion de spearman tiene el grado mas bajo pero en los porcentajes de las tablas cruzadas
percibidos por el cliente en cuanto al grado de “bueno” ocupan el segundo lugar con un 35%
esto nos da a entender que a pesar de que una dimension tenga el menor puntaje, si esta es
percibida por los clientes con un grado mayor que el resto se pueden aprovechar las

estrategias de marketing para mejorar la dimension deseada.

Comparando estos resultados con los obtenidos en los estudios previos tenemos que
Cabada y Serrato (2016) al encuestar a los clientes obtienen un grado de conformidad para
la dimensién ventaja competitiva con un 45%, continuando con el competidor estratégico
con un 46% vy la identidad de la marca con un 55%. En el caso de la pasteleria de todos en
cuanto a las dimensiones ventaja competitiva se obtuvo un grado de bueno con un 30%,
competidor estratégico con un grado de bueno en un 32.5% e identidad de la marca también

con un grado bueno de 32.5%

Estos porcentajes obtenidos del autor fueron a través de cuadros de categorias, en
nuestro presente trabajo de investigacion nuestros porcentajes fueron obtenidos de las tablas
cruzadas, la forma de obtener estos resultados varia un poco, pero se resalta que las
dimensiones si estan relacionadas con las percepciones de los clientes ademas de ello tanto

nuestras dimensiones como las del autor son iguales.

Por otro lado, segun el autor Chang (2017) obtiene el resultado de correlacion de sus
siguientes dimensiones de la variable estrategias de marketing con la variable
posicionamiento de la marca las cuales son: Primera dimensién producto con un (Rho=0.763,
Sig. (Bilateral) = 0.000), segunda dimension precio con un (Rho=0.733, Sig. (Bilateral) =
0.000), tercera dimension plaza con un (Rho=0.562, Sig. (Bilateral) = 0.000), y cuarta
dimensién promociéon con un (Rho=0.779, Sig. (Bilateral) = 0.000). Nuestro trabajo de
investigacion tiene dimensiones de la variable posicionamiento de la marca relacionados con
la variable estrategias de marketing de las cuales todas nuestras correlaciones han tenido un
rango entre fuerte y perfecta, similares a las del autor Chang sin embargo las dimensiones no

son las mismas, pero esto no significa que no haya comparacion ya que se puede deducir que
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en los dos casos las estrategias de marketing si influyen de manera significativa en el
posicionamiento de la marca dado que los resultados de correlacion del autor y de los

presentes investigadores tienen el rango de fuerte y perfecto.
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CONCLUSIONES

Se identificd la existencia de una correlacién fuerte y perfecta (Rho = 0. 902, Sig.
(Bilateral) = 0.000) entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la
marca basados en que el posicionamiento de la marca fue percibido por la muestra
como bueno en un 48.8% a la par que las estrategias de marketing tuvieron un alto
impacto con un 52.5%. Por tanto, teniendo en cuenta los resultados de correlacion se
determind no rechazar la hipotesis general, aseverando que existe relacion fuerte y
perfecta entre las variables estrategias de marketing y posicionamiento de la marca.
Se identificd que existe una correlacion fuerte y perfecta (Rho = 0. 798, Sig.
(Bilateral)= 0.000) entre las estrategias de marketing y la identificacion de
necesidades, basandonos en que esta dimensién fue percibida por la muestra como
bueno en un 45% a la par que las estrategias de marketing tuvieron un alto impacto
con un 52.5%. Por lo tanto, teniendo en cuenta los resultados de correlacion se
determind que no se rechaza la primera hipdtesis especifica, afirmando que existe
relacién fuerte y perfecta entre la variable estrategias de marketing y la dimension
identificacion de necesidades, esto nos da a entender que la empresa ha podido
identificar de alguna manera las necesidades de la mayoria de sus clientes y brindar
un buen producto.

Se identifico una correlacion moderada y fuerte (Rho = 0. 612, Sig. (Bilateral) =
0.000) entre las estrategias de marketing y la identidad de la marca, dado que esta
dimension fue percibida por la muestra como bueno en un 32.5% a la par que las
estrategias de marketing tuvieron un elevado impacto con un 52.5%. En ese sentido
y teniendo en cuenta los resultados de correlacion se precisa no rechazar la segunda
hipétesis especifica, afirmando la existencia de relacion moderada y fuerte entre la
variable estrategias de marketing y la dimensién identidad de la marca, esto quiere
decir que las caracteristicas tanto implicitas como explicitas del producto han logrado
crear un sentido de marca a través de beneficios emocionales.

Se identifico la presencia de una correlacion moderada y fuerte (Rho = 0. 598, Sig.
(Bilateral) = 0.000) entre las estrategias de marketing y el Brand Character, dado que
esta dimension fue percibida por los clientes como bueno en un 35% a la par que las

estrategias de marketing tuvieron un alto impacto con un 52.5%. Por consiguiente y
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teniendo en cuenta los resultados de correlacion, se determind no rechazar la tercera
hipétesis especifica, afirmando la presencia de relacion moderada y fuerte entre la
variable estrategias de marketing y la dimension Brand Character, esto nos da a
entender que de cierta forma los productos ofertados en la empresa si lograron
impregnar en él caracteristicas y rasgos de personalidad que tienen una semejanza a
la mayoria de los clientes de la empresa pasteleria de todos.

Se identifico una correlacion moderada y fuerte (Rho = 0. 662, Sig. (Bilateral) =
0.000) entre las estrategias de marketing y el competidor estratégico, dado que esta
dimension fue percibida por los clientes como bueno en un 32.5% a la par que las
estrategias de marketing tuvieron un alto impacto con un 52.5%. Por lo descrito,
teniendo en cuenta los resultados de correlacion, se determind no rechazar la cuarta
hipdtesis especifica, aseverando la existencia de relacion moderada y fuerte entre la
variable estrategias de marketing y la dimension competidor estratégico, esto nos
muestra que los productos que la empresa brinda si han sido bien analizadas y
comparadas con el resto de competidores directos lo que se refleja en un producto
que la gente demanda.

Se identificé la correlacion moderada y fuerte (Rho = 0.720, Sig. (Bilateral) = 0.000)
entre las estrategias de marketing y la ventaja competitiva, dado que esta dimension
fue percibida por los clientes como bueno en un 30% a la par que las estrategias de
marketing tuvieron un alto impacto con un 52.5%. En consecuencia y en base a los
resultados de correlacién, se comprueba no rechazar la quinta hip6tesis especifica,
afirmando que existe relacion moderada y fuerte entre la variable estrategias de
marketing y la dimensién ventaja competitiva, esto nos muestra que los clientes si
logran ver tanto las caracteristicas fisicas como emocionales una marca que sea

diferenciadora y los motive a seguir adquiriendo los productos.

60



VI.

RECOMENDACIONES

Es importante que la empresa aplique estrategias de marketing para poder conseguir
el posicionamiento deseado ya que al término del estudio se pudo evidenciar que
ambas variables tienen un alto nivel de relacion, por lo tanto, mientras mejor aplicadas
sean las estrategias, el posicionamiento de la marca sera mejor.

Realizar estudio de mercado para poder conocer las nuevas tendencias, asi como las
necesidades a satisfacer del mercado meta, de ese modo determinar el perfil del
consumidor, deseos y necesidades de compra y poder generar buena conexién con
ellos y minimizar los costos de inversion en determinadas estrategias.

La empresa Pasteleria de todos debe implementar el uso plataformas digitales como
pagina web y redes sociales a fin de mejorar la comunicacion generando vinculos y
emociones con las personas, de ese modo beneficiarse de oportunidades que brinda
las nuevas tecnologias con sus clientes y también darse a conocer ante potenciales
clientes para que conozcan los productos que ofrece la empresa.

La empresa debe crear un medio por el cual los clientes den sugerencias y opiniones
respecto al logo, disefio y presentacion del producto, entre otros a fin de que, con
dicha informacioén, que es tomada en cuenta solamente, creen una propuesta de valor
que incluyan atributos de la marca tanto implicitamente como explicitamente, valor
de la marca, y similares que den como resultado una personalidad de marca.
Ejecutar un benchmarking externo como proceso de andlisis y técnica de mejora
continua para potenciar sus procesos y la identidad de la marca a través de
competidores estratégicos y de la realizacién del analisis situacional de la empresa
que permita conocer el panorama en el que se encuentra la empresa.

Es importante que la empresa capacite a su fuerza de ventas en atencion al cliente
puesto que ayudara a brindar mayor comodidad y satisfaccion para el cliente solicite

los productos y/o informacion del mismo tanto de manera presencial y no presencial.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca desde la perspectiva del cliente
de la empresa Pasteleria de todos — Lima 2018.

Responsable: Cristobal Cabezas Kevin, Curasco Paucar Marilyn
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Obijetivo General
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20187
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marca de la empresa “Pasteleria de todos’
ubicado en Lima, 2018.

>

Las estrategias de marketing se relacionan
significativamente con el posicionamiento
de la marca de la empresa “Pasteleria de
todos”, Lima 2018.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos
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todos”, Lima 2018?
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estrategias de marketing y la ventaja
competitiva de la empresa Pasteleria de
todos, Lima 2018?

OES: Establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y la ventaja
competitiva de la empresa “Pasteleria de
todos”, Lima 2018.

HES: Las estrategias de marketing se
relacionan significativamente con la ventaja
competitiva de la empresa “Pasteleria de
todos”, Lima 2018.

VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Definicion Definicion . . . - Disefio
. Dimensiones Indicadores | ltems Escala .

Conceptual Operacional Metodolbgico
Ferrell y | La variable —
Hartline (2012) | estrategia de perfil del (I:Dl(i)ebr:?ecsl(zig.lio
definié las | marketing se | Mercado meta . 1-2-3-4-5-6 B ,
estrategias de | medira consumidor empresa “Pasteleria
marketing tomando  en (Ii/le:g;itc;;. 80
como un plan | cuenta sus D . )

. . esarrollo de clientes de la
compuesto por | dimensiones duct 7-8-9 . ,
un mercado | como son | Estrategia de productos . empresa “Pasteleria
meta y una | mercado meta, | Producto . Ordinal de todos
mezcla de | que son Calidad 10-11-12 Tipo de
marketing que | evaluadas por Comparacion Xlg/lties;hgaamon.
la empresa | 10 indicadores, :
realiza  para | con los cuales | Estrategia de | 0" ‘ la ] 13-14-15 Nivel de ]
relacionar sus | se ha | fijacion  de | COMPetencia lljnvespgfamon.
fortalezas  y | estructurado el | Precios Valor parael | ;.- 1o Cgiferllgéli\(;?]al
habilidades instrumento de cliente
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con las
necesidades
que se

presenten por
los clientes y
asi generar
ventajas
competitivas
en relacion con
sus
competidores.

cuestionario
tipo Likert para
la recoleccién
de informacion
y la obtencién
de datos a
través de la
aplicacion
estadistica
SPSS.

Estrategia Ubicacién 19-20-21

Cadena de

distribucion —

suministro Distribucion 22-23-24
Publicidad 25-26-27
de laempresa

Estrategia de

comunicacion

integrada  de 5

marketing _ | Promocion 28-29-30

promocion de productos

Disefio: No
Experimental de
corte transversal
Meétodo de
Investigacion:
1.Técnicas de
Obtencién de
Datos: La encuesta
2. Instrumento
para obtener
datos:
Cuestionario=Escala
Likert

3.Técnica paracel
procesamiento de
datos: Programa
estadistico SPSS
Version 24
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VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis General

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de
marketing y competidor estratégico de la
empresa “Pasteleria de todos”, Lima 2018?

OE2: Establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y el competidor
estratégico de la empresa “Pasteleria de
todos”, Lima 2018.

HE2: Las estrategias de marketing se
significativamente con el
estratégico de
“Pasteleria de todos”, Lima 2018.

relacionan
competidor

la empresa

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipdtesis Especificas

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de
marketing y el Brand Character de la
empresa “Pasteleria de todos”, Lima 2018?

OEL: Establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y el Brand
Character de la empresa “Pasteleria de
todos”, Lima 2018.

HE1: Las estrategias de marketing se
relacionan significativamente con el Brand
Character de la empresa “Pasteleria de

todos”, Lima 2018.

Definicion Definicion . . . - Disefio
. Dimensiones Indicadores Items Escala -
Conceptual Operacional Metodoldgico
Poblacion: 80
Publico 31-32-33 clientes de la
Identificacion objetivo empresa “Pasteleria
de necesidades de todos”.
Demanda del 34-35-36 Muestra: 80
consumidor clientes de la
Vinculos con el empresa ‘“Pasteleria
La variable ) consumidor 37-38-39 de todos”
Wilensky posicionamiento | !dentidad de la _ Tipo de
(2014) indicé | de la marca se | Marca Beneficios Investigacion:
que “el | medira tomando emocionales 40-41-42 Aplicada
posicionamiento | en cuenta sus Nivel de
de una marca es | dimensiones Rasgos de la | 43-44-45 Investigacion:
usualmente que seran | Brand personalidad Descriptivo
definido como | evaluadas por | Character Correlacional
el espacio | 10 indicadores, Personalidad 46-47-48 Disefio: No
mental que esa | con los cuales se marcaria Experimental de
marca ocupa en | ha estructurado Producios Ordinal corte transversal
un determinado | el instrumento . Método de
consumidor. El | de cuestionario sustitutos 49-50-51 Investigacion:
posicionamiento | tipo Likert para c tid c — 1.Técnicas de
también se | la recoleccion ompg_l or aracteristicas Obtencion de
expresa como la | de informacién estratégico del producto y 52-53-54 Datos: La encuesta
“posicion” de la | y la obtencion la marca 2. Instrumento
marcarespectoa | de datos a través para obtener
otras marcas”. | de la aplicacién Diferenciacion 55-56-57 datos:
(p.161). estadistica Cuestionario=Escala
SPSS. 58-59-60 Likert

Ventaja
competitiva

Capacidad de
respuesta

3.Técnica paracel
procesamiento de
datos: Programa
estadistico SPSS
Version 24
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Anexo 2: Instrumentos de recolecciéon de datos

Universidad Cesar Vallejo

Ezcuela Profesional de Administracion de empresas

Cuestionario sobre Estrategias de marketing v el posicionamiento de la marca

desde la perspectiva del cliente de la empresa “Pasteleria de todos™ — Lima 2018

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de
como establecer la relacidn entre las estrategias de marketing v el posicionamiento
de la marca de la empresa “Pasteleria de todos™ ubicado en Lima, 2018 Le agradezco
de antemano cada minuto de su tiempo para responder con las siguientes preguntas

del cuestionario:
Fdad: { ) Sexo:(F) (A

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea conveniente. Se

le recomienda responder con la mayor sinceridad posible.
Siempre ()
Casi siempre (4)
A veces (3
Casinunca  (2)

Nunca (1)
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Variable: Estrategias de marketing

DIMENSIONES INDICADORES VALORES DE
ESCALA
Perfil del consumidor 4 |3 2

Mercado Meta

1. El nombre “Pasteleria de todos” es adecuada para llamar
la atencion del pablico.

2. Los productos que brinda la pasteleria satisfacen sus
expectativas y lo diferencia de la competencia.

3. Los productos de “Pasteleria de todos son aptos para
toda la familia.

4. Solo voy a la empresa en fechas especiales (ejm.
Cumpleafios)

5. Laatencion es importante al momento de comprar el
producto.

6. Recomendaria esta pasteleria a su entorno (familia,
amigos, otros.)

Estrategia de
producto

Desarrollo de Productos

7. Es importante que la empresa amplie su linea de
productos.

8. Es importante que la empresa produzca nuevos productos
para que se diferencia de la competencia.

9. Lavariedad de productos que ofrece la empresa a sus
clientes es mas completo al que ofrecen otras pastelerias.

Calidad

10. El servicio que ofrece la empresa es de buena calidad.

11. La presentacion de los productos (pasteles, bocaditos,
etc.) es el correcto.

12. La higiene de la sala de atencion y los bafios de la
empresa es el adecuado.

Estrategia de
fijacion de
precios

Comparacion con la competencia

13. Los precios de los productos de la empresa son
razonables.

14. Los precios de los productos son mejores que el de la
competencia.

15. Es importante que los precios se ajusten a la zona de
ubicacion de la empresa.

Valor para el cliente

16. El precio asignado al producto va acorde a su tamafio y
presentacion.

17. Es mas importante la calidad del producto (pasteles,
bocaditos, etc.) que el precio del mismo.
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18. Compraria mas productos si estos tuvieran algun tipo de
promocion o descuento en sus precios.

Ubicacién

19. Considera el lugar de venta como un lugar atractivo.

20. Resulta accesible la ubicacion de la pasteleria.

Estrategia 21. Considera que existe mucha competencia en la zona
Cadena fie donde se encuentra la pasteleria.

distribucion —  "pistribucion
suministro

22. Los productos estan bien ubicados o accesible a su venta.

23. Los tiempos de entrega de pedidos es el adecuado.

24. Es importante que la empresa cuente con un medio de
transporte para facilitar la entrega del producto.

Estrategia de Publicidad de la empresa
comunicacion

25. La empresa permite a los clientes conocer los horarios de

integrada de -
atencion.

marketing —

promocion 26. La empresa hace publicidad del local por algin medio de

comunicacion.

27. La empresa da a conocer el negocio por medio de una
pagina web.

Promocién de productos

28. Es importante el uso de las redes sociales para que la
empresa promocione sus productos.

29. La empresa esta en constante promocion de sus
productos a través de afiches, volantes, entre otros.

30. La empresa comunica eficazmente las promociones o
descuentos de los productos.

Variable: Posicionamiento de la marca

DIMENSIONES INDICADORES VALORES DE
ESCALA

Publico objetivo 5 (4 |3 |2

31. Conoce acerca de todos los productos que ofrecemos en
las distintas temporadas del afio

Identific_acién de 32 Los productos que brindamos estan siempre acorde a sus
necesidades gustos y/o preferencias

33. Compra con frecuencia nuestros productos

Demanda del consumidor

34. La marca influye para que usted compre alguno de
nuestros productos
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35. Nuestros productos satisfacen la necesidad de compra
que usted requiere

36. El precio de los diferentes productos que ha venido
comprando es el ideal

Identidad de la
marca

Vinculos con el consumidor

37. Piensa que las ofertas o promociones que se hacen
eventualmente son claves para formar vinculo duradero
entre cliente y empresa.

38. Nuestra marca es sinénimo de los productos que le
vendemos

39. La atencidon y buen trato es un factor importante para la
marca de la empresa

Beneficios emocionales

40. Los productos reflejan algin momento de experiencia
agradable una vez lo haya consumido

41. Se siente usted de alguna manera especial cuando
consume nuestros productos

42. Ultimamente hemos implementado nuevos disefios de
tortas para cada ocasion, ¢Piensa usted que eso crearia
alguna emocion que le haga recordar nuestra marca?

Brand Character

Rasgos de la personalidad

43. Nuestros productos son un medio por el cual usted
expresa su personalidad, por ejemplo hacemos tortas con
un estilo romantico para personas romanticas, etc.

44. Actualmente se esta disefiando los ultimos modelos de
tortas, pasteles que venden los lugares exclusivos,
¢estaria dispuesto a comprar mas de nuestros productos
si le brindaran en cierta manera exclusividad?

45. Piensa usted que el logo en la marca es importante

Personalidad marcaria

46. Encuentra originalidad en toda la categoria de productos
que ofrecemos

47. Piensa en nuestra marca cuando tiene la urgencia de
comprar algun tipo de pastel, torta, o bocaditos.

48. Nuestra marca exhibe estilo en cualquiera de los
productos que hasta el momento ha consumido

Competidor
estratégico

Productos sustitutos

49. Piensa que el precio es importante para comprar uno u
otro producto similar

50. Nuestra marca intervendria en su mente si s que en
algin momento estaria optando por elegir productos de
pasteleria.

51. Piensa que nuestros productos en su mayoria con faciles
de reemplazar (considere disefio del producto, marca)
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Caracteristicas del producto y la marca

52. ¢Los atributos entre ellos el sabor, disefio, textura, etc.
que le brindan nuestros productos son lo que usted espera
de ellos?

53. Nuestra marca es confiable en todas las compras que
realiza

54. Recomendaria nuestra marca de producto a partir de su
experiencia considerando la calidad y atencion al cliente.

Ventaja
competitiva

Diferenciacion

55. Nuestros productos que ofrecemos se diferencian de la
competencia

56. Nuestra marca proyecta en usted un grado de
diferenciacion con los competidores del mismo rubro

57. Tiene buenas expectativas de nuestra marca, asi como de
nuestros productos

Capacidad de respuesta

58. Nuestros productos llegan a tener vinculos de
dependencia cuando piensa en comprar pasteles, tortas o
bocaditos

59. ¢Para usted la calidad estaria ligado a la decision final de
compra?

60. Si la marca de nuestros productos es mas reconocida
seria un motivo para que usted se fidelice mas con la
marca.
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Anexo 3: Certificados de validacion de los instrumentos

Validacion de la variable 1: Estrategia de marketing por el asesor tematico

‘\' UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Certificado de validez de contenidp del instrurento que mide Estrateglas de marketing

N* DIMEMSIONES f Itams Pertinencia' |Reokwvancad Claridad? Sugerencias
Mercado meta - LRI ER ] - WO wlD AN
o A L] L) o -
1 El nombre *Paatelesia de lodes™ es adocuada parm llamar i3 alenc-on del / ;
pltlico. 4 ! 4
2 Los producios que brinda la pasteleris sassfacen sus expaciativas y lo
diferencia de |3 competancla. v v ¥
3 Los producios ¢a “Fasleteria de 1Ddos son aplos para tada ka fam I3, , 4 7
4 Salo voy a la emgresa en fechas ezpecales (ejn. Cumpleoaios) Y V P
[ La alencién es impartante 8) momenlo de comprar el praducta, ; s /
6 Recomendaria e5ta pasieleria a su enlomo (farmilia, amigos, oos ) 7 o /
Estrategias de producte
7 Es Imporianta que la emprasa anple su linea de preducios. y Y, ¥
e Es imp e que |a emp: Proclizea NUovos produclos pars que se . 7
diferencia ds lacormpetencia, / ! /
9 La vanedad deproductos que ofrece ks empresa a sus clienos o5 mas
cormpleta al que ofrecen otras pastelarias. / f/ /
10 | El servick que dlrecs la empresa s de buena caidad, Y Vi
1 Lapr Maciér de las product le8, bocadlos, etc.) es el comecio, v / L/
12 La higiene de la sala ¢a atenién y los bafios do |a empresa es el
acecuads, 4 I 4
Estrategias dz fijacién de preclos
13 | Los precios de los productos de k3 empreda son razenables, 7 e ”
14 | Los precios de s productos son mejores que ¢l ca |a compelancia. v L7 5
15 | Es import, que los precics 52 ajunten a la zona de ubicacién da |a I
empresa ¥ ¥ )
16 Elprecie asignsdo & producto ve acorde & su tammdo y presentacien, v 4
17 Esmas inportenie [a calidad del producto (pasteies, bocadios, tc) que
el precih del mismo. /
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EC fia més productos s 63105 tuviesan aigin fipa dé promosian o ]

descuerio on sus precios. / d /
~ Estratogias de caderla de distribrcibn-suministio v
18 | Considern of lugar 68 vania como un lugar atractvo, % 7 V4
20 Rezulta accesble la ubicadidn ob |a pastalera, d/ I 3
21 | Cansiiera que exsie mucha corpelencia on la zana doncs 56 encuantra
la pasteleria. Y I'd /
22 | Los producios eslan blen ubicados o accasibia a 3n venla. W / re
23 | Los sempos deenlrega de pedicos es ef adecuaco. i v 4 =
24 | Es Imporiants sue [a emprasa cuanio con un medio do ranspocte para /
facilitar a enlrega dal producto. i ! ¥
Estrategias ce comunicaciér integrada de marketing-promorion = IS
|25 [La empresa permilc a los clienla s canocar 1o horarios dé atencdn. 7 P W
o Laompnnhmwﬁtodm«lbcdpwamhmdndcomnbaﬁbn. Ve ) j/ t/
27 Laempresada 3 Conocer ef negocio por medio da 4ina pagna web, / v
28 Es imponanie ef uso co jas ‘edes socialos para que |la empresa
promacione susproducios., 4 1/ e
2% | Ls empresa esli en constanle promocion 0a sus preductos a lravés de
afichas, volantes, entre otros. y V| | /
30 |Laempresa comunica eficazmenia 1as promosones o 83cUaNas de jos /
producios. v y |
Observaciones:
Opinién de aplicabilicad:  Aplicable [ xJ Aplicable después de corregir [ ] aplicable [ ] .
Apellidos y nombres del juez validador Dr. { Mg: A41Z.. Ui eaid Coarard  Setroctns ko onic on:... O oQrRrY
Especialidad del vallcador:....... A5 (866, G277 7 €O ; DR %
Portnencla; £l Mmmdedmbhﬁi:o formutado Lhﬂ"d.md" 2018
Mm El iem s apropado gars mprezaniar Al compensntz a
dmensda aspacifca dof constustn —
"Clackdad Se onsarde sin difutisd dgna  pruriado del i, ot 7%;?__/
oG, exah y check i B P
Nota. Suiciencia, 52 dioa eulicizncia cuando los iteas phnlasdos son Firma del Experto Informante,
aficontes para med by dimeresitn

Especialidad
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Validacion de la variable 2: Posicionamiento de la marca por el asesor tematico

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Posicionamiento de la marca

N* DANENSIONES { Isoms. ! ¥ a* Sugerencias
tdantificack$Sn de necesidaces bl Bl B B (T e Y

31 Concce acerca de todos los pm::lucbs que ofrecemas en las dsintas

{erporadas del ata | i o
32 | Los preducios que brindamos estan slempra 8corde a sus Qusks yio

peefecencias ¥ v ¥
33 | Compre con Irecuenca ussiros producios y : 7
34| La marca influy® para que usled compre aiguno o2 Froducios f 7 /
35 | Nuesiros produstos sabsfacan la necesicad de compra que usted raquiers 7 ¥ /
38 | Elpreco de Jos dierentes productos que ha venide comprando es o ideal v ¥ ¥

tdentidad de la marca

37 | Prnsa que fag ofarlas o promociones que e hazen eventuakmearre son | ]

claves para formar vincuk duradero entre cliene ¥ empresa. i v v
38 [N mara #s sindnimo ce |cs producios que & vendemos P W v
35 | La awncdn y buen Ira% es un factor Importants para i3 marca de la .

emgresa I/ 4 ;
40 | Los preductos rafiean algdn memento de experiencia agradable ura vez 7

1o haya consurmica ¥ 4 d
a1 Se sierie ysie d de alguna manera especial cuand? consume nuestros / V ,“/

productos

42 Usmamenie hemos Implementato nuevos disefins do torlas para cada

ocasiin, ¢Piensa usted que ese creara alguna emoclén que le hags ¥ ¥ 7

recordar nussira marca?

Brand character

43 Nuesyos productos son un medio por el cum! usted expresa su

personaldad, pir emplo haceros {otas con un estilo roméntice para I . f

personas mmarticas, elc.
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b~

ente s estd dselande los LiEmos modsos da toras, pasteles
que venden los kigenes exclusiv s, ¢ eslaria dispuesta a comprar mas de
nuestros preductos sl le brindaran en ciara manera exdusividad?

Piensa ustad q e el boga en la rarca es impertane

Entuentra ofiginaldad en foda L3 categoria de procuclos qua offecemas

i o [

Piensa en nuestna marca cuande liena la urgencia de comprar algun fpo
de pastel, orla, 0 bocadilos. .

-~

& asls

Nugslra marca exhiba eslilo en cuaiquiera de los productos qua hasla el
momenio ha censumido

NN

Competdor estratégico

Pansa que ol preck 83 importante para comprar uno u oo producio
similar

S

—

Nuestra marca intervendria en su mente sl 65 cue en algin momeants
estaria eptanda por elegir procuctos de pasteleria.

i

51

Piensa que nuesios praductos en $u Mayoria con facles de reemplazar
(considare diseflo dal producto, marea)

-

¢ Loz afrbulos entre ellos el sabor, disefo, texllra, elc que le brndan
nuestros productos son lo que used espera de elka?

MNuestra marnca s confiatie en ledas las compras qua raliza

Recomendaria nuesta marca da prockictd B Pertr g8 su exparancia
congideranda la cafidad y atencién al cliente.

Vantaja competitiva

Nueslros producios que ofrecemas se dferencian ¢e la competancla

8 &

Nuesia maa proyecta en usd un grado de diferenciacion con los
compelidares del mismo rubro

-

s

Tiene buenas wxpeclalives de tueslra marca, asi como de nunsios
productos

Nueslros produzlos llegan a lener vinculos de depancencia cusnda
pianza en comprar pastelas, forf2s o bacaditos

2

¢Para usied In caddad estaria ligaco a la decisidn final de campra?

ot T R

Si la marca de muesiros producios €8 MAs rEconcaes safia un Molme
para que usied 58 Ndellce mds ccn la mares.

a2
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Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ } O9zy

” by - p’ y
Apollidos y nombres del juez validador r. / Mg: /G412 L CLAVTCE R, (Elcore EPpimn om:...g.?.‘.:f ...... e
Especlalidad del valifador:......( S3C59 4, | F€O/CO B —— ——
"Pertinencia; £l tom camasp rde o concepin foivico dmulado, Lima 03 de Octubre del 2018
Rolwarcia: £l iem & apeopindo paca reprecenls & componarin o
drensdn epacifca de consnicn e
*Claridad: S2 enbende sin dillculad alguna el enurciada dal Fem, es 6-‘-:
corcon, wack y dinclo bimd
Nota: Suciercis, zo dice suftianca cusndo kas fems planadcs son Firma del Experto Informante.
aificientcs para red [a dmesidn

S Especialidad
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Validacion de la variable 1: Estrategia de marketing por el asesor metodélogo

‘\I UMIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificade de validez de contenido del instrumento que mide Estrategias de marketing

N DIMENSIONES J items Pertirencla'  |Refevancia® Claridad® Sugaenclas
Meccado mela N [s[A[w w D[&[V N[ AW
[ Alol Al "
1 El nombre *Pastaleria o2 todos® 28 adacuada para lamar la alencian del |
pblico. 4 . ”
2 Los preducios que banda la pasicienia satisfacen sus expectalives y b
derencia da |a compaiencia, A i v
3 Los producios de *Pasieleria de-todos son aplos para toda la famifa. - 7 o v A
4 Salo voy a la empresa en fechas.especiales {gm. Cumplaaiios) v v ~
6 La alencién es impartante sl momento de comprar el producto, / v v
[ R daria 25t pasieleria & su entomo (famili, amigos, cres. / v v
Estrateg'as de producto
7 Es importan®s que la empresa amplie su linga de preducics. » v /
] Es imp: cue (@ emp ped XOCUCtos para qie se
diferencia da Ia competsncia. v ' /
[] La vanedad de productos que ofraca 13 empresa a sus clienles e mas
comgleta al que ofrecen otas pasteleras, v v '/
10 | El servicio Gue afrece [a empress s da buena caldad. v Vi 4
11 | La presentacidnde los producios (pasteles, bocad s, e1c.) 85 of comecto. Vi v v
12 La higiene de 13 sala da atencidn y los bafos de la empresa es el
adecuado, J
Estrategias de fijacion gé precios
13 | Los precics de |33 prod de |3 emp son razonables. N J F
14 | Los precios de 138 producios son mejores qus el d= la competencia. v ;
15 | Es imporiants cue los precias so ajunien a la zana de uvbicacon de la
emprésa. ! ! v
16 | El precw asignado al producto vaacerds a su 1emand y preseqlacion. 7 " 4
1w E8 mé2 mpoectanis |2 calidad del produclo (pasteles, bacadtas, elc | qua
el precio del miamo. Vv 4 v
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13 na més produclos si estos tuvieran sigin ips do promocon © ]
descuenio en sus precios. / / /
Estrategias de cadena de distribucidn-suministro
10 Considern ol luar de venta coma un kigar ap’acho. f / v
20 | Resulla accesibie Ia ubicacion de la pasteferia. v e v
21 | Considera que 03% Mucha CoMpPatenca en la zona Jonde 84 encuenia
la pastaleria. v /|
22 | Les productos €318n bien ubicadas o accesible 8 2u vania, M v 7
23 | Los tompos de enlrega de pedidos o5 el adecuad, i 74 I
24 Es impacdante que I3 empresa cuards con un medio de vansporie para
{aciitar 1a entrega del producio. J’ t/
Estrateglas de comunicacidn integrada de marketing-promocidn
25 Laempresapernta a los clentes conacar ks horanos de alencaon. / ¥ ¥
26 Laempresa hace publickiad def i>cal por aiglin medio de camunicacian, I v '
27 laempresadaa &l pegeeid por Medio de una pagina web. I/ i y
25 | Es impeitante ol uso de las (e0es scciaes para que la em prasa
promociana sus producios. yl V f’
20 | La errpresa 0343 en constants promociin de sus producios a Iawes ge
afiches, valantes, entre ciros. !/ !/ I
30 La empresa comunica eficazmene las promocicnes o descuonios o8 108 /
produsics. v ! .V' ')
Obsenaclones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ )‘j Aplicable después de gorregir o aplicable [ ]
Apellidos y nombros del fuez validador Dr. / Mg: .../ NATVAEZ, /T an “"’C..:éﬂ?t':?’f? ..... . DNLLDL2Z203E
Espoclalidad del valicadors........... ﬂ@’ﬁ’f@ﬂ”%‘ o logo I —
Pertinancia: B flom comasperce & conoanib ifrco omulado Lima 3 ds octubre del 2018 )
IRelevania: B llem ez apeopado pars reprosentar 8 ompons: o
dimensior espectia del congtuch g
&gﬁmmdhdmda@udmﬁbmu //4
Nota: Suftienciy, s dice sufcionna cuando ke e plateados son Firma del Experto Informanta.

sulcianles para madi @ dmensiin Especialidad

84




Validacion de la variable 2: Posicionamiento de la marca por el asesor metodologo

[
h UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Posicionamiento de la marca

N DIMERSIONES [ Itams PorGnencia’ | Relevanch® | Clarkdad® Sugerenclas
Identificac dn de necesidades bl el 8 B el W B Bl B B
° Al D AlB A
3 Conoce acerce de fedes los productos qua ofrecemes en las dislintas
temporadas del afio Vv v v
32 Los productos que bandamos astén sierpre acorde a sUs QUSIS yo
prelerancias d v v
33 | Compra con frecuancia nuesiros producios . v v 1
34 | La marca Infuye para qua usied compre 8/guno Ce Nuesios preducias o v el
35 | Nuestros productos salistacen lanecesidad de compra qua usted raquiere v v v
38 Elprecio de los giferentes preducios que ha venich comgranda es el deal v vz v
Identidad de la marca
7 Pienisa que las ofetas © promoriones que se hacen evenlugimenle san
claves para formar vinculo duracere entre cliente y empress. s 4 v
32 | Nuesira marca @8 gindrimo da los productos que | vendemeos v Vi
39 | La a®ncidn y duen trate es un faclor impedante para la marca de 19
%0 | Tos praducios refiejan aigan MOMEALS 0% expenecia agradabis una vez
la haya consumrido v v v
1 Se sionta usled e alguna mansra 0specisl CUSrdo CoNsuMe NLE ST0S
mud“ / / /
42 | Utimameals hemes mplomentado nuaves dizahas de orfas para cada
ocasién, (Piensa usted quo eso crearfa alguna emacién que le haga v v/ v
| recordar nuesltra marca?
Brand characier
43 Nuestos produclos scn un madio por el cusl usted expresa su
personatdad, par ejemglo haceres fortas con ur eslilo romantico para v v /
| porscnas romériicas, edc.
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pars que usted ;e fidelica mas con la marca.

44 ne 52 0513 disefande ks dllimes moceks do fortas, paskles
que venden los lugares exclusivos, estaria dispuesic a comprarmids de P> i
nueslros prodictos sile brindaran en ciedta maness exclusividad?
45 | Pansa ustad que el leqo en la marca es importarie o~ s
46 | Encuenira org nalidad &n 1oda 13 cateponia G pmoJcios qua olecamos ~ P o
47 | Piensa en nuesya marca cuandd 1ens |a urgenci de comprar algdn ligo
de pasiel, Sorta, 0 bocaditos. v
45 | Nueslra merca exhibe estlo en sualquiera 2o los procuctos que hasla el
momento ha consumido v v "
Compotdor estratégico
49 | Pienza que ol procio 43 IMPOrBnle para comprar una U o¥o Producio T
similar v v v
50 | Muestra marea inlervendria en su mente si 65 gue en 8lgin momanta
estaria optandc por elegir pradu =tas de pastelerls. rad
51 | Plensa que nuestros productos en su Mayoria con facles de reem plazar
(considere disafio dal producto, narca) /| / v
82 | JLos sifbulcs enlrs elios ol sabor, diseno, 1axiara, &t Gue I& bandan
nueslres peoduios son lo que usied espera de el 08? 'q L
53 | Nuestra marta es confiadle en lodas 1as cormprasque realiza v o
54 Recomendaria nuesia marca de procucto 8 pertir €8 su experencia
considerando le calidad y atencizn of cliente. v’
e Ventak competitiva
55 | Nunsiros producios que Olecanos se diferencian 3@ 1a compelancia A o
] MNuesira marca proyecta en ust2d un grado de diferanciacion con ks
competidgores d 3 nvemo rubra v
57T | Tiene Buenas 2xpeciaivas de nuesira marcd, Jsi coma de NEestos
producios vl
58 | Nuesiros produscics Bagan 8 fener vincules de dependencia cuando
piensa en comprar pasieles, torizs ¢ bocadilos v v V|
%2 ;Parausted la calidad estaria 5g3do 8 k3 decision final da compra? v V]
B0 Silka marca de ruestos prockictos 85 MES (SCONOKIE SEnd un madvo P
v d
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Observaciones:

Opiniéa de aplicabilicad: Aplicable [X] Apligable después de corfeglr flo aplicable [ ]
v &Er

Apellidss y nombres del juez validador Dr. { Mg: ........Z. ¢ Ara ez f"”!.........,.. eresa N RO BN

Especialidad del valgador:............. OCE 41 kg 159 $le /0 {0.?7.2..

"Partnencla; £l bsm comeeponde & concepls eérica fomuada Lima 03 de Octubre del 2018
Relevanicia: B iem = axopado para reprosantar A componsnts o

dmasde espadilcs del ocnstuch

*Claridad: Sa entiondas an diules alguns ol enurtindo del flom, o5

conciso, mach y drecn

Nota: Sufciencia, ce dice sufcancia cuando ks ienes plarieados son Firma del Experto Informante.
sufcientas para medir 2 dimémstn '
Especlalidad
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Con valores de V Aiken como V= 0.70 o0 mas son adecuados (Charter, 2003).

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 1 |Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 2 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 3 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 4  |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEMS |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM6 |Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM7 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 8 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEMS |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 10 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 11 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 12 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 13 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 14 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 15 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 16 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 17 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 18 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 19 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 20 |Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
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Relevancia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 21 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 22 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 23 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 24  |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 25 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 26 |Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 27 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 28 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 29 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 30 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 31 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 32 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 33 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 34 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 35 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 36 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 37 |Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 38 |Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 39 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 40 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
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Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 41 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 42 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 43 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 44 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 45 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 46 |Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 47 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 48 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 49 |Pertinencia 3 4 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 50 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM51 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 52 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 53 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 54 | Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 55 | Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM56 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
ITEM 57 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 58 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 59 |Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM60 |Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido
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Anexo 4: Prueba de confiabilidad de los instrumentos

Detalles de confiabilidad de la primera variable: Estrategias de marketing

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si
el elemento se ha

suprimido

Varianza de escala  Correlacion total

si el elemento se

ha suprimido

de elementos

corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se

ha suprimido

1. El nombre “Pasteleria de
todos” es adecuada para llamar
la atencién del publico.

2. Los productos que brinda la
pasteleria satisfacen sus
expectativas y lo diferencia de la
competencia.

3. Los productos de “Pasteleria
de todos son aptos para toda la
familia.

4. Solo voy a la empresa en
fechas especiales (ejm.
Cumpleafios)

5. La atencion es importante al
momento de comprar el
producto.

6. Recomendaria esta pasteleria
a su entorno (familia, amigos,
otros.)

7. Es importante que la empresa
amplie su linea de productos.

8. Es importante que la empresa
produzca nuevos productos para
que se diferencia de la
competencia.

9. La variedad de productos que
ofrece la empresa a sus clientes
es mas completa al que ofrecen
otras pastelerias.

10. El servicio que ofrece la
empresa es de buena calidad.
11. La presentacion de los
productos (pasteles, bocaditos,

etc.) es el correcto.

100,24

100,34

100,18

100,44

100,23

100,46

100,44

100,36

100,51

100,39

100,53

208,234

207,568

205,007

206,730

206,809

207,999

210,224

213,880

212,861

212,190

205,746

,610

,559

,510

440

,502

442

527

,333

,287

,339

,481

,890

,890

,891

,892

,891

,892

,891

,894

,895

,894

,891
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12. La higiene de la sala de
atencion y los bafios de la
empresa es el adecuado.

13. Los precios de los productos
de la empresa son razonables.
14. Los precios de los productos
son mejores que el de la
competencia.

15. Es importante que los
precios se ajunten a la zona de
ubicacion de la empresa.

16. El precio asignado al
producto va acorde a su tamafio
y presentacion.

17. Es més importante la calidad
del producto (pasteles,
bocaditos, etc.) que el precio del
mismo.

18. Compraria més productos si
estos tuvieran algun tipo de
promocion o descuento en sus
precios.

19. Considera el lugar de venta
como un lugar atractivo.

20. Resulta accesible la
ubicacion de la pasteleria.

21. Considera que existe mucha
competencia en la zona donde se
encuentra la pasteleria.

22. Los productos estan bien
ubicados o accesible a su venta.
23. Los tiempos de entrega de
pedidos es el adecuado.

24. Es importante que la
empresa cuente con un medio de
transporte para facilitar la
entrega del producto.

25. La empresa permite a los
clientes conocer los horarios de

atencion.

100,06

99,96

100,00

100,45

100,36

100,39

100,46

100,48

100,48

100,05

100,96

100,50

100,33

100,25

208,009

207,505

208,304

209,238

211,095

211,076

209,264

212,202

209,746

203,213

220,264

208,861

204,450

206,949

,489

,570

AT4

,500

422

416

440

425

,520

,607

,066

422

,597

472

,891

,890

,891

,891

,892

,892

,892

,892

,891

,889

,899

,892

,889

,891
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26. La empresa hace publicidad
del local por algiin medio de
comunicacion.

27. La empresa da a conocer el
negocio por medio de una pagina
web.

28. Es importante el uso de las
redes sociales para que la
empresa promocione sus
productos.

29. La empresa esta en constante
promocion de sus productos a
través de afiches, volantes, entre
otros.

30. La empresa comunica
eficazmente las promociones o

descuentos de los productos.

100,29

100,31

100,28

100,48

100,39

208,587

207,559

213,873

211,772

208,088

,592

,524

,233

,293

AT7

,890

,890

,897

,895

,891
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Detalle de confiabilidad de la segunda variable Posicionamiento de la marca

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si
el elemento se ha

suprimido

Varianza de escala  Correlacion total

si el elemento se

ha suprimido

de elementos

corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se

ha suprimido

31. Conoce acerca de todos los
productos que ofrecemos en las
distintas temporadas del afio
32. Los productos que
brindamos estan siempre acorde
a sus gustos y/o preferencias
33. Compra con frecuencia
nuestros productos

34. La marca influye para que
usted compre alguno de nuestros
productos

35. Nuestros productos
satisfacen la necesidad de
compra que usted requiere

36. El precio de los diferentes
productos que ha venido
comprando es el ideal

37. Piensa que las ofertas o
promociones que se hacen
eventualmente son claves para
formar vinculo duradero entre
cliente y empresa.

38. Nuestra marca es sindnimo
de los productos que le
vendemos

39. La atencion y buen trato es
un factor importante para la
marca de la empresa

40. Los productos reflejan algin
momento de experiencia
agradable una vez lo haya
consumido

41. Se siente usted de alguna
manera especial cuando

consume nuestros productos

102,26

102,36

101,98

102,30

102,18

102,46

102,45

102,25

102,44

102,23

102,31

316,449

316,386

311,316

309,833

313,716

311,695

316,808

317,911

319,971

321,544

310,167

,648

,570

,680

,609

,590

,584

,639

,638

418

434

,658

,945

,946

,945

,946

,946

,946

,945

,945

,947

947

,945
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42. Ultimamente hemos 101,96 312,771
implementado nuevos disefios de

tortas para cada ocasion, ¢Piensa

usted que eso crearia alguna

emocién que le haga recordar

nuestra marca?

43. Nuestros productos son un 101,96 315,049
medio por el cual usted expresa

su personalidad, por ejemplo,

hacemos tortas con un estilo

romantico para personas

romanticas, etc.

44. Actualmente se esta 102,05 316,352
disefiando los dltimos modelos

de tortas, pasteles que venden

los lugares exclusivos, ¢estaria

dispuesto a comprar mas de

nuestros productos si le

brindaran en cierta manera

exclusividad?

45. Piensa usted que el logo en 102,48 316,582
la marca es importante
46. Encuentra originalidad en 102,40 316,015

toda la categoria de productos

que ofrecemos

47. Piensa en nuestra marca 102,43 314,425
cuando tiene la urgencia de

comprar algun tipo de pastel,

torta, o bocaditos.

48. Nuestra marca exhibe estilo 102,53 311,645
en cualquiera de los productos

que hasta el momento ha

consumido

49. Piensa que el precio es 102,55 314,225
importante para comprar uno u

otro producto similar

50. Nuestra marca intervendria 102,36 310,715
en su mente si es que en algin

momento estarfa optando por

elegir productos de pasteleria.

,659

,618

,538

,613

,583

,646

,612

,681

,790

,945

,945

,946

,945

,946

,945

,945

,945

944
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51. Piensa que nuestros
productos en su mayoria con
faciles de reemplazar (considere
disefio del producto, marca)

52. ¢ Los atributos entre ellos el
sabor, disefio, textura, etc. que le
brindan nuestros productos son
lo que usted espera de ellos?

53. Nuestra marca es confiable
en todas las compras que realiza
54. Recomendaria nuestra marca
de producto a partir de su
experiencia considerando la
calidad y atencion al cliente

55. Nuestros productos que
ofrecemos se diferencian de la
competencia

56. Nuestra marca proyecta en
usted un grado de diferenciacion
con los competidores del mismo
rubro

57. Tiene buenas expectativas de
nuestra marca, asi como de
nuestros productos

58. Nuestros productos llegan a
tener vinculos de dependencia
cuando piensa en comprar
pasteles, tortas o bocaditos

59. ¢Para usted la calidad estaria
ligado a la decisidn final de
compra?

60. Si la marca de nuestros
productos es mas reconocida
seria un motivo para que usted

se fidelice mas con la marca.

102,03

102,94

102,51

102,33

102,19

102,21

102,33

102,08

102,44

102,33

309,772

322,692

313,342

307,741

314,407

314,473

314,501

316,298

312,021

309,994

,685

,340

,550

117

,533

,683

,600

,520

,549

,647

,945

,948

,946

944

,946

,945

,946

,946

,946

,945
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Anexo 5: Print de la prueba de fiabilidad en SPSS

Variable Estrategias de marketing

il vio1r1 | gl viotpz [ .l vipips | gl viptra | ol viops | il viptps || ol viner7 | ol vipzrs | ol vipzrs |l vipze1a| ol vinzp11] dl vipzpi2] dl vipse 13| dl vipap1a] ol vipspas|

10
11

12
13

16

18
19
20

21

23
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[l vip3r16] ll viDar17] dll viDar1s] il viDar 19 dll viDar20] dll viDar21| ll viDar22| ll viDar23| ll viDar24] Al viDsP2s| Al viDsp2e| Al viDsP27| Al viDsP2s] ol viDsP2a) Al viDsP30]

1

3

4

6

9

1

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23
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Variable Posicionamiento de la marca

|l vep1P31 il ven1P32| il ven1p33| il vepip3a) l vepipas| il ven1p3s| il vepzps7| il venzp3s| l vepzr3s| ol venzpao| il venepat| il vepepaz| l vepapa3| ol venapas| dll vepapas|

10
11
12
13

16
17
18
19
20
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[l v2D3P4s| ol v2p3rP47] ol vep3pas| .l vepapas| il venapso| il veparsi| il v2paps2| ol venars3| ol vepapss| l vepspss| il v2pspss| ol v2psps7| ol venspss| ol vepspse| ol vapsPso|

=]

10
11

12
13

15
6

18
19
20
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Anexo 6: Print de resultados de fiabilidad de instrumentos

Archivo  Editar  Wer

SH&ER

4=] REQISTO
& {E] Frecuencias

....... Titula
- Motas
- Estadisticos

i{'ﬁ *TESIS CONCLUIDA - CRISTOBAL CABEZAS KEVIN, CURASCO PAUCAR MARILYN - RESULTADOS ESTADISTICOS.spv [Decumentol] - IBM SPSS Statistics Visor
Datos

Transformar  Insertar  Formato

Fiabilidad

Analizar

Sl e HBES

Utilidades  Ampliaciones

Ventana
L

= M e

Ayuda

& 56. Nuestra ma

(i Gréafico de barr.
------ @ Reqgistro

& {E] Frecuencias

(& 57. Tiene buen

([l Grafico de barr.
@ Reqgistro

& {E] Frecuencias

Titulo

[ Motas
------- (& Estadisticos H
------- (& 58. Nuestros p

(i Grafico de barr.
------ 08 Registro

& {E] Frecuencias
------- Titulo

- Motas

------- (& Estadisticos

....... @ 59. ;Para uste

(i Grafico de barr.
------ @ Registro

&+ {E] Frecuencias
H LaE Tila

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos  Valido a0 1000
Excluido® 0 0
Total a0 1000
a.La eliminacidn por lista se hasa en

todas las variables del
procedimienta.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronhach elementos
(961 G0

[ConjuntoDatosl] C:\Users\Usuario\Desktop\CUESTIONARICO-PRUEBAR\cuestionario 80 clientes.sav
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Anexo 7: Autorizacion para recoleccion de datos

PASTELERIA D TODOS S.R. L

San Juan de Lurigancho, 25 de Setiembre del 2018

Sefores

Universidad Cesar Vallejo

Asunto

Autorizacion para realizacion de tesis

T'engan mis cordiales saludos y mencionaries que luego de haber revisado el proyecto de
tesis titulado “Estrategias de marketing v el posicionamiento de la marca desde la
perspectiva del cliente de la empresa Pasteleria de todos — San Juan de Lurigancho 2018”
por los autores Cristobal Cabezas Kevin y Curasco Pavcar Marilyn, la empresa autoriza
que los seflores ejecuten el proyecto descrito asi mismo nos comprometemos a brindar la

informacion necesana

Atentamente

Domicilio Fiscal Av. Canto Grande MZA F Lote. 01 URB, Ganimedes Lima — San Juoh de Lurigancho
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Anexo 8: Tabla de especificaciones

VARIABLES DIMENSIONES PESO INDICADORES ITEMS ESCALA
Mercado meta 30% | Perfil del consumidor 1-2-3-4-5-6
; Desarrollo de Productos 7-8-9
Estrategia de 15%
producto
Calidad 10-11-12
Comparacion con la
Estrategia de fijacion 15% competencia 13-14-15
de precios
Estrategias de Valor para el cliente 16-17-18
marketing —
Ubicacién
Estrategia Cadena de 19-20-21
distribucion —
suministro 15% 22-23-24
Distribucion
Estrategia de
comunicacion Publicidad de la empresa
integrada de 25% 25-26-27
marketing — » Ordinal
promocién Promocion de productos 28-29-30 (Escala de
Likert)
Identificacion de Publico objetivo 31-32-33
necesidades
20%
DemanQa del 34.35-36
consumidor
Identidad de la marca Vlnculo_s conel 37.38-39
2506 consumidor
Beneficios emocionales 40-41-42
Brand Character Rasgos de personalidad 43-44-45
Posicionamien 20%
to de la marca Personalidad marcaria 46-47-48
Comp,et_l dor Productos sustitutos 49-50-51
estratégico
10% _
Caracteristicas del 59.53-54
producto y la marca
Diferenciacion 55-56-57
Ventaja competitiva 25%
Capacidad de respuesta 58-59-60
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Anexo 9: Gréfico de ventas de la empresa “Pasteleria de todos”

Ganancia neta (soles)
180000
160000
140000

120000 138410 130041

80000
60000
40000
20000

0

2012 2013 2014 2015 2016

117165

2017

Calculo de ladisminuciénen %

Ganancia para el aio 2013

S/ 156,600.00

Ganancia para el afio 2017

S/117,164.88

El porcentaje actual de disminucion es

25%

2018
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Anexo 10: Andlisis de la variable estrategias de marketing y sus dimensiones

Tabla 1
Distribucion de frecuencias de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e
item 1

El nombre “Pasteleria de todos” es adecuado para llamar la atencion del publico.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 6 7,5 7,5 7,5
Algunas veces 32 40,0 40,0 47,5
Casi siempre 32 40,0 40,0 87,5
Siempre 10 12,5 12,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 1
Grafico de barras de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e item 1.

40

30

20

Porcentaje

10

Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

1. El nombre “Pasteleria de todos” es adecuada para llamar la atencion
del publico.

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la tabla 1, se evidencia que 10 de los encuestados representados por el
12.5%, manifiestan que el nombre “Pasteleria de todos” es adecuada para llamar la atencion
del publico estos bajo la categoria de siempre. Por otro lado, 6 de los clientes representados por
el 7.5% de los encuestados sefialaron que casi nunca en sefial que el nombre no es el adecuado
y 32 clientes equivalentes al 40% afirmaron que algunas veces y en la misma cantidad y

porcentaje refieren que casi siempre el nombre de la empresa es el adecuado.
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Tabla 2
Distribucion de frecuencias de la dimensién mercado meta, indicador perfil del consumidor e

item 2

Los productos que brinda la pasteleria satisfacen sus expectativas y lo diferencia de la
competencia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Casi nunca 12 15,0 15,0 15,0
Algunas veces 29 36,3 36,3 51,2
Casi siempre 28 35,0 35,0 86,3
Siempre 11 13,8 13,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 2
Gréfico de barras de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e item 2.

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

2. Los productos que brinda la pasteleria satisfacen sus expectativas y lo
diferencia de la competencia.

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la tabla 2 se observa que 28 clientes encuestados equivalentes al 35%
refirieron que los productos que brinda la empresa casi siempre satisfacen sus expectativas y
lo diferencia de la competencia en contraste con 29 (36.3%) quienes sefialan que algunas veces

ocurre, 12 (15%) casi nunca 'y 11 (13.8%) siempre.
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Tabla 3
Distribucion de frecuencias de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e

item 3

Los productos de “Pasteleria de todos son aptos para toda la familia.

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 4 5,0 5,0 5,0
Casi nunca 7 8,8 8,8 13,8
Algunas veces 27 33,8 33,8 47,5
Casi siempre 18 22,5 22,5 70,0
Siempre 24 30,0 30,0 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 3
Grafico de barras de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e item 3.

an |

30 |

20l

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces

3. Los productos de “Pasteleria de todos son aptos para toda la familia.
Nota: Elaboracidon propia en base a las encuestas
Interpretacion: La tabla 3, evidencia que 27 de los clientes encuestados, los que estan
representados por el 33.8%, sefialaron que los productos de la pasteleria algunas veces son

aptos para toda la familia; 24 (30%) de los clientes refirieron que los productos son siempre

aptos; 18 (22.5%) casi siempre, 7 (8.8%) casi nunca y 4 (5%) manifestd que nunca.
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Tabla 4
Distribucion de frecuencias de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e

item 4

Solo voy a la empresa en fechas especiales (ejm. Cumpleafios)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 6 7,5 7,5 7,5
Casi nunca 13 16,3 16,3 23,8
Algunas veces 21 26,3 26,3 50,0
Casi siempre 25 31,3 31,3 81,3
Siempre 15 18,8 18,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 4
Grafico de barras de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e item 4.

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

4. Solo voy ala empresa en fechas especiales (ejm. Cumpleanos)

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la tabla 4, se observa que 25 clientes encuestados, equivalentes al 31.3%,
sefialaron que casi siempre van a la empresa en fechas especiales (ejm. Cumpleafios); 21
clientes (26.3%) algunas veces, 15 (18.8%) siempre. Sin embargo 13 de los encuestados

(16.3%) sefialo que casi nunca y 6 (7.5%) nunca.

Tabla s
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Distribucion de frecuencias de la dimensién mercado meta, indicador perfil del consumidor e

item 5

La atencién es importante al momento de comprar el producto.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 3 3,8 3,8 3,8
Casi nunca 8 10,0 10,0 13,8
Algunas veces 25 31,3 31,3 45,0
Casi siempre 27 33,8 33,8 78,8
Siempre 17 21,3 21,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 5
Grafico de barras de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e item 5.
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MNunca Casi nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces

5. La atencion es importante al momento de comprar el producto.
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas
Interpretacion: en la tabla 5, se observa que 27 de los clientes encuestados, los que equivalen
al 33.8%, manifestaron que casi siempre la atencion es importante al momento de comprar el

producto, 25 encuestados (31.3%) refirid que algunas veces es importante, 17 (21.3%) siempre,
8 (10%) casi nunca y 3 (3.8%) nunca.
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Tabla 6

Distribucion de frecuencias de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e

item 6

Recomendaria esta pasteleria a su entorno (familia, amigos, otros.)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi nunca 18 22,5 22,5 25,0
Algunas veces 24 30,0 30,0 55,0
Casi siempre 22 27,5 27,5 82,5
Siempre 14 17,5 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 6

Grafico de barras de la dimension mercado meta, indicador perfil del consumidor e item 6.
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Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

6. Recomendaria esta pasteleria a su entorno (familia, amigos, otros.)

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la tabla 6, se evidencia que 14 de los clientes encuestados, los cuales

representan al 17.5% del total, manifestd que siempre recomendaria la pasteleria a su entorno,

22 clientes (27.5%) casi siempre, 24 (30%) algunas veces. Sin embargo 18 de los encuestados

(22.5%) manifesto que casi nuncay 2 (2.5%) nunca.
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Tabla 7
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de producto, indicador desarrollo de

productos e item 7

Es importante que la empresa amplie su linea de productos.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 8 10,0 10,0 10,0
Algunas veces 42 52,5 52,5 62,5
Casi siempre 22 27,5 27,5 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 7
Grafico de barras de la dimensidn estrategia de producto, indicador desarrollo de productos

e item7

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

7. Es importante que la empresa amplie su linea de productos.

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas
Interpretacion: En latabla 7, se observa que 8 de los clientes encuestados, equivalentes al 10%
del total, manifestd que siempre es importante que la empresa amplie su linea de productos, 22
personas (27.5%) casi siempre, 42 (52.5%) algunas veces. Por el contrario 8 personas

encuestadas (10%) manifestaron que casi nunca es importante.
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Tabla 8
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de producto, indicador desarrollo de

productos e item 8

Es importante que la empresa produzca nuevos productos para que se diferencia de
la competencia.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 3 3,8 3,8 3,8
Casi nunca 6 7,5 7,5 11,3
Algunas veces 28 35,0 35,0 46,3
Casi siempre 38 47,5 47,5 93,8
Siempre 5 6,3 6,3 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 8
Gréfico de barras de la dimension estrategia de producto, indicador desarrollo de productos

e item 8

8. Es importante que la empresa produzca nuevos productos para que se diferencia de la competencia.

Porcentaje

oro)

MNunca Casi nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la tabla 8, se observa que, del total de encuestados, 5 personas equivalentes
al 6.3% manifestaron que siempre es importante que la empresa produzca nuevos productos
para que se diferencia de la competencia, 38 (47.5%) casi siempre, 28 (35%) algunas veces.
Sin embargo, 6 encuestados (7.5%) manifestd que casi nunca es importante y 3 (3.8%) nunca.
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Tabla 9
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de producto, indicador desarrollo de

productos e item 9

La variedad de productos que ofrece la empresa a sus clientes es mas completa al que
ofrecen otras pastelerias.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 7 8,8 8,8 8,8
Casi nunca 7 8,8 8,8 17,5
Algunas veces 31 38,8 38,8 56,3
Casi siempre 25 31,3 31,3 87,5
Siempre 10 12,5 12,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 9
Graéfico de barras de la dimensidn estrategia de producto, indicador desarrollo de productos

e item 9

9. Lavariedad de productos que ofrece la empresa a sus clientes es mas completa al que ofrecen otras
pastelerias.

40

Porcentaje

10

Nunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veCces

9. La variedad de productos que ofrece la empresa a sus clientes es ma...

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la tabla 9 se observa que 10 de los clientes encuestados, quienes representan
el 12.5% del total, manifestaron que la variedad de productos que ofrece la empresa a sus
clientes siempre es mas completa al que ofrecen otras pastelerias, 25 (31.3%) casi siempre, 31
(38.8%) algunas veces; por otro lado, 7 de los encuestados (8.8%) refirié que casi nunca 'y 7

(8.8%) nunca.
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Tabla 10
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de producto, indicador calidad e item

10.

El servicio que ofrece la empresa es de buena calidad.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 3 3,8 3,8 3,8
Casi nunca 12 15,0 15,0 18,8
Algunas veces 22 27,5 27,5 46,3
Casi siempre 34 42,5 42,5 88,8
Siempre 9 11,3 11,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 10

Grafico de barras de la dimension estrategia de producto, indicador calidad e item 10.
10. El servicio que ofrece la empresa es de buena calidad.
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10. El servicio que ofrece |la empresa es de buena calidad.
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 10, se evidencio que 9 de los encuestados, equivalentes al 11.3%
del total, sefial6 que el servicio que ofrece la empresa siempre es de buena calidad, 34 (42.5%)
casi siempre, 22 (27.5%) algunas veces. Sin embargo, 12 personas encuestadas (15%)

manifestd que el servicio casi nunca es de buena calidad y 3 (3.8%) nunca.
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Tabla 11
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de producto, indicador calidad e item

11.

La presentacion de los productos (pasteles, bocaditos, etc.) es el correcto.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 4 50 5,0 5,0
Casi nunca 18 22,5 22,5 27,5
Algunas veces 24 30,0 30,0 57,5
Casi siempre 19 23,8 23,8 81,3
Siempre 15 18,8 18,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 11
Grafico de barras de la dimension estrategia de producto, indicador calidad e item 11.

11. La presentacién de los productos (pasteles, bocaditos, etc.) es el correcto.
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MNunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
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11. La presentacion de los productos (pasteles, bocaditos, etc.) es el ...

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 11, se observa que 15 de los clientes encuestados, equivalentes al
18.8% del total, sefiald que la presentacion de los productos (pasteles, bocaditos, etc.) siempre
es el correcto, 19 (23.8%) casi siempre, 24 (30%) algunas veces. Sin embargo, 18 personas
encuestadas (22.5%) manifesto la presentacion de los productos casi nunca es el correcto y 4

(5%) nunca.
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Tabla 12
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de producto, indicador calidad e item

12.

La higiene de la sala de atencion y los bafios de la empresa es el adecuado.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 6 7,5 7,5 8,8
Algunas veces 28 35,0 35,0 43,8
Casi siempre 22 27,5 27,5 71,3
Siempre 23 28,7 28,7 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 12
Grafico de barras de la dimension estrategia de producto, indicador calidad e item 12,

12. La higiene de la sala de atencion y los bafios de la empresa es el adecuado.

Porcentaje
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veces

12. La higiene de la sala de atencion y los bafios de la empresaesel ...
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas
Interpretacion: En la Tabla 12, se observa que 13 de los clientes encuestados, equivalentes al
28.7% del total, sefialaron que la higiene de la sala de atencién y los bafios de la empresa
siempre es el adecuado, 22 (27.5%) casi siempre, 28 (35%) algunas veces. Por el contrario, 6

personas encuestadas (7.5%) manifestd que casi nunca la higiene es adecuada y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 13
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador
comparacioén con la competencia e item 13.

Los precios de los productos de la empresa son razonables.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 8 10,0 10,0 10,0
Algunas veces 15 18,8 18,8 28,7
Casi siempre 38 47,5 47,5 76,3
Siempre 19 23,8 23,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 13
Grafico de barras de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador comparacion
con la competencia e item 13.

13. Los precios de los productos de |la empresa son razonables.

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

13. Los precios de los productos de la empresa son razonables.
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas
Interpretacion: En la Tabla 13, se observa que 19 de los clientes encuestados, correspondientes
al 23.8% del total, sefialaron que los precios de los productos de la empresa siempre son
razonables, 38 (47.5%) casi siempre, 15 (18.8%) algunas veces. Por otro lado, 8 personas

encuestadas (7.5%) manifestaron que casi nunca los precios son razonables.
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Tabla 14
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador
comparacioén con la competencia e item 14.

Los precios de los productos son mejores que el de la competencia.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 8 10,0 10,0 11,3
Algunas veces 19 23,8 23,8 35,0
Casi siempre 29 36,3 36,3 71,3
Siempre 23 28,7 28,7 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 14
Grafico de barras de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador comparacion
con la competencia e item 14.

14. Los precios de los productos son mejores que el de la competencia.

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

14. Los precios de los productos son mejores que el de la competencia.
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 14, se observa que 23 clientes encuestados, equivalentes al 28.7%
del total, refirieron que los precios de los productos siempre son mejores que el de la
competencia, 29 (36.3%) casi siempre, 19 (23.8%) algunas veces. Sin embargo, 8 personas

encuestadas (10%) manifestaron que casi nunca los precios son mejores y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 15
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador
comparacioén con la competencia e item 15.

Es importante que los precios se ajunten a la zona de ubicacion de la empresa.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 14 17,5 17,5 18,8
Algunas veces 26 32,5 32,5 51,2
Casi siempre 33 41,3 41,3 92,5
Siempre 6 7,5 7,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 15
Gréfico de barras de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador comparacion
con la competencia e item 15.

15. Es importante que los precios se ajunten a la zona de ubicacion de la empresa.
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Porcentaje
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MNunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

15. Es importante que los precios se ajunten ala zona de ubicacion de |...
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 15, se evidencid que 6 clientes encuestados, que representaron al
7.5% del total, sefialaron que siempre es importante que los precios se ajunten a la zona de
ubicacion de la empresa, 33 (41.3%) casi siempre, 26 (32.5%) algunas veces. Por el contrario,

14 de los encuestados (17.5%) manifestaron que casi nunca es importante y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 16
Distribucion de frecuencias de la dimensidn estrategia de fijacion de precios, indicador valor

para el cliente e item 16.

El precio asignado al producto va acorde a su tamafio y presentacion.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 12 15,0 15,0 16,3
Algunas veces 25 31,3 31,3 47,5
Casi siempre 34 42,5 42,5 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 16
Gréfico de barras de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador valor para el
cliente e item 16.

16. El precio asignado al producto va acorde a su tamafio y presentacion.

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces

16. El precio asignado al producto va acorde a su tamarno y presentacion.
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 16, se observa que 8 clientes encuestados, equivalentes al 10% del
total, indicaron que el precio asignado al producto siempre va acorde a su tamafio y
presentacion, 34 (42.5%) casi siempre, 25 (31.3%) algunas veces. Sin embargo, 12 de los

encuestados (15%) manifestaron que casi nunca es importante y 1 (1.3%) nunca.

120



Tabla 17
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador valor

para el cliente e item 17.

Es méas importante la calidad del producto (pasteles, bocaditos, etc.) que el precio del
mismo.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 13 16,3 16,3 17,5
Algunas veces 25 31,3 31,3 48,8
Casi siempre 33 41,3 41,3 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 17
Gréfico de barras de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador valor para el

cliente e item 17.
17. Es mas importante la calidad del producto (pasteles, bocaditos, etc.) que el precio del mismo.

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
veces

17. Es mas importante la calidad del producto (pasteles, bocaditos, etc....
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 17, se evidencia que 8 encuestados, correspondientes al 10% del
total, sefialaron que siempre es mas importante la calidad del producto (pasteles, bocaditos,
etc.) que el precio del mismo, 33 (41.3%) casi siempre, 25 (31.3%) algunas veces. Por otro
lado, 13 de las personas encuestadas (16.3%) manifestaron que casi nunca es mas importante

y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 18
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador valor
para el cliente e item 18.

Compraria mas productos si estos tuvieran algun tipo de promocién o descuento en sus
precios.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 4 5,0 5,0 5,0
Casi nunca 11 13,8 13,8 18,8
Algunas veces 26 32,5 32,5 51,2
Casi siempre 31 38,8 38,8 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 18
Grafico de barras de la dimension estrategia de fijacion de precios, indicador valor para el
cliente e item 18.

18. Compraria mas productos si estos tuvieran algun tipo de promocion o descuento en sus precios,

10

Porcentaje

Nunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
VEeCes
18. Compraria mas productos si estos tuvieran algun tipo de promocio...

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 18, se observa que 8 personas encuestadas, que representan al 10%
del total, manifestaron que siempre comprarian mas productos si estos tuvieran algun tipo de
promocion o descuento en sus precios., 31 (38.8%) casi siempre, 26 (32.5%) algunas veces.
Caso contrario, 11 de las personas encuestadas (13.8%) indicaron que casi hunca lo hariay 4

(5%) nunca.

122



Tabla 19

Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia cadena de distribucion-suministro,

indicador ubicacion e item 19.

Considera el lugar de venta como un lugar atractivo.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Porcentaje
acumulado

Casi nunca

Algunas veces

Casi siempre
Siempre
Nunca

Total

11,3
65,0
91,3
98,8
100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 19

Grafico de barras de la dimension estrategia cadena de distribucion-suministro, indicador

ubicacién e item 19.

Porcentaje
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19. Considera el lugar de venta como un lugar atractivo.

Casi siempre

19. Considera el lugar de venta como un lugar atractivo.

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 19, se observa que 6 personas encuestadas, que representan al 7.5%

del total, manifestaron que siempre consideran el lugar de venta como un lugar atractivo, 21

(26.3%) casi siempre, 43 (53.8%) algunas veces. Por otro lado, 9 de las personas encuestadas

(11.3%) indicaron que casi nunca 'y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 20
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia cadena de distribucion-suministro,
indicador ubicacion e item 20.

Resulta accesible la ubicacion de la pasteleria.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi nunca 7 8,8 8,8 11,3
Algunas veces 39 48,8 48,8 60,0
Casi siempre 26 32,5 32,5 92,5
Siempre 6 7,5 7,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 20
Grafico de barras de la dimension estrategia cadena de distribucion-suministro, indicador
ubicacion e item 20.

20. Resulta accesible la ubicacién de |la pasteleria.

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

20. Resulta accesible la ubicacion de |la pasteleria.
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas
Interpretacion: En la Tabla 20, se evidencia que 6 personas encuestadas, que representan al
7.5% del total, indicaron que siempre resulta accesible la ubicacién de la pasteleria, 26 (32.5%)

casi siempre, 39 (48.8%) algunas veces. Caso contrario ocurre con 7 de las personas

encuestadas (8.8%) quienes indicaron que casi nunca resulta accesible y 2 (2.5%) nunca.
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Tabla 21
Distribucion de frecuencias de la dimensién estrategia cadena de distribucion-suministro,

indicador ubicacion e item 21.

Considera que existe mucha competencia en la zona donde se encuentra la pasteleria.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 3 3,8 3,8 3,8
Casi nunca 7 8,8 8,8 12,5
Algunas veces 19 23,8 23,8 36,3
Casi siempre 28 35,0 35,0 71,3
Siempre 23 28,7 28,7 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 21
Grafico de barras de la dimension estrategia cadena de distribucion-suministro, indicador

ubicacién e item 21.

21, Considera que existe mucha competencia en la zona donde se encuentra la pasteleria.

{c

Porcentaje

Nunca Casl nunca Algunas Casi siempre Siempre

veces

21, Considera que existe mucha competencia en la zona donde se ...

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 21, se observa que 23 de las personas encuestadas, correspondientes
al 28.7% del total, sefialaron que siempre consideran que existe mucha competencia en la zona
donde se encuentra la pasteleria, 28 (35%) casi siempre, 19 (23.8%) algunas veces. Sin

embargo, 7 de las personas que fueron encuestadas (8.8%) indicaron que casi nuncay 3 (3.8%)

nunca.
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Tabla 22
Distribucion de frecuencias de la dimensién estrategia cadena de distribucion-suministro,

indicador distribucién e item 22.

Los productos estan bien ubicados o accesible a su venta.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 6 7,5 7,5 7,5
Casi nunca 22 27,5 27,5 35,0
Algunas veces 34 42,5 42,5 77,5
Casi siempre 14 17,5 17,5 95,0
Siempre 4 50 5,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 22
Gréfico de barras de la dimension estrategia cadena de distribucién-suministro, indicador

distribucion e item 22.

22. Los productos estan bien ubicados o accesible a su venta.
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Porcentaje
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MNunca Casi nunca Algunas Casisiempre  Siempre
veces

22. Los productos estan bien ubicados o accesible a su venta.

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 22, se observa que 4 personas encuestadas, equivalentes al 5% del
total, manifestaron que los productos siempre estan bien ubicados o accesibles a su venta., 14
(17.5%) casi siempre, 34 (42.5%) algunas veces. Por otro lado, 22 de los encuestados (27.5%)

indicaron que casi nuncay 6 (7.5%) nunca.
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Tabla 23
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia cadena de distribucion-suministro,

indicador distribucién e item 23.

Los tiempos de entrega de pedidos es el adecuado.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 5 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 11 13,8 13,8 20,0
Algunas veces 29 36,3 36,3 56,3
Casi siempre 24 30,0 30,0 86,3
Siempre 11 13,8 13,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 23
Grafico de barras de la dimension estrategia cadena de distribucion-suministro, indicador

distribucion e item 23.

23. Los tiempos de entrega de pedidos es el adecuado.

40

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
vBcas

23. Los tiempos de entrega de pedidos es el adecuado.

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 23, se observa que 11 personas encuestadas, correspondientes al
13.8% del total, indicaron que los tiempos de entrega de pedidos siempre es el adecuado, 24
(30%) casi siempre, 29 (36.3%) algunas veces. Por otro lado, 11 de los encuestados (13.8%)

indicaron que casi nunca los tiempos de entrega son adecuados y 5 (6.3%) nunca.
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Tabla 24
Distribucion de frecuencias de la dimensién estrategia cadena de distribucion-suministro,

indicador distribucién e item 24.

Es importante que la empresa cuente con un medio de transporte para facilitar la
entrega del producto.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 15 18,8 18,8 18,8
Algunas veces 28 35,0 35,0 53,8
Casi siempre 20 25,0 25,0 78,8
Siempre 17 21,3 21,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 24
Gréfico de barras de la dimension estrategia cadena de distribucién-suministro, indicador

distribucion e item 24.

24. Es Importante que la empresa cuente con un medio de transporte para facilitar la entrega del producto.

40

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Cas siempre Siempra

24 Es Importante que la empresa cuente con un medio de transporte para
facilitar la entrega del producto.

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 24, se manifiesta que 17 de las personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 21.3% del total, sefialaron que siempre es importante que la empresa cuente
con un medio de transporte para facilitar la entrega del producto, 20 (25%) casi siempre, 28
(35%) algunas veces. Sin embargo, 15 encuestados (18.8%) indicaron que casi nunca es

importante.
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Tabla 25
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de comunicacién integrada de

marketing — promocion, indicador publicidad de la empresa e item 25.

La empresa permite a los clientes conocer los horarios de atencion.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi nunca 13 16,3 16,3 18,8
Algunas veces 22 27,5 27,5 46,3
Casi siempre 24 30,0 30,0 76,3
Siempre 19 23,8 23,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 25
Grafico de barras de la dimension estrategia de comunicacion integrada de marketing —

promocion, indicador publicidad de la empresa e item 25.

25. La empresa permite a los clientes conocer los horarios de atencion.

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

25. La empresa permite a los clientes conocer los horarios de atencion.

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 25, se observa que 19 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 23.8% del total, manifestaron que la empresa siempre permite a los clientes
conocer los horarios de atencion, 24 (30%) casi siempre, 22 (27.5%) algunas veces. Por otro

lado, 13 encuestados (16.3%) indicaron que casi nunca y 2 (2.5%) nunca.
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Tabla 26
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de comunicacién integrada de

marketing — promocion, indicador publicidad de la empresa e item 26.

La empresa hace publicidad del local por algiin medio de comunicacion.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 7 8,8 8,8 8,8
Algunas veces 33 41,3 41,3 50,0
Casi siempre 31 38,8 38,8 88,8
Siempre 9 11,3 11,3 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 26
Grafico de barras de la dimension estrategia de comunicacion integrada de marketing —

promocion, indicador publicidad de la empresa e item 26.

26. La empresa hace publicidad del local por algun medio de comunicacion.

50 |8
a

30 {8

Porcentaje

20

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

26. La empresa hace publicidad del local por algun medio de
comunicacioén.

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas
Interpretacion: En la Tabla 26, se observa que 9 personas, correspondientes al 11.3% del total
de encuestados, indicaron que la empresa siempre hace publicidad del local por algin medio

de comunicacion, 31 (38.8%) casi siempre, 33 (41.3%) algunas veces. Sin embargo, 7 personas

encuestadas (8.8%) indicaron que casi nunca lo hacen.
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Tabla 27
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de comunicacién integrada de

marketing — promocion, indicador publicidad de la empresa e item 27.

La empresa da a conocer el negocio por medio de una pagina web.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 10 12,5 12,5 13,8
Algunas veces 31 38,8 38,8 52,5
Casi siempre 24 30,0 30,0 82,5
Siempre 14 17,5 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 27
Grafico de barras de la dimension estrategia de comunicacion integrada de marketing —

promocion, indicador publicidad de la empresa e item 27.

27.La empresa da a conocer el negocio por medio de una pagina web.

Porcentaje

Nunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre

27.La empresa da a conocer el negocio por medio de una pagina web.

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 27, se observo que 14 clientes encuestados, equivalentes al 17.5%
del total, manifestaron que la empresa siempre da a conocer el negocio por medio de una pagina
web, 24 (30%) casi siempre, 31 (38.8%) algunas veces. Por el contrario, 10 encuestados

(12.5%) indicaron que casi nunca 'y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 28
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de comunicacién integrada de

marketing — promocion, indicador promocién de productos e item 28.

Es importante el uso de las redes sociales para que la empresa promocione sus
productos.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 5 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 8 10,0 10,0 16,3
Algunas veces 26 32,5 32,5 48,8
Casi siempre 21 26,3 26,3 75,0
Siempre 20 25,0 25,0 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 28
Grafico de barras de la dimension estrategia de comunicacion integrada de marketing —

promocion, indicador promocion de productos e item 28.

28. Es importante el uso de las redes sociales para que la empresa promocione sus productos.

Porcentaje

MNunca Cas nunca Alqunas Casi siempee  Slempre

veces

28. Es importante el uso de las redes sociales para que |a empresa ...

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 28, se evidencia que 20 personas encuestadas, que representan al
25% del total, indicaron que siempre es importante el uso de las redes sociales para que la
empresa promocione sus productos, 21 (26.3%) casi siempre, 26 (32.5%) algunas veces. Sin
embargo, 8 encuestados (10%) indicaron que casi nunca es importante y 5 (6.3%) nunca.
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Tabla 29
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de comunicacién integrada de

marketing — promocion, indicador promocién de productos e item 29.

La empresa esta en constante promocion de sus productos a través de afiches, volantes,
entre otros.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 4 5,0 5,0 5,0
Casi nunca 19 23,8 23,8 28,7
Algunas veces 17 21,3 21,3 50,0
Casi siempre 26 32,5 32,5 82,5
Siempre 14 17,5 17,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 29
Grafico de barras de la dimension estrategia de comunicacion integrada de marketing —
promocion, indicador promocién de productos e item 29.

29. La empresa esta en constante promocion de sus productos a través de afiches, volantes, entre otros.

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

29. La empresa esta en constante promocion de sus productos atravé...

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 29, se observa que 14 personas encuestadas, correspondientes al
17.5% del total, manifestaron que la empresa siempre esta en constante promocion de sus
productos a través de afiches, volantes, entre otros, 26 (32.5%) casi siempre, 17 (21.3%)
algunas veces. Por otro lado, 19 personas encuestadas (23.8%) indicaron que casi nunca y 4
(5%) nunca.
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Tabla 30
Distribucion de frecuencias de la dimension estrategia de comunicacion integrada de

marketing — promocion, indicador promocion de productos e item 30.

La empresa comunica eficazmente las promociones o descuentos de los productos.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 3 3,8 3,8 3,8
Casi nunca 11 13,8 13,8 17,5
Algunas veces 26 32,5 32,5 50,0
Casi siempre 29 36,3 36,3 86,3
Siempre 11 13,8 13,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 30
Grafico de barras de la dimension estrategia de comunicacion integrada de marketing —
promocion, indicador promocién de productos e item 30.

30. La empresa comunica eficazmente las promoclones o descuentos de los productos,

Porcentaje

Nunca Casi nunca Algunas  Cast siempre  Siempre
vaces

30. La empresa comunica eficazmente las promociones o descuentos ...

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 30, se observa que 11 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 13.8% del total, manifestaron que la empresa siempre comunica
eficazmente las promociones o descuentos de los productos, 29 encuestados (36.3%) casi
siempre, 26 (32.5%) algunas veces. Por otro lado, 11 encuestados (13.8%) indicaron que casi

nunca y 3 (3.8%) nunca.

134



Anexo 9: Analisis de la variable posicionamiento de la marca y sus dimensiones
Tabla 31
Distribucién de frecuencias de la dimension identificacion de necesidades, indicador publico

objetivo e item 31.

Conoce acerca de todos los productos que ofrecemos en las distintas temporadas del afio

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 6 7,5 7,5 7,5
Algunas veces 32 40,0 40,0 47,5
Casi siempre 32 40,0 40,0 87,5
Siempre 10 12,5 12,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 31
Graéfico de barras de la dimension identificacion de necesidades, indicador publico objetivo e

item 31.

31. Conoce acerca de todos los productos que ofrecemos en las distintas temporadas del afio

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

31. Conoce acerca de todos los productos que ofrecemos en las distintas
temporadas del afio

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 31, se evidencia que 10 personas encuestadas, los que representan
al 12.5% del total, indicaron que siempre conocen acerca de todos los productos que ofrecen
en las distintas temporadas del afio, 32 encuestados (10%) casi siempre, 32 (40%) algunas

veces. Sin embargo, 6 encuestados (7.5%) indicaron que casi nunca.
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Tabla 32
Distribucion de frecuencias de la dimensidn identificacion de necesidades, indicador publico

objetivo e item 32.

Los productos que brindamos estan siempre acorde a sus gustos y/o preferencias

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje T
Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 12 15,0 15,0 15,0
Algunas veces 29 36,3 36,3 51,2
Casi siempre 28 35,0 35,0 86,3
Siempre 11 13,8 13,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 32
Graéfico de barras de la dimension identificacion de necesidades, indicador publico objetivo e

item 32.

32. Los productos que brindamos estan slempre acorde a sus gustos ylo preferencias

Porcentaje

Cas| siamprs

Casi nunca Algunas vecas Siempra

32. Los productos que brindamos estdn siempre acorde a sus gustos ylo
preferencias

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 32, se observa que 11 personas encuestadas, correspondientes al
13.8% del total, sefialaron que los productos que brinda la empresa siempre estan acorde a sus
gustos y/o preferencias, 28 encuestados (35%) casi siempre, 29 (36.3%) algunas veces. Por

otro lado, 12 encuestados (15%) indicaron que casi nunca.
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Tabla 33
Distribucion de frecuencias de la dimension identificacion de necesidades, indicador publico

objetivo e item 33.

Compra con frecuencia nuestros productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .

valido acumulado

Casi nunca 6 7,5 7,5 7,5

Algunas veces 26 32,5 32,5 40,0

Véalido  Casi siempre 21 26,3 26,3 66,3

Siempre 27 33,8 33,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 33
Graéfico de barras de la dimension identificacion de necesidades, indicador publico objetivo e

item 33.

33. Compra con frecuencia nuestros productos

]

Porcentaje

Casinunca Algunas vecas Casl sempra Slempre

33. Compra con frecuencia nuestros productos

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 33, se observa que 27 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 33.8% del total, manifestaron que siempre compran con frecuencia
productos de la empresa, 21 encuestados (26.3%) casi siempre, 26 (32.5%) algunas veces. Por

otro lado, 6 encuestados (7.5%) indicaron que casi nunca.
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Tabla 34
Distribucién de frecuencias de la dimensién identificacion de necesidades, indicador demanda

del consumidor e item 34.

La marca influye para que usted compre alguno de nuestros productos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 4 5,0 5,0 5,0
Casi nunca 12 15,0 15,0 20,0
Algunas veces 19 23,8 23,8 43,8
Casi siempre 27 33,8 33,8 77,5
Siempre 18 22,5 22,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 34
Gréfico de barras de la dimension identificacion de necesidades, indicador demanda del

consumidor e item 34.

34. Lamarca influye para que usted compre alguno de nuestros productos

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

34. La marca influye para que usted compre alguno de nuestros ...

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 34, se evidencia que 18 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 22.5% del total, manifestaron que la marca siempre influye para que ellos
compren alguno de los productos de la empresa, 27 encuestados (33.8%) casi siempre, 19

(23.8%) algunas veces. Por otro lado, 12 encuestados (15%) indicaron que casi nuncay 4 (5%)
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nunca.

Tabla 35
Distribucidn de frecuencias de la dimension identificacion de necesidades, indicador demanda

del consumidor e item 35.

Nuestros productos satisfacen la necesidad de compra que usted requiere

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi nunca 7 8,8 8,8 11,3
Algunas veces 25 31,3 31,3 42,5
Casi siempre 28 35,0 35,0 77,5
Siempre 18 22,5 22,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 35
Gréfico de barras de la dimension identificacion de necesidades, indicador demanda del

consumidor e item 35.

35. Nuestros productos satisfacen la necesidad de compra que usted requiere

Porcentaje

MNunca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siampre

velas

35. Nuestros productos satisfacen la necesidad de compra que usted ...

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 35, se evidencia que 18 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 22.5% del total, manifestaron que los productos de la empresa siempre
satisfacen la necesidad de compra que ellos requieren, 28 encuestados (35%) casi siempre, 25

(31.3%) algunas veces. Sin embargo, 7 encuestados (8.8%) indicaron que casi huncay 2 (2.5%)

nunca.

139



Tabla 36
Distribucidn de frecuencias de la dimension identificacién de necesidades, indicador demanda

del consumidor e item 36.

El precio de los diferentes productos que ha venido comprando es el ideal

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi nunca 18 22,5 22,5 25,0
Algunas veces 23 28,7 28,7 53,8
Casi siempre 22 27,5 27,5 81,3
Siempre 15 18,8 18,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 36
Grafico de barras de la dimension identificacion de necesidades, indicador demanda del

consumidor e item 36.

36. El precio de los diferentes productos que ha venido comprando es &l ideal

30

Porcentaje

MNunca Casl nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

36. El precio de los diferentes productos que ha venido comprando es ...
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas
Interpretacion: En la Tabla 36, se manifiesta que 15 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 18.8% del total, indicaron que el precio de los diferentes productos que han
ido comprando siempre es el ideal, 22 encuestados (27.5%) casi siempre, 23 (28.7%) algunas

veces. En contraste, 18 encuestados (22.5%) indicaron que casi nunca y 2 (2.5%) nunca.
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Tabla 37
Distribucién de frecuencias de la dimension identidad de la marca, indicador vinculos con el

consumidor e item 37.

Piensa que las ofertas o promociones que se hacen eventualmente son claves para
formar vinculo duradero entre cliente y empresa.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Casi nunca 8 10,0 10,0 10,0
Algunas veces 41 51,2 51,2 61,3
Casi siempre 23 28,7 28,7 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 37
Grafico de barras de la dimension identidad de la marca, indicador vinculos con el consumidor

e item 37.

37. Piensa que las ofertas o promociones que se hacen eventualmente son claves para formar vinculo
duradero entre cliente y empresa.

0

Porcentaje

.j v )
Casl nunca ‘:.l'_]Uﬂ(.'S vecas Cas: siempre Siampre

37. Piensa que las ofertas o promociones que se hacen eventualmente
son claves para formar vinculo duradero entre cliente y empresa,

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 37, se evidencia que 8 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 10% del total, piensan que las ofertas o promociones que se hacen
eventualmente son claves para formar vinculo duradero entre cliente y empresa, 23 encuestados
(28.7%) casi siempre, 41 (51.2%) algunas veces. Sin embargo, 8 encuestados (10%) indicaron

que casi nunca.
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Tabla 38
Distribucién de frecuencias de la dimension identidad de la marca, indicador vinculos con el

consumidor e item 38.

Nuestra marca es sinénimo de los productos que le vendemos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 6 7,5 7,5 7,5
Algunas veces 28 35,0 35,0 42,5
Casi siempre 39 48,8 48,8 91,3
Siempre 7 8,8 8,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 38
Grafico de barras de la dimension identidad de la marca, indicador vinculos con el consumidor

e item 38.

38. Nuestra marca es sindnimo de los productos que le vendemos

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

38. Nuestra marca es sinonimo de los productos que le vendemos
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 38, se observa que 7 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 8.8% del total, manifestaron la marca siempre es sinénimo de los productos
que la empresa vende, 39 encuestados (48.8%) casi siempre, 28 (35%) algunas veces. Sin

embargo, 6 encuestados (7.5%) indicaron que casi nunca.
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Tabla 39
Distribucion de frecuencias de la dimension identidad de la marca, indicador vinculos con el

consumidor e item 39.

La atencidn y buen trato es un factor importante para la marca de la empresa

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 4 5,0 5,0 5,0
Casi nunca 7 8,8 8,8 13,8
Algunas veces 32 40,0 40,0 53,8
Casi siempre 27 33,8 33,8 87,5
Siempre 10 12,5 12,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 39
Gréfico de barras de la dimension identidad de la marca, indicador vinculos con el consumidor

e item 39.

39. La atencion y buen trato es un factor Importante para la marca de la empresa

Porcentaje

Nunca Casi nunca Algunas  Casi stempre  Siempre

veces

39. La atencion y buen trato es un factor importante para la marcade la ...

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 39, se observa que 10 personas encuestadas, correspondientes al
12.5% del total, manifestaron que la atencion y buen trato siempre es un factor importante para
la marca de la empresa, 27 encuestados (33.8%) casi siempre, 32 (40%) algunas veces. Por otro
lado, 7 encuestados (8.8%) indicaron que casi nunca y 4 (5%) nunca.
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Tabla 40
Distribuciéon de frecuencias de la dimensién identidad de la marca, indicador beneficios

emocionales e item 40.

Los productos reflejan algdn momento de experiencia agradable una vez lo haya
consumido

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Casi nunca 9 11,3 11,3 11,3
Algunas veces 24 30,0 30,0 41,3
Casi siempre 36 45,0 45,0 86,3
Siempre 11 13,8 13,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 40
Grafico de barras de la dimension identidad de la marca, indicador beneficios emocionales e

ftem 40.

40. Los productos reflejan algun momento de experiencia agradable una vez lo haya consumido

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

40. Los productos reflejan algun momento de experiencia agradable una
vez lo haya consumido

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 40, se evidencia que 11 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 13.8% del total, manifestaron que los productos siempre reflejan algin
momento de experiencia agradable una vez consumido, 36 encuestados (45%) casi siempre, 24

(30%) algunas veces. Sin embargo, 9 encuestados (11.3%) indicaron que casi hunca.
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Tabla 41
Distribucion de frecuencias de la dimensién identidad de la marca, indicador beneficios

emocionales e item 41.

Se siente usted de alguna manera especial cuando consume nuestros productos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Casi nunca 15 18,8 18,8 18,8
Algunas veces 27 33,8 33,8 52,5
Casi siempre 19 23,8 23,8 76,3
Siempre 19 23,8 23,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 41
Grafico de barras de la dimension identidad de la marca, indicador beneficios emocionales e

item 41.

41. Se siente usted de alguna manera especial cuando consume nuestros productos

iy

10 |

0l

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

41. Se siente usted de alguna manera especial cuando consume nuestros
productos

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 41, se observa que 19 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 23.8% del total, manifestaron que siempre se sienten de alguna manera
especial cuando consumen los productos de la empresa, 19 encuestados (23.8%) casi siempre,

27 (33.8%) algunas veces. Sin embargo, 15 encuestados (18.8%) indicaron casi nunca.
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Tabla 42
Distribucion de frecuencias de la dimensién identidad de la marca, indicador beneficios

emocionales e item 42.

Ultimamente hemos implementado nuevos disefios de tortas para cada ocasion, ¢Piensa
usted que eso crearia alguna emocidn que le haga recordar nuestra marca?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 5 6,3 6,3 6,3
Algunas veces 26 32,5 32,5 38,8
Casi siempre 23 28,7 28,7 67,5
Siempre 26 32,5 32,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 42
Gréfico de barras de la dimension identidad de la marca, indicador beneficios emocionales e

item 42.

42. Ultimamente hemos implementado nuevos disefios de tortas para cada ocasion, JPiensa usted que eso
crearia alguna emocion que le haga recordar nuestra marca?

Porcentaje

6. 25%|

0
Casi nunca Algunas veces Casi siampre Slempes

42. Ultimamente hemos Implementado nuevos diseros de tortas para
cada ocasion, ;Piensa usted que eso crearia alguna emocion que e ha...

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 42, se observo que 26 personas encuestadas, equivalentes al 32.5%
del total, manifestaron siempre que se implemente nuevos disefios de tortas para cada ocasion
les crearia alguna emocion q les recuerde a la marca, 23 encuestados (28.7%) casi siempre, 26
(32.5%) algunas veces. Sin embargo, 5 encuestados (6.3%) indicaron que casi nunca.
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Tabla 43
Distribucion de frecuencias de la dimensién brand character, indicador rasgos de la

personalidad e item 43.

Nuestros productos son un medio por el cual usted expresa su personalidad, por
ejemplo, hacemos tortas con un estilo roméantico para personas romanticas, etc.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Casi nunca 8 10,0 10,0 10,0
Algunas veces 14 17,5 17,5 27,5
Casi siempre 38 47,5 47,5 75,0
Siempre 20 25,0 25,0 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 43
Gréfico de barras de la dimension brand character, indicador rasgos de la personalidad e

item 43.

43. Nuestros productos son un medio por el cual usted expresa su personalidad, por ejemplo, hacemos tortas
con un estilo romantico para personas romanticas, etc.

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

43. Nuestros productos son un medio por el cual usted expresasu
personalidad, por ejemplo, hacemos tortas con un estilo romantico par...

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 43, se evidencia que 20 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 25% del total, manifestaron que los productos de la empresa siempre son
un medio por el cual ellos expresan la personalidad del cliente, 38 encuestados (47.5%) casi
siempre, 14 (17.5%) algunas veces. Por el contrario, 8 encuestados (10%) indicaron que casi

nunca.
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Tabla 44
Distribucion de frecuencias de la dimensién brand character, indicador rasgos de la

personalidad e item 44.
Actualmente se esta disefiando los ultimos modelos de tortas, pasteles que venden los

lugares exclusivos, ¢estaria dispuesto a comprar mas de nuestros productos si le
brindaran en cierta manera exclusividad?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 9 11,3 11,3 11,3
Algunas veces 20 25,0 25,0 36,3
Casi siempre 30 37,5 37,5 73,8
Siempre 21 26,3 26,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 44
Gréfico de barras de la dimension brand character, indicador rasgos de la personalidad e

ftem 44.

44. Actualmente se esta disefiando los ultimos modelos de tortas, pasteles que venden los lugares exclusivos,
iestaria dispuesto a comprar mas de nuestros productos si le brindaran en cierta manera exclusividad?

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

44, Actualmente se esta disefiando los ultimos modelos de tortas,
pasteles que venden los lugares exclusivos, ; estaria dispuesto a ...

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 44, se evidencia que 21 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 26.3% del total, indicaron que siempre estarian dispuestos a comprar mas
de los productos si les brindaran en cierta manera exclusividad, 30 encuestados (37.5%) casi
siempre, 20 (25%) algunas veces. Sin embargo, 9 encuestados (11.3%) indicaron que casi

nunca.
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Tabla 45
Distribucion de frecuencias de la dimensién brand character, indicador rasgos de la

personalidad e item 45.

Piensa usted que el logo en la marca es importante

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Casi nunca 14 17,5 17,5 17,5
Algunas veces 28 35,0 35,0 52,5
Casi siempre 33 41,3 41,3 93,8
Siempre 5 6,3 6,3 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 45
Grafico de barras de la dimension brand character, indicador rasgos de la personalidad e

ftem 45.

45, Piensa usted que el logo en la marca es importante

50 8

40 |8

30 |

Porcentaje

20

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

45, Piensa usted que el logo en la marca es importante
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 45, se observa que 5 personas encuestadas, correspondientes al
6.3% del total, manifestaron que el logo en la marca siempre es importante, 33 encuestados
(41.3%) casi siempre, 28 (35%) algunas veces. Por otro lado, 14 de los encuestados (17.5%)

indicaron que casi nunca es importante.
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Tabla 46
Distribucion de frecuencias de la dimension brand character, indicador personalidad

marcaria e item 46.

Encuentra originalidad en toda la categoria de productos que ofrecemos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 12 15,0 15,0 16,3
Algunas veces 26 32,5 32,5 48,8
Casi siempre 33 41,3 41,3 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 46
Graéfico de barras de la dimensién brand character, indicador personalidad marcaria e item

46.

46. Encuentra originalidad en toda la categoria de productos que ofrecemos

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

46. Encuentra originalidad en toda la categoria de productos que ...
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 46, se evidencia que 8 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 10% del total, manifestaron que siempre encuentra originalidad en toda la
categoria de productos que ofrece la empresa, 33 encuestados (41.3%) casi siempre, 26 (32.5%)
algunas veces. Sin embargo, 12 encuestados (15%) indicaron que casi nuncay 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 47
Distribucion de frecuencias de la dimension brand character, indicador personalidad

marcaria e item 47.

Piensa en nuestra marca cuando tiene la urgencia de comprar algun tipo de pastel,
torta, o bocaditos.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 14 17,5 17,5 17,5
Algunas veces 27 33,8 33,8 51,2
Casi siempre 31 38,8 38,8 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas
Figura 47
Graéfico de barras de la dimensién brand character, indicador personalidad marcaria e item
47.

47. Piensa en nuestra marca cuando tiene la urgencia de comprar algun tipo de pastel, torta, o bocaditos.

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

47. Piensa en nuestra marca cuando tiene la urgencia de comprar algun
tipo de pastel, torta, o bocaditos.

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 47, se observa que 8 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 10% del total, manifestaron que siempre piensa en la marca de la empresa
cuando tienen la urgencia de comprar algun tipo de pastel, torta, o bocaditos, 31 encuestados
(38.8%) casi siempre, 27 (33.8%) algunas veces. Sin embargo, 14 de los encuestados (17.5%)

sefialaron que casi nunca lo hacen.
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Tabla 48
Distribucion de frecuencias de la dimension brand character, indicador personalidad

marcaria e item 48.

Nuestra marca exhibe estilo en cualquiera de los productos que hasta el momento ha
consumido

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 5 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 13 16,3 16,3 22,5
Algunas veces 22 27,5 27,5 50,0
Casi siempre 32 40,0 40,0 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 48
Grafico de barras de la dimension brand character, indicador personalidad marcaria e item

48.

48. Nuestra marca exhibe estilo en cualquiera de los productos que hasta el momento ha consumido

Porcentaje

[10,00%)

Munca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

48. Nuestra marca exhibe estilo en cualquiera de los productos que ha...
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 48, se observa que 8 personas encuestadas, equivalentes al 10% del
total, manifestaron que la marca de la empresa exhibe estilo en cualquiera de los productos que
hasta el momento han consumido, 32 encuestados (40%) casi siempre, 22 (27.5%) algunas

veces. Sin embargo, 13 encuestados (16.3%) indicaron que casi nunca y 5 (6.3%) nunca.
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Tabla 49
Distribucion de frecuencias de la dimensién competidor estratégico, indicador productos

sustitutos e item 49.

Piensa que el precio es importante para comprar uno u otro producto similar

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 10 12,5 12,5 13,8
Algunas veces 42 52,5 52,5 66,3
Casi siempre 19 23,8 23,8 90,0
Siempre 8 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 49
Grafico de barras de la dimension competidor estratégico, indicador productos sustitutos e

ftem 49.

49. Piensa que el precio es importante para comprar uno u otro producto similar
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49. Piensa que el precio es importante para comprar uno u otro product...
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas
Interpretacion: En la Tabla 49, se evidencia que 8 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 10% del total, manifestaron que siempre piensan que el precio es
importante para comprar uno u otro producto similar, 19 encuestados (23.8%) casi siempre, 42
(52.5%) algunas veces. Sin embargo, 10 encuestados (12.5%) indicaron que casi nunca y 1
(1.3%) nunca.
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Tabla 50
Distribucion de frecuencias de la dimensién competidor estratégico, indicador productos

sustitutos e item 50.

Nuestra marca intervendria en su mente si es que en algin momento estaria optando
por elegir productos de pasteleria.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 6 7,5 7,5 8,8
Algunas veces 38 47,5 47,5 56,3
Casi siempre 24 30,0 30,0 86,3
Siempre 11 13,8 13,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas
Figura 50
Grafico de barras de la dimension competidor estratégico, indicador productos sustitutos e
item 50.

50. Nuestra marca intervendria en su mente si es que en algun momento estaria optando por elegir productos
de pasteleria.

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

50. Nuestra marca intervendria en su mente si es que en algun moment...
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 50, se observa que 11 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 13.8% del total, manifestaron que la marca siempre intervendria en su
mente si es que en algin momento estaria optando por elegir productos de pasteleria, 24
encuestados (30%) casi siempre, 38 (47.5%) algunas veces. Sin embargo, 6 encuestados (7.5%)

indicaron que casi nunca 'y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 51
Distribucion de frecuencias de la dimensién competidor estratégico, indicador productos

sustitutos e item 51.

Piensa que nuestros productos en su mayoria son faciles de reemplazar (considere disefio
del producto, marca)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 9 11,3 11,3 12,5
Algunas veces 18 22,5 22,5 35,0
Casi siempre 28 35,0 35,0 70,0
Siempre 24 30,0 30,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 51
Gréfico de barras de la dimension competidor estratégico, indicador productos sustitutos e

item 51.

51. Piensa que nuestros productos en su mayoria con faciles de reemplazar (considere disefio del producto,
marca)
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51. Piensa que nuestros productos en su mayoria con faciles de ...

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 51, se evidencia que 24 personas encuestadas, correspondientes al
30% del total, piensan que los productos de la empresa en su mayoria siempre son faciles de
reemplazar, 28 encuestados (35%) casi siempre, 18 (22.5%) algunas veces. Por otro lado, 9

encuestados (11.3%) indicaron que casi nunca y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 52
Distribucion de frecuencias de la dimension competidor estratégico, indicador caracteristicas

del producto y la marca e item 52.

¢Los atributos entre ellos el sabor, disefio, textura, etc. que le brindan nuestros productos
son lo que usted espera de ellos?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 5 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 23 28,7 28,7 35,0
Algunas veces 32 40,0 40,0 75,0
Casi siempre 15 18,8 18,8 93,8
Siempre 5 6,3 6,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 52
Gréfico de barras de la dimension competidor estratégico, indicador caracteristicas del
producto y la marca e item 52.

52. ;Los atributos entre ellos el sabor, disefio, textura, etc que le brindan nuestros productos son lo que usted
espera de ellos?

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

52. ;Los atributos entre ellos el sabor, disefio, textura, etc que le brinda...
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 52, se evidencia que 5 personas encuestadas, equivalentes al 6.3%
del total, manifestaron que los atributos que le brindan los productos de la empresa siempre
son lo que espera de ellos, 15 encuestados (18.8%) casi siempre, 32 (40%) algunas veces. Sin

embargo, 23 encuestados (28.7%) indicaron que casi nunca y 5 (6.3%) nunca.

156



Tabla 53
Distribucion de frecuencias de la dimension competidor estratégico, indicador caracteristicas

del producto y la marca e item 53.

Nuestra marca es confiable en todas las compras que realiza

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 5 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 12 15,0 15,0 21,3
Algunas veces 26 32,5 32,5 53,8
Casi siempre 26 32,5 32,5 86,3
Siempre 11 13,8 13,8 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 53
Gréfico de barras de la dimension competidor estratégico, indicador caracteristicas del

producto y la marca e item 53.
53. Nuestra marca es confiable en todas las compras que realiza

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

53. Nuestra marca es confiable en todas las compras que realiza
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 53, se observa que 11 personas encuestadas, correspondientes al
13.8% del total, sefialaron que la marca de la empresa siempre es confiable en todas las compras
que realizan, 26 encuestados (32.5%) casi siempre, 26 (32.5%) algunas veces. Por otro lado,

12 encuestados (15%) indicaron que casi nunca y 5 (6.3%) nunca.
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Tabla 54
Distribucion de frecuencias de la dimension competidor estratégico, indicador caracteristicas

del producto y la marca e item 54.

Recomendaria nuestra marca de producto a partir de su experiencia considerando la
calidad y atencién al cliente

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 15 18,8 18,8 20,0
Algunas veces 23 28,7 28,7 48,8
Casi siempre 24 30,0 30,0 78,8
Siempre 17 21,3 21,3 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 54
Grafico de barras de la dimension competidor estratégico, indicador caracteristicas del

producto y la marca e item 54.

54, Recomendaria nuestra marca de producto a partir de su experiencia considerando la calidad y atencion al
cliente

Porcentaje

Nunca Casl nunca Algunas Casl siempre Siempre
VECaS

54. Recomendaria nuestra marca de producto a partir de su experiencl...
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 54, se evidencia que 17 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 21.3% del total, manifestaron que siempre recomendarian la marca de
producto a partir de su experiencia considerando la calidad y atencion al cliente, 24 encuestados
(30%) casi siempre, 23 (28.7%) algunas veces. Sin embargo, 15 encuestados (18.8%) indicaron

que casi nunca y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 55
Distribucion de frecuencias de la dimension ventaja competitiva, indicador diferenciacion e

ftem 55.

Nuestros productos que ofrecemos se diferencian de la competencia.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 12 15,0 15,0 16,3
Algunas veces 22 27,5 27,5 43,8
Casi siempre 24 30,0 30,0 73,8
Siempre 21 26,3 26,3 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Tabla 55
Gréfico de barras de la dimension ventaja competitiva, indicador diferenciacion e item 55.

55. Nuestros productos que ofrecemos se diferencian de la competencia

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas Casi siempre  Siempre
veces

55. Nuestros productos que ofrecemos se diferencian de la competencia
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas
Interpretacion: En la Tabla 55, se manifiesta que 21 personas encuestadas, que representan al
26.3% del total, indicaron que los productos que ofrece la empresa siempre se diferencian de
la competencia, 24 encuestados (30%) casi siempre, 22 (27.5%) algunas veces. Sin embargo,

12 encuestados (15%) indicaron que casi nuncay 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 56
Distribucion de frecuencias de la dimension ventaja competitiva, indicador diferenciacion e

ftem 56.

Nuestra marca proyecta en usted un grado de diferenciacion con los competidores del
mismo rubro

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vaélido Casi nunca 6 7,5 7,5 7,5
Algunas veces 31 38,8 38,8 46,3
Casi siempre 30 37,5 37,5 83,8
Siempre 13 16,3 16,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 56
Gréfico de barras de la dimension ventaja competitiva, indicador diferenciacion e item 56.

56. Nuestra marca proyecta en usted un grado de diferenciacion con los competidores del mismo rubro
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56. Nuestra marca proyecta en usted un grado de diferenciacion con los
competidores del mismo rubro

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 56, se observa que 13 encuestados, correspondientes al 16.3% del
total, manifestaron que la marca siempre proyecta en ellos un grado de diferenciacion con los
competidores del mismo rubro, 30 encuestados (37.5%) casi siempre, 31 (38.8%) algunas

veces. Sin embargo, 6 encuestados (7.5%) indicaron que casi nunca.
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Tabla 57
Distribucion de frecuencias de la dimension ventaja competitiva, indicador diferenciacion e

item 57.

Tiene buenas expectativas de nuestra marca, asi como de nuestros productos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 11 13,8 13,8 13,8
Algunas veces 32 40,0 40,0 53,8
Casi siempre 22 27,5 27,5 81,3
Siempre 15 18,8 18,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 57
Grafico de barras de la dimension ventaja competitiva, indicador diferenciacion e item 57.

§7. Tiene buenas expectativas de nuestra marca, asi como de nuestros productos
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57, Tiene buenas expectativas de nuestra marca, asi como de nuestros
productos

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 57, se evidencia que 15 personas que fueron encuestadas,
correspondientes al 18.8% del total, manifestaron que siempre tienen buenas expectativas de
la marca, asi como de los productos de la empresa, 22 encuestados (27.5%) casi siempre, 32
(40%) algunas veces. Por otro lado, 11 encuestados (13.8%) indicaron que casi nunca tienen

buenas expectativas.
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Tabla 58
Distribucion de frecuencias de la dimension ventaja competitiva, indicador capacidad de

respuesta e item 58.

Nuestros productos llegan a tener vinculos de dependencia cuando piensa en comprar
pasteles, tortas o bocaditos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 6 7,5 7,5 8,8
Algunas veces 27 33,8 33,8 42,5
Casi siempre 23 28,7 28,7 71,3
Siempre 23 28,7 28,7 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 58
Gréfico de barras de la dimension ventaja competitiva, indicador capacidad de respuesta e
item 58.

58, Nuestros productos llegan a tener vinculos dobdopot‘vdoncll cuando plensa en comprar pasteles, tortas o
ocaditos

Porcentaje
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68, Nuestros productos llegan a tener vinculos de dependencia cuand..,
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 58, se evidencia que 23 personas encuestadas, correspondientes al
28.7% del total, manifestaron que los productos de la empresa siempre llegan a tener vinculos
de dependencia cuando piensa en comprar pasteles, tortas o bocaditos, 23 encuestados (28.7%)
casi siempre, 27 (33.8%) algunas veces. Sin embargo, 6 encuestados (7.5%) indicaron que casi

nunca y 1 (1.3%) nunca.
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Tabla 59
Distribucion de frecuencias de la dimension ventaja competitiva, indicador capacidad de

respuesta e item 59.

¢Para usted la calidad estaria ligado a la decision final de compra?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 5 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 14 17,5 17,5 23,8
Algunas veces 19 23,8 23,8 47,5
Casi siempre 28 35,0 35,0 82,5
Siempre 14 17,5 17,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 59
Gréfico de barras de la dimension ventaja competitiva, indicador capacidad de respuesta e

item 59.

59. ;Para usted |la calidad estaria ligado a la decision final de compra?

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casi siempre  Siempre
Veces

59. ;Para usted la calidad estaria ligado ala decision final de compra?
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 59, se observa que 14 encuestados, correspondientes al 17.5% del
total, manifestaron que la calidad siempre estaria ligado a la decision final de compra, 28
encuestados (35%) casi siempre, 19 (23.8%) algunas veces. Sin embargo, 14 encuestados

(17.5%) indicaron que casi nunca y 5 (6.3%) nunca.
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Tabla 60
Distribucion de frecuencias de la dimension ventaja competitiva, indicador capacidad de

respuesta e item 60.

Si la marca de nuestros productos es méas reconocida seria un motivo para que usted se
fidelice mas con la marca.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 4 5,0 5,0 5,0
Casi nunca 9 11,3 11,3 16,3
Algunas veces 24 30,0 30,0 46,3
Casi siempre 28 35,0 35,0 81,3
Siempre 15 18,8 18,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia en base a las encuestas

Figura 60
Gréfico de barras de la dimension ventaja competitiva, indicador capacidad de respuesta e

item 60.

60. Silamarca de nuestros productos es mas reconocida seria un motivo para que usted se fidelice mas con la
marca.

Porcentaje

Munca Casi nunca Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

60. Sila marca de nuestros productos es mas reconocida seria un moti...
Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion: En la Tabla 60, se evidencia que 15 personas que fueron encuestadas, quienes
representan al 18.8% del total, manifestaron que siempre que la marca de los productos sea
mas reconocida, esta seria un motivo para que se fidelice mas con la marca, 28 encuestados
(35%) casi siempre, 24 (30%) algunas veces. Sin embargo, 9 encuestados (11.3%) indicaron

que casi nunca y 4 (5%) nunca.
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