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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento de una pasteleria en la ciudad de Piura, 2021.
El estudio fue de tipo cuantitativo con enfoque aplicado, ademas de un disefio no
experimental de tipo descriptivo correlacional. La investigacion incluyé una muestra
de 354 clientes de la pasteleria, a quienes se les aplicO dos cuestionarios
estructurados en escalas de Likert, con validez y confiabilidad probada. En el
analisis se utiliz6 estadisticos descriptivos que incluyen frecuencias absolutas y
porcentuales, mientras que para el contraste de las hipétesis se utilizo el coeficiente
de correlacion de Spearman. Entre las principales conclusiones del estudio se
encontro que las estrategias de marketing utilizadas por la pasteleria son bastante
favorables, aunque solo las establecidas en el producto, plaza y promocion son las
que resultan fundamentales para el posicionamiento, al encontrarse
significativamente (Sig.<0.05) correlacionadas. La estrategia basada en el
producto, es una pieza fundamental para el posicionamiento de la pasteleria.
También son importantes: la ubicacién del local, decoracion, horarios y rapidez del
servicio. La promocién a través de las redes sociales, ofertas y el uso de lugares
publicos para dar a conocer sus servicios contribuyen al posicionamiento de la

pasteleria.

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, pasteleria.



ABSTRACT

The present study aims to determine the relationship between the marketing
mix and the positioning of a bakery in the city of Piura, 2021. The study was of a
quantitative type with an applied approach, in addition to a non-experimental design
of a correlational descriptive type. The research included a sample of 354 clients of
the bakery, to whom two questionnaires structured on Likert scales were applied,
with proven validity and reliability. Descriptive statistics including absolute and
percentage frequencies were used in the analysis, while the Spearman correlation
coefficient was used to contrast the hypotheses. Among the main conclusions of the
study, it was found that the marketing strategies used by the pastry shop are quite
favorable, although only those established in the product, place and promotion are
those that are fundamental for positioning, as they are significantly (Sig. <0.05)
correlated. The strategy based on the product is a fundamental piece for the
positioning of the pastry shop. They are also important: the location of the premises,
decoration, hours and speed of service. The promotion through social networks,
offers and the use of public places to publicize their services contribute to the

positioning of the pastry shop.

Keywords: Marketing mix, positioning, cake shop.



|. INTRODUCCION

Las estrategias competitivas que comprende el marketing mix y el papel que
juegan en el posicionamiento, son herramientas fundamentales para alcanzar una
posicién privilegiada en relacién a la competencia; estas estrategias permiten
ofrecer productos o servicios con caracteristicas diferenciadas en relacion a sus
principales competidores; una de estas estrategias, es brindar servicios u ofrecer
productos con un valor diferenciado, y asi lograr la un mejor posicionamiento en

el mediano y largo plazo.

El posicionamiento, de acuerdo a lo sefialado por Kotler (2000), considera
gue fueron Jack Trout y Al Ries los que popularizaron el término; dichos autores
gue gozan de aceptacion en la disciplina del marketing, sostienen que el
posicionamiento es el lugar o espacio que ocupan ciertos productos y servicios en
el pensamiento de cada uno de los clientes del mercado objetivo y que logra
influenciar en su decisién de compra. Dicho posicionamiento, se ha convertido en
una necesidad en todas las organizaciones, sobre todo en el contexto de un

mundo globalizado, en el cual los clientes son cada vez mas exigentes.

En consecuencia, las organizaciones que buscan sostenibilidad en el
mercado, buscan como lograr dicho posicionamiento; el estudio propugna que una
forma de lograrlo es implementando las estrategias que propone el marketing mix.
Este, se encarga de analizar el comportamiento del consumidor con el fin de

implementar un conjunto de acciones orientadas encontrar y retener clientes-

Las empresas del sector panadero, donde se enfoca la presente
investigaciéon, también se ha convertido en un entorno sumamente competitivo; a
nivel internacional, este sector ha logrado una gran expansion en los mercados
europeos, segun la Asociacion Internacional de la Boulangerie Industrielle,
alcanzando la cifra de 35.065.028 toneladas de pan en el afio 2012. La industria
panadera y pastelera en Espafia también ha logrado una gran participacion,
jugando un rol fundamental en su economia (La industria panadera en cifras,
2021).

En el caso del Perd, la Revista Panaderia y Pasteleria Peruana (2018), en
la primera mitad del 2018, refiere que la industria pastelera crecid 4.1% en

comparacion al periodo del afio anterior. Este crecimiento de la industria panadera
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se debe a cuatro caracteristicas. En primer lugar, el crecimiento de los productos
panaderos con un valor nutricional y con mayor precio esto hizo que la demanda
aumente. La segunda caracteristica es la elaboracion de nuevos productos
panaderos. La tercera caracteristica, invertir en nuevos equipos. Y la cuarta
caracteristica fue el cambio radical del pensamiento de las personas que creian
gue el pan era un producto que generaba incremento de peso corporal, segun dijo

la Sociedad Nacional de Industrias [SIN] en el afio 2018.

Dicha expansion se vio frenada por la presencia de la pandemia generada
por el COVID-19; en opinion de Pantoja (2020), en el Pera se decreté un estado
de aislamiento social obligatorio a consecuencia del COVID 19 situacion que llevo
a un estado de confinamiento de orden familiar y comercial, que restringio la salida
de sus casas de las personas, a excepcion de aquellas que fueran a realizar
compras de productos de primera necesidad. Esta situacion generé el cierre de
muchos negocios dedicados a este rubro y en otros, redujo sustancialmente las

ventas.

La recuperacién requiere de una serie de estrategias para contrarrestar a la
competencia, siendo una de ellas, las estrategias de marketing, sobretodo
aguellas orientadas a satisfacer las necesidades de los consumidores; estas
estrategias deben enfocarse en ofrecer productos de calidad y mas aun teniendo
en cuenta que el consumidor piurano es conocido por su buen gusto para la

comida.

El presente trabajo de investigacion esta orientado a descubrir si el
marketing mix utilizado por una panaderia de la ciudad de Piura, tiene alguna

relacion con las estrategias de posicionamiento que tiene implementadas,

En concreto, el problema principal de este proyecto consiste en determinar
¢,Cual es la relacioén entre el marketing mix y el posicionamiento en una pasteleria
piurana 2021? Y los problemas especificos son: ¢ Cual es la relacion entre las
caracteristicas del producto y el posicionamiento en una pasteleria en la ciudad
de Piura 202177, ¢ Cuél es la relacion del precio del producto y el posicionamiento
en una pasteleria en la ciudad de Piura 20217?; ¢ Cuél es la relacion de los canales

de distribucién (plaza) y el posicionamiento en una pasteleria en la ciudad de Piura



20217?; ¢ Cual es la relacidon de las estrategias de promocién del producto y el

posicionamiento en una pasteleria en la ciudad de Piura 20217

Este estudio es importante para que la panaderia en referencia pueda
conocer si las estrategias de marketing que esta utilizando le van a permitir
enfrentar la crisis econdmica provocada por el COVID 19 y enfrentar a la
competencia; lograr el posicionamiento en un mercado tan competitivo, es crucial
para sobrevivir en el mediano y largo plazo y requiere de estrategias de marketing

mix y posicionamiento especificas.

Este trabajo se justifica desde el punto de vista teérico porque hace una
recopilacion de los fundamentos teoricos del marketing mix y posicionamiento y
de su posible relacion. Las bases teodricas ayudan a explicar y entender mejor los
factores que influyen en el marketing mix y el posicionamiento a la hora de adquirir
un producto o servicio. Con el estudio del marketing mix y el posicionamiento se
aportar informacion util para que los estudiantes e investigadores puedan
continuar investigando estas variables en otros contextos u organizaciones.
Dichos fundamentos ademas pueden contribuir a incrementar los conocimientos
de futuros profesionales en el area de marketing y asi ser capaces de aplicar la

mercadotecnia en cualquier tipo de negocio.

Los conocimientos logrados en el estudio permitiran ademas identificar
cuales son las dimensiones del marketing mix (precio, plaza, promocion y
producto) que presentan inconvenientes y estan dificultando el posicionamiento
de la organizacion. Estos resultados pueden ser aprovechados por la gerencia
para reorientar las estrategias de marketing mix y asi posicionarse cada vez mejor

en el mercado.

En cuanto a la relevancia social, con el desarrollo de este estudio, los
principales beneficiados pueden ser los clientes de la pasteleria la Dominga, en la
medida que los gque toman decisiones en dicha organizacion puedan implementar
estrategias que permitan brindar precios accesibles, variedad productos de

calidad en lugares estratégicos y con buenas promociones.

Desde el punto de vista metodoldgico, este estudio servira como evidencia

empirica para posteriores estudios que pretendan describir las estrategias
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relacionadas entre el marketing mix y el posicionamiento desde la perspectiva de

una pasteleria.

Como mecanismo de respuesta a esta situacion, se plantea como objetivo
general: Determinar la relacién entre el marketing mix y el posicionamiento en una
pasteleria en la ciudad de Piura 2021 y como objetivo especifico: determinar la
relacion entre las dimensiones del marketing mix: precio, plaza y promocion y el
posicionamiento en una pasteleria de Piura 2021. Como respuesta al problema
de investigacibn se ha planteado la hipétesis general: Existe una relacion
significativa entre marketing mix y el posicionamiento de una pasteleria en la
ciudad de Piura 2021. Y las hipotesis especificas son: El producto se relaciona
significativamente con el posicionamiento en una pasteleria en la ciudad de Piura
2021; El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de una
pasteleria en la ciudad de Piura 2021; La plaza se relaciona significativamente
con el posicionamiento de una pasteleria en la ciudad de Piura 2021; La
promocion se relaciona significativamente con el posicionamiento de una

pasteleria en la ciudad de Piura 2021.
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Il. MARCO TEORICO

En esta seccion se reporta evidencia empirica desde una perspectiva
internacional, nacional y local. Esta evidencia permitira brindar soporte cientifico

a este estudio, el que sirve ademas como soporta para la discusion de resultados:

Internacionalmente se reportd la investigacion de Lanni y Romero (2014)
quienes se plantearon el objetivo principal de verificar el posicionamiento de la
marca de sus vinos. Para la recoleccion de datos utilizaron como instrumentos, la
encuesta y la entrevista. La muestra incluyé a 130 consumidores de vino de la
urbanizacién Las Mercedes y el muestreo fue de tipo no probabilistico; el andlisis
fue de tipo cualitativo y cuantitativo. Para el andlisis cuantitativo, se utilizé el
programa SPSS, y para el cualitativo el andlisis de contenido. Entre las principales
conclusiones se encontré que los vinos Pomar son auténticos, de muy buena
calidad y frescos, y puede ser consumido en reuniones familiares, en reuniones de

trabajo o en fiestas.

Ludena y Salas (2015), realizaron una investigacién sobre “Estrategias de
marketing y posicionamiento del a agencia de viajes Andariesgos Tour's de la
ciudad de Santo Domingo — Ecuador. El estudio utiliz6 el método cuantitativo,
debido a que se analiz6 datos susceptibles de cuantificacion. En la referida
investigacion, prevalecen los métodos inductivos y deductivos y el método analitico-
sintético. En los resultados obtenidos de dicha entrevista y en el cuestionario, se
identificO la existencia de mudltiples indicadores, que seran usados como
oportunidades, y de esta manera acrecentar a las agencias de viajes en su

posicionamiento.

Gonzalez (2018) realizdé la investigacion titulada “Disefio de un plan de
marketing para el restaurante Los Antojos del Profe en la ciudad de Cali’, cuyo
objetivo principal fue proponer un plan de marketing que permita el posicionamiento
del restaurante Los antojos del Profe en Cali — Colombia. La investigacién fue de
tipo aplicada y utiliz6 un disefio no experimental y de corte transversal. Como
resultado principal, realizaron una propuesta para desarrollar el marketing mix de
la empresa, basado en aspectos internos, donde su principal vision fue el

incremento del nivel de fidelizacion de los clientes, ofreciendo un servicio de
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calidad, para facilitar que los clientes reconozcan el valor de la marca y su

fidelizacion con la empresa.

En el ambito nacional, se report6 a Lopez (2017) quien realizé una
investigacién que tuvo como objetivo principal determinar el impacto del marketing
mix en la empresa Xal Sociedad Anénima Cerrada San Isidro, Lima, 2017. El autor
utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario con 24
preguntas en la escala Likert, el que se aplico a muestra 50 trabajadores de dicha
empresa. El estudio utilizo la regresion lineal para la interpretacion de los resultados
y para la contrastacion de las hipotesis. Al final, obtuvo un resultado importante,

gue el marketing mix si afectara las ventas de XAL SAC, San Isidro, Lima en 2017.

Acufia (2017), el principal objetivo de la investigacion fue determinar como
posicionar la panaderia “La Esquina del Pan” en Sullana para aumentar sus ventas.
Utilizando un disefio cuantitativo no experimental, la panaderia” La esquina del Pan”
se ha convertido en parte de nuestra investigacion. La recolecta de informacion a
través del cuestionario los cuales estan disefiados para determinar fortalezas y
debilidades, capacidades de la empresa y factores diferenciados y se elabora una
guia de observacion para determinar el valor del producto y la satisfaccion del
cliente. Para ello se considerd 381 personas en base a la muestra antes referida.
Los datos se procesaron en la hoja de electronica Excel, y la conclusion es que el
68.5 % de las personas no estan satisfechas con la empresa, por algunos factores
también afectan el tiempo de compra, pero desde hace mas de 20 afios esta en el
mercado. Y a pesar de que los clientes no estan satisfechos; y a pesar de ello
siguen comprando debido a otros factores relevantes. Cabe mencionar que el plan
de marketing logra posicionamiento de marca y esta puede aumentar la satisfaccion
de clientes insatisfechos de la panaderia y hace que los clientes estén satisfechos,
y aquellos clientes que se niegan a comprar con estas caracteristicas, ahora
pueden hacerlo. Por lo tanto, incrementar el posicionamiento aumentara las ventas

de la empresa “La Esquina del pan”.

Aroni (2017) ejecut6 la investigacion denominada “La calidad de gestion del
marketing mix en el nivel de posicionamiento de la empresa center color’'s
Carabayllo — 2017”. El estudio se condujo en un disefio no experimental de corte

transversal, con un nivel explicativo - causal. Como resultado se obtuvo que el
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marketin mix explica en un 78.5% al posicionamiento. Se obtuvo como conclusion
gue la mezcla de mercado tiene una gran influencia sobre el posicionamiento,
debido a la aceptacion de los clientes en gustos y preferencia sobre un producto.
En un primer momento en esta investigacién se averigud en teorias de qué es el
marketing, de qué manera se orienta al ambito empresarial y especialmente en qué

consiste las estrategias de la mezcla de mercadeo basado en las 4Ps.

Rosario (2018) realizé6 la investigacion titulada “Marketing Mix y el
Posicionamiento de la Empresa Santa Maria, Trujillo afio 2018”. El estudio se baso
en una muestra de 385 clientes de Santa Maria S.A.C., a los que se les aplicé un
cuestionario estructurado en escalas de Likert. El procesamiento y analisis de los
datos se realiz6 utilizando el programa estadistico SPSS 21, en el cual se obtuvo
los resultados del coeficiente de correlacion de Rho Speaman, base para la
contrastacion de las hipotesis. Los resultados permitieron comprender las
dimensiones del marketing mix. De éstas, el precio tiene correlacién negativa débil
con el posicionamiento, mientras que el producto, plaza y promociéon evidencian

una ligera relacion positiva con dicho posicionamiento.

Cayo (2019) realiz6 un estudio cuyo objetivo general fue determinar la relacion
existente entre el marketing mix y posicionamiento del bazar Angel Carabayllo,
Lima 2019. Se trata de una investigacion aplicada, con un disefio no experimental
de corte transversal. Para el andlisis de los resultados se optd por el uso del
programa SPSS. Entre los principales resultados se encontré un coeficiente de
correlacion (Rho) entre el marketing mix y el posicionamiento del bazar de 0,536 y
un P valor de 0,000, inferior a la significancia teorica de la prueba de 0,05, dejando
en evidencia una correlacion positiva entre ambas variables. También se encontro
gue el marketing mix empleado por la institucion es poco favorable, por lo que se
requiere nuevas estrategias encaminadas a obtener mejores resultados en su

posicionamiento.

Quintero-Ramirez y Roque (2018) estudiaron la relacion de la percepcion del
marketing mix y la calidad del servicio con lealtad de los clientes de un restaurante.
Para la recoleccion de datos, los autores utilizaron un cuestionario con preguntas
en escalas de Likert y lo aplicaron a una muestra de 400 clientes de diversos

restaurantes. El estudio se realizo en el mes de abril del 2017. La hipotesis general
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fue que la relacion de la percepcion del marketing mix con la lealtad de los clientes
es factible y confiable. Como resultado se obtuvo que la relacion de la percepcion

del marketing mix con la lealtad de los clientes es factible.

Flores y Changa (2020), investigaron la relacion existente entre el marketing
mix y el posicionamiento de Nobel School en la ciudad de Trujillo 2019. La
investigacion fue de tipo descriptiva/correlacional, con un disefio de investigacion
no experimental/transversal; en la recoleccibn de datos se usé la técnica del
cuestionario y como instrumento la encuesta. La poblacion fue de 251 padres de
familia y la muestra de tipo aleatoria fue de 95 padres. El resultado de la
investigacion es que existe una relacion significativa entre las dos variables de

estudio.

Lépez (2021) estudid la relacidn que existe entre las estrategias del marketing
mix y la satisfaccion del cliente en el restaurante Mi Paisita, Castilla- Piura, afio
2021. Se trabajé con una muestra de 196 clientes. La investigacion es de tipo
aplicada, con un enfoque mixto porque emplea técnicas cuantitativas y cualitativas;
asi mismo tiene un disefio no experimental porque no se manipulan las variables,
ademds es transversal porque el recojo de datos se realizO en un momento
especifico y correlacional ya que sus objetivos lo indican. En los resultados se logro
determinar que los clientes estan totalmente de acuerdo con las instalaciones y
limpieza del restaurante, otro grupo manifiestan que los trabajadores si se
encuentran preparados para la atencion y brindarle lo mejor al cliente. Las
principales conclusiones, sefialan que existe una alta correlacion estadisticamente

significativa de manera directa entre las variables de estudio.

Una vez revisada la evidencia empirica, desde una perspectiva internacional
nacional y local, se procedi6 a abordar teéricamente las variables estrategias de

marketing mix y posicionamiento.

En relacion al Marketing Mix, Kotler (1999), el marketing conocido como las
4 Ps, se define como el conjunto de variables que puede definir a una empresa;
estas variables son consideradas controlables por las empresas y son las que
permitan alcanzar un nivel 6ptimo en sus ventas, y son ademas las que permiten el
intercambio comercial entre la empresa y sus clientes y estdn orientadas a

beneficiar a los clientes.
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Kotler y Armstrong (2013), denominan al marketing mix como la mixtura de
herramientas, para lograr el posicionamiento y buscar el cliente obijetivo,
convirtiéendose en potenciales clientes; estas herramientas son las dimensiones:
producto, precio, promocion y plaza. Producto: se considera a los atributos y
servicios que ofrece la empresa hacia a su cliente y de acuerdo a ello tener
resultados favorables. El precio, la cantidad monetaria que la empresa fija para
cada uno de sus productos y que el consumidor estd dispuesto a pagar para
obtenerlo. La plaza, es el lugar donde la empresa ofrece su producto o servicio y
en el cliente puede acceder con facilidad. La promocion, el canal que utiliza la
empresa para dar a conocer sus productos O servicio y este genere mayor

demanda.

Botey (2020) considera que la variable del marketing mix tiene como finalidad
el analisis completo del funcionamiento del marketing y ademas de ello considera
gue sus dimensiones producto, precio, plaza y promocioén, puedan vincularse.
Producto: se considera como el factor mas importante en todas las acciones de
marketing giran alrededor de este. El producto abarca todo lo que se coloca en el
mercado para su adquisicion y que pueda llegar a satisfacer una necesidad o un
deseo del consumidor. Precio: Es la cantidad de dinero que el consumidor debe
pagar por la adquisicion de un producto o servicio. Plaza: punto de venta o
distribucion es la forma como nuestro producto llega a nuestro consumidor puede
ser por el canal mayorista, minorista o consumidor final. Promocion: es el canal por
el cual se dara a conocer los atributos de nuestro producto y realizar una buena

estrategia de promocion.

Con respecto a la primera dimension denominada “Producto”, Martinez et al.
(2015) senalan que esta dimension esta representada por un bien tangible o
intangible, que se ofrece al mercado para satisfacer las necesidades del
consumidor; es por ello que los beneficios de los productos son mas importantes

gue las caracteristicas. Todo producto esta sujeto a un ciclo de vida.

Con respecto al Precio, Kotler y Armstrong (2003) definen al precio como la
herramienta mas utilizada para captar nuevos clientes, pero son pocas las

empresas que tienen la capacidad de mantener por largo plazo los precios bajos,
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por lo tanto, es importante que, en un entorno comercial, esta estrategia sea

empleada de manera licita, para no incurrir en practicas de competencia desleal.

Kotler y Armstrong (2013) contextualizan al precio como la cantidad de dinero
gue ofrecemos a cambio de un producto o servicio; también podemos decir que el
precio es uno de los factores mas importante que puede afectar en la decision de
compra. A demas sigue siendo uno de los elementos mas importantes que

determinan la participacion de mercado y la rentabilidad de una empresa.

Otra de las dimensiones del Marketing Mix, es la denominada Plaza, la que
segun Diaz de Santos (2007), es el vinculo fisico que puede haber entre la empresa

y su consumidor para poder adquirir un producto o servicio.

Cruz (2009) sefiala que la plaza es la actividad que realiza la empresa para
poner el producto y/o servicio a disposicion del mercado objetivo y saber manejar
de manera objetiva el canal de distribucién, para que pueda llegar de manera

adecuada a su consumidor final.

Finalmente, sobre la Promocion, Russell (2010), define a la promocién como
el medio que las empresas utilizan para informar, crear publicidad, implantar
interrelaciones publicas u otros para ir conforme a eso que el comprador necesite,

para lograr convencerlo.

De la misma manera, Devoskin (2009) define a la promocion como el medio
mas utilizado por la empresa para dar a conocer los beneficios de su producto. Con
la finalidad de llegar a los consumidores finales.

Estos autores definen al marketing mix como la mezcla de 4 dimensione:
producto (atributo importante para la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores); precio (Es la cantidad monetaria que se necesita para adquirir el
producto o servicio); plaza (es el canal utiizamos para dar a conocer nuestro
producto o servicio); promocion (Es el medio de comunicacion que utilizamos para
gue el consumidor conozca los atributos de nuestro producto). Y nos dan a conocer

la importancia de esta mezcla para la toma de decisiones en una empresa.

La otra variable tomada en cuenta en el estudio, es el posicionamiento, sobre

la cuél aparecen diversos autores citando las siguientes definiciones:
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Kotler (2007), el posicionamiento, es la forma como el consumidor define a
un producto o servicio con base a atributo importantes. Ellos son los que
posicionan una marca en su mente a través de algun componente del marketing
mix (producto, precio, plaza, promocién). Sin embargo, las empresas son las que
deciden cual es el componente por el cual se van a dirigir hacia su consumidor y
asi poder realizar la mejor estrategia de posicionamiento y asi lograr que su

producto o servicio sea elegido.

Ibafiez y Manzano (2008) consideran que el posicionamiento es el acto de
disefar la oferta e imagen de una empresa con el fin de posicionarse en la mente
del consumidor. El resultado final de este proceso crea una imagen clara acerca
del producto, servicio, persona o idea, logrando posicionarse Yy crear
diferenciacion en la mente del consumidor y que induzca a la accion de compra

frente a otras alternativas existentes.

Equipo-Vértice (2008) indican que el posicionamiento es la accion que nos
indica que la empresa puede posicionarse a través de su sello o esencia distintiva,
es Unica al ofrecer determinado servicio o producto con respecto a lo de su

competencia.

Para Kotler (2000) el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e
imagen empresarial, destinada a conseguir ocupar un lugar en la mente del

publico objetivo.

Sobre el Posicionamiento, los autores consideran que existen diversos tipos,
sin embargo, en el estudio se ha considerado lo que indica el Equipo-Vértice
(2008). En primer lugar considera el posicionamiento por atributo, el cual permite
para posicionar a la empresa en la mente del consumidor, a través de los atributos
gue ofrece ya sea por tamafo, forma y genera la diferentes ante la competencia.
También considera al posicionamiento por beneficio, el que permite que el
posicionamiento en el mercado se desarrolle a través de la satisfaccion de la
necesidad que genera el consumidor, la que no puede ser satisfecha por otra

empresa.

Este trabajo se justifica desde el punto de vista tedrico porgue hace una
recopilacién de los fundamentos tedricos del marketing mix y posicionamiento y

de su posible relacion. Las bases teodricas ayudan a explicar y entender mejor los
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factores que influyen en el marketing mix y el posicionamiento a la hora de adquirir

un producto o servicio.

En cuanto a la relevancia social, con el desarrollo de este estudio, los
beneficiados pueden ser, el propio negocio y los clientes; los primeros porque
pueden aprovechar los resultados para reorientar sus estrategias de marketing
mix y asi posicionarse cada vez mejor en el mercado. Por otro lado, los clientes
también se pueden ver beneficiados, en la medida que los que toman decisiones
en dicha organizacién, puedan implementar estrategias que permitan brindar
precios accesibles, variedad productos de calidad en lugares estratégicos y con

buenas promociones.
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l1l. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigaciéon

El presente trabajo de investigacion para Tamayo y Tamayo (2006), la
investigacién aplicada también es conocida como activa o dinamica ya que se
encuentra intimamente ligada a las ciencias puras; consecuencia de ello, depende
de sus descubrimientos y aportes tedricos que pretenden dar solucion a

problemas concretos.

En base a esta definicion se concluyo que este estudio fue una investigacion
aplicada como consecuencia que buscéd dar solucién a una problemética real

enmarcada en esta situacion de pandemia que se vive actualmente en Peru.

Sampieri (2018), postula que cuando se hace una descripcion detallada, de
las caracteristicas de cualquier fendbmeno, susceptible de medicién en un entorno
real, entonces se trata de investigaciones descriptivas. Bajo esta definicién, se
pudo determinar que se trata de un estudio de tipo descriptivo, ya que se busca

caracterizar las estrategias de marketing mix y posicionamiento.

Ramirez (2019), postula que los estudios correlacionales permiten conocer
el grado de relacion entre dos o mas variables que se encuentran investigadas.
Como consecuencia que se busco establecer la correlacion entre las variables
propuestas (marketing mix y posicionamiento), donde se llevd a la practica
mediante una prueba de correlacién con el coeficiente de Spearman se llegé a la

conclusién que se traté de una investigacion correlacional.

Segun el autor Dsul (2013), define que las investigaciones no experimentales
se basan esencialmente en la observacion de fenbmenos tal y como se dan en su
contexto natural para después analizar los datos que fueron extraidos de la
realidad problematica. Queda claro que no existi6 ningun tipo de manipulacion
deliberada de los resultados, por ello, se trat6 de una investigacion no

experimental.
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3.2 Variable y Operacionalizacion

La variable I: estrategias del marketing mix de una pasteleria se caracterizo

por ser cuantitativo, la cual se fundamenté de la siguiente manera:

De acuerdo con Kotler (1999), el marketing mix es un conjunto de variables
controlables desde la perspectiva de una empresa y que permite a las
organizaciones lograr un nivel éptimo de ventas en un mercado objetivo. Esta
variable, no es mas que un intercambio comercial entre la empresa y sus clientes,
donde el principal beneficiado con la aplicacion de las estrategias de marketing mix
resultan ser los clientes. Se midié operacionalmente las estrategias del marketing

mix de la pasteleria La Dominga.

La variable Il: Relacion de las estrategias del marketing mix y el
posicionamiento de una pasteleria se caracterizd por ser cuantitativa la cual se

fundament6 de la siguiente manera.

Russell (2010), es el medio por las empresas utilizan para informar, crear
publicidad, implantar interrelaciones publicas u otros para ir conforme a eso que el

comprador necesite, para lograr convencerlo.
3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Arias (2006), define poblacion finito o infinito con caracteristicas similares a lo que
fue las conclusiones de la investigacion. La poblacién estuvo constituida por un total
de 4500 clientes mensuales en promedio, que se brindan de manera oportuna en

las instalaciones de la tienda situada en Av. Grau.

Estas 4500 clientes corresponden a un promedio de 150 que se brindan

diariamente.

Criterios de inclusion: se consideré para el estudio a personas mayores de
edad y que tengan capacidad adquisitiva que residan en la ciudad de Piura y que
sean clientes de la pasteleria la Dominga.

Criterios de exclusion: personas menores de 18 afios que no sean clientes de la

pasteleria la Dominga.
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Se empled6 el muestreo probabilistico, donde cada uno de los miembros de
la poblacion fue segmentados en partes homogéneas, sera mas accesible la

segmentacion.

Muestreo no probabilistico por cuotas segun Icart, Fuentelsaz, et al. (2006)
es la parte seleccionada de la muestra considerando que posee caracteristicas

especificas presentes en la poblacion.
3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

La encuesta fue la técnica que se empleé para el desarrollo este estudio y el

instrumento que se utilizo fue el cuestionario.

Casas et.al (2003), la encuesta es una técnica de investigacion mas utilizada
para la recopilacion de datos de manera rapida y eficaz. Respecto a la encuesta;
se indica que fue disefiada por la Alumna Ana Claudia Gomez Villalta estudiante
del IX ciclo de la escuela de marketing y direccion de empresas.

La encuesta es el instrumento que se empled para medir estadisticamente
la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de la panaderia la Dominga
consto de dos partes, la primera fue con la variable marketing mix y cuenta con

15 preguntas, con la variable posicionamiento contara de 8 preguntas.

Los cuestionarios que se emplearon para este estudio constaron de 4
dimensiones para la variable marketing mix y de 2 dimensiones para la variable

posicionamiento.

Ambos cuestionarios incluyen preguntas en escala de Likert, cuyas
valoraciones van desde el total desacuerdo, desacuerdo, neutral, de acuerdo y

total acuerdo, a las que se les asigno puntajes del 1 al 5.

Tabla 1 Distribucién de las preguntas por dimensiones

Items Puntuacion
Variable 1. Marketing Mix
Producto 01-04 1-5
Precio 05-07 1-5
Plaza 08-11 1-5
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Promocién 12-15 1-5

Variable 2: Posicionamiento
Atributo 01-03 1-5

Beneficio 04-09 1-5

Fuente: Elaboracion propia.

Dichos instrumentos fueron validados usando el criterio de “Juicio de
Expertos”, para lo cual se recurri6 a profesionales expertos de la carrera
académico profesional de Marketing y direccion de empresas, asignados por la
misma escuela, los que evaluaron la coherencia entre las preguntas con sus

indicadores y de ésos con las dimensiones y con la variable.

Una vez realizada la validacion por expertos, se procedi6 a realizar el analisis
de confiabilidad para lo cual se usé el indice de consistencia y coherencia interna.
Esta caracteristica del instrumento se evalu6 usando una muestra piloto que arrojo
un valor del Alpha de Cronbach de 0.853, para el cuestionario de marketing mix y
de 0.858 para el de posicionamiento, cifras que caen en un rango de confiabilidad
alto. Los resultados de la validez y confiabilidad de los instrumentos, garantizan

su aplicabilidad para conseguir los objetivos propuestos por la investigacion.
3.4 Procedimientos

La recoleccion de datos se realiz6 de manera virtual usando los formularios
de google. En esta plataforma se elabord los cuestionarios y se envio a los clientes

gue integran la muestra.
3.5 Método de andlisis de datos.

Para analizar los datos se utilizé herramientas estadisticas descriptivas e
inferenciales. Las primeras estan orientadas a describir las variables, para lo cual
se utilizé indicadores de frecuencias absolutas y porcentuales, que son presentadas
en tablas y figuras. Las herramientas inferenciales se utilizaron para contrastar las
hipdtesis de investigacion, para lo cual se utiliz el coeficiente de correlacion de
Spearman, por tratarse de variables y dimensiones construidas a partir de
preguntas medidas en escala ordinal. Dicho coeficiente fue evaluado para analizar

su significancia (Sig., obtenida en el programa IBM SPSS 26.0), para lo cual se
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acompafd con la significancia de la prueba T-Student; se concluyé que hay
correlacion significativa cuando la dicha significancia fue inferior a 0.05; en caso

contrario, la conclusion es que no hay correlacion significativa.
3.6 Aspectos éticos

Considerar aspectos éticos a la veracidad de la informacion es el principio
rector, para esta investigacion y el segundo principio es la confidencialidad de los
involucrados, quienes podran participar activamente del estudio y sentirse

tranquilos que sus datos no seran difundidos ni mucho menos divulgados.

El cbédigo de ética en investigacién de la universidad César Vallejo tiene
como objetivo fomentar la integridad, cumpliendo los estandares de rigor,
responsabilidad y honestidad para asegurar la precision del conocimiento

cientifico.

La investigacion se desarrolla en base a los lineamientos impuestos por la
guia de productos observables de la Universidad César Vallejo, Filial Piura y
respetando las Normas Apa 7ma edicion que rigen cualquier tipo de estudio en el

ambito académico.
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V. RESULTADOS

4.1. Relacion entre la dimension producto del marketing mix y el

posicionamiento en una pasteleria de Piura 2021.
Tabla 1.

Descripcion de los aspectos relacionados a la estrategia del marketing mix,

producto
Totalmente en En ] Totalmente
Indeciso De acuerdo
Aspectos desacuerdo descuerdo de acuerdo
N° % Ne % Ne % Ne % Ne %
Atributos

Pasteleria la Dominga ofrece 0 0.0% 38 10.7% 88 24.9% 156 44.1% 72 20.3%
una amplia variedad de

productos a sus clientes.

La presentacion de los O 00% 14 4.0% 108 30.5% 146 41.2% 86 24.3%
productos en pasteleria la
Dominga siempre satisfacen

a los clientes.
Nivel de calidad

El personal de la pasteleriase 2 0.6% 47 13.3% 73 20.6% 170 48.0% 62 17.5%
encuentra debidamente
capacitado para preparar los

productos ofrecidos.

El servicio ofrecido por el O 00% 25 7.1% 97 27.4% 171 483% 61 17.2%
personal en  "Pasteleria
Dominga" es siempre muy

bueno

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

Los resultados de la tabla anterior dejan en evidencia que la mayoria de los clientes
investigados tiene una opinion favorable en relacion a los aspectos relacionados al
uso de la estrategia producto; asi, en cuanto a los aspectos relacionados a los
atributos, el 64.4% refiere que la Pasteleria la Dominga ofrece una amplia variedad

de productos a sus clientes y una cifra similar, 65.5%, concuerda en que la
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presentacion de éstos los deja satisfechos. Con respecto a la calidad del servicio,

el 65.5% indica que el personal que los atiende se encuentra debidamente

capacitado para preparar los productos ofrecidos, lo que hace que el servicio sea

calificado como muy bueno por la misma cifra.

Contraste de la hipotesis especifica 1:

El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento en una

pasteleria en la ciudad de Piura 2021

Tabla 2.

Relacién entre la dimension producto del marketing mix y el

Posicionamiento de la pasteleria

Spearman Posicionamiento Atributo Beneficio
Producto r 0,786™ 0,636™ 0,718
Sig. 0,000 0,000 0,000
n 354 354 354

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

El analisis de correlacién indica que hay una correlacién alta entre el producto y el

posicionamiento, de acuerdo al coeficiente de correlacién de Speraman, r=0.786,

gue ademas resulté ser significativo (Sig.<0.05). Esta significancia conduce a

aceptar la hipétesis de que el producto se relaciona significativamente con el

posicionamiento en una pasteleria en la ciudad de Piura 2021.

Se debe destacar ademas que dentro del posicionamiento, el producto se relaciona

significativamente (Sig.<0.05) con el atributo (r=0,636) y con el beneficio (r=0,718),

aungue un poco mas con ésta ultima dimension. Las correlaciones positivas indican

gue al mejorar las estrategias basadas en el producto, mejora el posicionamiento

de la pasteleria.
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4.2. Relacién entre la dimension precio del marketing mix y el

posicionamiento en una pasteleria de Piura 2021.
Tabla 3.

Descripciéon de los aspectos relacionados a la estrategia del marketing mix,

precio
Totalmente en En ] Totalmente
Indeciso De acuerdo
Aspectos desacuerdo descuerdo de acuerdo
N° % N° % N° % N° % N° %

Estrategia de precios

Si en la pasteleria ofrecieran 0 0,0% 2 06% 42 119% 137 38,8% 172 48,7%
precios bajos por fiestas
especiales Ud. Decidiria

comprar méas productos.

Si ofrecieran descuentos por 0 0,0% 0 0,0% 36 10,2% 162 45,8% 156 44,1%
comprar en mayores
cantidades en la pasteleria
Ud. Decidiria comprar mas

productos.

Si bajaran el precio por O 0,0% 0 00% 45 12,7% 155 43,8% 154 43,5%
temporadas en la pasteleria
Ud. Decidiria comprar mas

productos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

Enrelacién a la dimensién precio del marketing mix, el estudio indica que la mayoria
de clientes, 87.5%, consideran que si en la pasteleria investigada ofrecieran precios
bajos por fiestas especiales Ud., decidirian comprar mas productos; luego una cifra
similar, 89.9%, indican que si ofrecieran descuentos por comprar en mayores
cantidades en la pasteleria, también podrian comprar mas productos. El estudio
indica asimismo que el 87.1% de los encuestados consideran que si en la pasteleria
decidieran bajaran el precio por temporadas en la pasteleria, decidirian comprar

mas productos.
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Contraste de la hipotesis especifica 2:

El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de una pasteleria
en la ciudad de Piura 2021.

Tabla 4.

Relacién entre la dimension precio del marketing mix y el Posicionamiento

de la pasteleria

Spearman Posicionamiento Atributo Beneficio
Precio r 0,239" 0,495™ 0,079
Sig. 0,000 0,000 0,138
n 354 354 354

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

El andlisis de correlacion de la tabla anterior da cuenta que el precio evidencia una
correlacion baja entre el precio y el posicionamiento, segun se deduce del
coeficiente de correlacion de Spearman, r=0.239; dicha correlacion ademas es
significativa (Sig.<0.05), lo que permite aceptar la hipotesis de investigacion de que
la estrategia basada en el precio se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una pasteleria en la ciudad de Piura 2021. El estudio muestra
asimismo que el precio se relaciona en forma significativa (Sig.<0.05) con la
dimensién del posicionamiento, atributo (r=0,495), mas no con la dimension
beneficio (Sig.=0.138>0.05, r=0,650).

Sin embargo, se debe aclarar que al ser demasiado baja la correlacion no tiene

implicancias préacticas.

4.3. Relacién entre la dimension plaza del marketing mix y el

posicionamiento en una pasteleria de Piura 2021.

De acuerdo a los resultados de la tabla 5, la dimensién plaza también recibe la
aprobacion de los clientes, segun se evidencia en la opinion de la mayoria de ellos;
asi, en cuanto al punto de venta, los resultados indican que la mayoria de los
investigados, 75.7%, considera que los locales de la pasteleria son atractivos,

mientras que el 79.1% considera que el horario de atencién en los locales de
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pasteleria Dominga es adecuado. Por otro lado, en relacién a la cobertura del

publico objetivo, el estudio indica que el 62.2%, considera que el servicio delivery

de la pasteleria la Dominga es rapido y llega a todos sus clientes, mientras que el

68.9%, cree que la pasteleria cuenta con suficientes locales para vender sus

productos.

Tabla 5.

Descripcion de los aspectos relacionados a la estrategia del marketing mix,

plaza
Totalmente en En ] Totalmente
Indeciso De acuerdo
Aspectos desacuerdo descuerdo de acuerdo
N° % N° % N° % N° % N° %
Punto de venta
Los locales de la pasteleria 13 3,7% 0 0,0% 73 20,6% 206 582% 62 17,5%
son atractivos.
La pasteleria cuenta con 12 3,4% 1 0,3% 97 274% 184 52,0% 60 16,9%
suficientes  locales  para
vender sus productos.
Cobertura  del publico
objetivo
El horario de atenciébn enlos 0 0,0% 0 00% 74 209% 173 48,9% 107 30,2%
locales de pasteleria
Dominga es adecuado.
El servicio delivery de la 0 00 12 34% 122 345% 172 48,6% 48 13,6%

pasteleria la Dominga es
rapido y llega a todos sus

clientes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

Contraste de la hipotesis especifica 3:

La plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de una pasteleria
en la ciudad de Piura 2021
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Tabla 6.

Relacion entre la dimension plaza del marketing mix y el Posicionamiento de

la pasteleria
Spearman Posicionamiento Atributo Beneficio
Plaza r 0,796™ 0,690 0,730™
Sig. 0,000 0,000 0,000
n 354 354 354

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

El analisis de correlacion da cuenta que la correlacién entre la estrategia plaza y el
posicionamiento es alta, segun se deduce del coeficiente de correlacion de
Spearman de, r=0.796, cercano a la unidad; dicha correlacion ademas es
significativa (Sig.<0.05), lo que conduce a aceptar la hipétesis de que la estrategia
plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de una pasteleria en
la ciudad de Piura. Dicha estrategia ademas se relaciona significativamente
(Sig.<0.05) con las dimensiones del posicionamiento atributo (r=0,690) y beneficio
(r=0,730), aunque un poco mas con ésta ultima. Las correlaciones positivas indican
asimismo que en la medida que la pasteleria utilice mejor la estrategia plaza, el

nivel de posicionamiento mejora.
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4.4. Relacién entre la dimensién promocién del marketing mix y el

posicionamiento en una pasteleria de Piura 2021.
Tabla 7.

Descripcion de los aspectos relacionados a la estrategia del marketing mix,

promocién
Totalmente en En ] Totalmente
Indeciso De acuerdo
Aspectos desacuerdo descuerdo de acuerdo
N° % N° % N° % N° % N° %
Promocién

Pasteleria la Dominga debe 12 34% 24 68% 49 13,8% 135 38,1% 134 37,9%
mantener siempre la

publicidad por redes sociales.

La publicidad (ademéas de la 0 00% 25 7,1% 108 30,5% 162 458% 59 16,7%
realizada en redes sociales)

es adecuada y suficiente
Promocioén de venta

La pasteleria deberia ofrecer 24 6,8% 24 6,8% 13 3,7% 147 415% 146 41,2%
cupones de descuento para

sus clientes.

La pasteleria debe utilizar 12 3,4% 0 0,0% 24 6,8% 146 41,2% 172 48,6%
anuncios en lugares publicos
que permita al cliente estar
enterado de sus

promociones.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

De acuerdo a los resultados, la dimension promocién también es valorada en forma
bastante favorable; asi en cuanto a la promocion, se observa que el 76% considera
gue la pasteleria debe mantener siempre la publicidad por redes sociales, mientras
gue una cifra mucho menor, 62.5%, cree que la publicidad es adecuada y suficiente.
En relacion a la promocion de ventas, se encontré una cifra mucho mayor, 82.7% y
89.8% de clientes que considera que dicha organizacion deberia ofrecer cupones
de descuento para sus clientes y también debe utilizar anuncios en lugares publicos

gue permita al cliente estar enterado de sus promociones.
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Contraste de la hipotesis especifica 3:

La promocion se relaciona significativamente con el posicionamiento de una
pasteleria en la ciudad de Piura 2021

Tabla 8.

Relacién entre la dimension promocién del marketing mix y el

Posicionamiento de la pasteleria

Spearman Posicionamiento Atributo Beneficio
Promocién r 0,713 0,650™ 0,649
Sig. 0,000 0,000 0,000
n 354 354 354

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

El andlisis de correlacion da cuenta que la estrategia promocion evidencia una
correlacion con tendencia alta con el posicionamiento, segun se deduce del
coeficiente de correlacion de Spearman, r=0.713, el que ademas resultdo ser
significativo (Sig.<0.05). Esta significancia conduce a aceptar la hipétesis de
investigacion de que la promocién se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una pasteleria en la ciudad de Piura. Dicha estrategia también
evidencia relacion significativa (Sig.<0.05) y muy similar con las dimensiones del
posicionamiento atributo (r=0,650) y beneficio (r=0,649). Las correlaciones
positivas indican ademas que en la medida que la pasteleria, le dé un mejor uso a
las estrategias basadas en la promocion, mejorara el posicionamiento de la

pasteleria en el mercado.
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4.5. Relaciéon entre el marketing mix y el posicionamiento en una pasteleria en la
ciudad de Piura 2021

Tabla 9.

Nivel de posicionamiento de la pasteleria

Variable Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Dimensiones
(n=354) No % No % No % No % No %

Posicionamiento 0 0,0% 13 3,7% 73 20,6% 219 619% 49 13,8%
Atributo 0 0,0% 0 0,0% 85 240% 97 27,4% 172 48,6%

Beneficio 0 0,0% 13 3,7% 73 206% 231 653% 37 10,5%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

De acuerdo a los resultados de la tabla anterior, la percepcion que tienen los
clientes de la pasteleria por el posicionamiento, se encuentra en un nivel alto o muy
alto, como deduce de la opinion del 75.7%; sobresale dentro del posicionamiento
los aspectos relacionados al atributo del producto que es calificado por casi la mitad
de clientes, 48.6%, en un nivel muy alto y por el 27.4% en un nivel alto; en el caso
del beneficio, sblo el 10.5% lo califica en un nivel muy alto, mientras que el 65.3%,
lo considera en un nivel alto. No obstante esta opiniébn positiva, hay cifras
importantes que califican al posicionamiento en un nivel medio o bajo, segun se

evidencia en el 20.6% y 3.7%.

Por otro lado, la tabla 2 da cuenta de la concordancia de los clientes por cada
aspecto de posicionamiento. En relacién al atributo, el estudio indica que la mayoria
de clientes, 72.6% y 75.7%, concuerdan de alguna forma en que la pasteleria la
Dominga es reconocida por el buen nivel de calidad de sus productos y por el

excelente servicio de su personal.
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Tabla 10.

Descripcion de los aspectos relacionados al posicionamiento

Aspectos

Totalmente en

desacuerdo

En

descuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

NO

%

N° %

NO

%

NO

%

NO

%

Atributo: Tiempo de
existencia

Pasteleria la Dominga es

reconocida por el buen nivel de

calidad de sus productos.
Pasteleria la Dominga es
reconocida por el excelente
servicio de su personal.
Beneficio: Beneficio
brindado

Los productos ofrecidos en

pasteleria Dominga son

12

13

reconocidos por satisfacer el

paladar del cliente.
Los productos ofrecidos en

pasteleria Dominga son

13

reconocidos por la excelente

presentacion de sus productos

Pasteleria la Dominga es

reconocida por ofrecer una

13

grata experiencia gastronémica

a sus clientes.
Pasteleria la Dominga es

reconocida por brindar una

experiencia de tradicion para

sus clientes

Pasteleria la Dominga ofrece 13

productos méas econémicos
que otras pastelerias a sus
clientes.

Los productos que ofrece la

Dominga son mas grandes y

rendidores que los que ofrecen

otras pastelerias.

0,3%

3,4%

3,7%

3,7%

3,7%

0,0%

3,7%

3,7%

36 10,2%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

13 3,7%

12 3,4%

0 0,0%

60

74

60

60

96

73

97

110

16,9%

20,9%

16,9%

16,9%

27,1%

20,6%

27,4%

31,1%

137

206

195

233

171

232

146

181

38,7%

58,2%

55,1%

65,8%

48,3%

65,5%

41,2%

51,1%

120 33,9%

62

86

48

74

36

86

50

17,5%

24,3%

13,6%

20,9%

10,2%

24,3%

14,1%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)
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La tabla anterior da cuenta de la concordancia de los clientes por cada aspecto de
posicionamiento. En relacion a la dimension atributo y de manera especifica al
tiempo de existencia, el estudio indica que la mayoria de clientes, 72.6% y 75.7%,
concuerdan de alguna forma en que la pasteleria la Dominga es reconocida por el
buen nivel de calidad de sus productos y por el excelente servicio de su personal.
En cuanto al beneficio brindado, los resultados indican que la mayoria de los
investigados, 79.4%, también concuerdan en que los productos ofrecidos en
pasteleria Dominga son reconocidos por satisfacer el paladar del cliente y por la
excelente presentaciéon de sus productos. Una cifra un poco menor, 69.2%,
considera que dicha panaderia es reconocida por ofrecer una grata experiencia
gastronOmica a sus clientes. Luego el estudio indica que en opinion del 75.7% de
los clientes, la pasteleria es reconocida por brindar una experiencia de tradicién
para sus clientes. Cifras mucho menores, 65.5% y 65.2%, consideran que la
organizacion investigada ofrece productos mas econdmicos que otras pastelerias
a sus clientes y que los productos que ofrece, son mas grandes y rendidores que

los que ofrecen otras pastelerias.

Contraste de la hipdtesis general:

Existe una relacién significativa entre marketing mix y el posicionamiento de una

pasteleria en la ciudad de Piura 2021.
Tabla 11.

Relacion entre el marketing mix y el Posicionamiento de la pasteleria

Spearman Posicionamiento Atributo Beneficio
Marketing Mix r 0,858 0,768™ 0,760
Sig. 0,000 0,000 0,000
n 354 354 354

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

Los resultados del analisis de correlacibn muestran una correlacion alta entre el
marketing mix y el posicionamiento segun se deduce del coeficiente de correlacion

de Spearman, r=0.858; esta correlacién ademas es significativa (Sig.<0.05) lo que
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conduce a aceptar la hipétesis de investigacion de que existe una relacion
significativa entre marketing mix y el posicionamiento de una pasteleria en la ciudad
de Piura 2021. Los resultados muestran ademas que el marketing mix se relaciona
en forma significativa (Sig.<0.05) y similar con las dimensiones del posicionamiento
atributo (r=0,768) y beneficio (r=0,760).

Las correlaciones positivas indican una relacion positiva entre el marketing mix y el
posicionamiento de manera que una mejora en la aplicacién de las estrategias de

marketing mix, mejora el nivel de posicionamiento de la pasteleria.
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V. DISCUSION

El estudio tiene como objetivo determinar la relacion entre el marketing mix
y el posicionamiento de una pasteleria en la ciudad de Piura, 2021. Para cumplir
con dicho obijetivo, éste se ha desagregado en objetivos especificos, que son los

gue guian la presente discusion de resultados.

El primer objetivo especifico estd orientado a determinar la relacion entre la
dimension producto del marketing mix con el posicionamiento en una pasteleria de
Piura 2021. Los resultados del estudio (Tabla 1) indican que la mayoria de clientes
de la pasteleria concuerdan con los atributos que tienen sus productos; asi,
consideran que existe una amplia variedad de productos, los que ademas
satisfacen sus necesidades; también concuerdan con el nivel de calidad del
servicio, indicando que el personal de la pasteleria esta capacitado para preparar
los productos ofrecidos y que en general, el servicio es muy bueno. No obstante, el
estudio indica que hay una cifra importante que considera que dichos aspectos no
se cumplen, lo que podria limitar las posibilidades de la pasteleria para enfrentar a
la competencia; es importante que los productos que ofrece dicha organizacion
sean elaborados tomando en cuenta las necesidades del consumidor y asi ocupen
un lugar en la mente de todos los consumidores, para que asi puedan influenciar

en la decisién de compra, como lo sefiala Kotler (2000).

Por otro lado, el analisis de correlacion (Tabla 2) confirma la hipotesis de que el
producto se relaciona significativamente (r=0.786, Sig.=0.000) con el
posicionamiento en una pasteleria en la ciudad de Piura 2021. Esta relacion
ademas se hace evidente con las dimensiones del posicionamiento atributo y
beneficio. Este resultado deja en evidencia que para mejorar el posicionamiento de
dicha pasteleria, incluida los aspectos relacionados con el atributo y con los
beneficios, se debe mejorar la estrategia basada en el producto, incluyendo, la
variedad de productos, asi como la presentacion; también se debe incidir en la

capacitacion del personal y en general se debe mejorar todo el servicio.

Los resultados guardan cierta concordancia con los encontrados por Rosario
(2018), quién indica que el marketing mix evidencia una ligera relacién positiva con

la dimensién producto; también refuerzan los hallazgos de Lanni y Romero (2014),
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guienes encontraron que el posicionamiento se logra reforzando la calidad y

frescura de los productos que ofrecen las empresas.

Estas caracteristicas siempre deben estar orientadas a lograr que el cliente
satisfaga sus necesidades y que su experiencia de compra se pueda repetir, como
los sefialan Martinez et al. (2015), quienes sefialan que el bien que se ofrece al
mercado debe satisfacer las necesidades del cliente; a lo que habria que agregar
gue las caracteristicas de dicho producto se deben ir adaptando a las exigencias

del mercado, sobre todo en un mundo globalizado y competitivo como el actual.

En el segundo objetivo especifico se determina la relacién entre precio con el
posicionamiento en una pasteleria de Piura 2021. Los resultados (Tabla 3) dejan
en evidencia el uso de la estrategia basada en el precio también es bastante
favorable; la mayoria de los clientes concuerdan en que, si en la pasteleria
ofrecieran precios bajos por fiestas especiales o descuentos por compras mayores,
podrian comprar mas productos; también podrian comprar mas productos si
bajaran los precios por temporadas. Sin embargo, el estudio también da cuenta que
hay un grupo importante de clientes que no esta de acuerdo con dichos aspectos.
Contar con una politica de precios basada en el valor que aporta al cliente es
fundamental para captar nuevos clientes, como lo sefala Kotler y Armstrong (2023),
en consecuencia, cualquier descontento de los clientes debe ser tomada en cuenta

por la empresa para corregir dicha distorsion.

Por otro lado, el analisis de correlacion (Tabla 4) deja en evidencia que la estrategia
basada en el precio, si bien evidencia una correlacién significativa (r=0.239,
Sig.=0.000) con el posicionamiento, sin embargo, la correlacion es demasiado baja
como para tener implicancias practicas; sin embargo, el analisis de correlacion
indica que dicha estrategia si evidencia una relacién significativa (Sig.<0.05) con el
atributo. Este resultado conduce a aceptar la hipétesis de que la estrategia basada
en el precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de una
pasteleria en la ciudad de Piura 2021, aunque dicho resultado se debe tomar con
bastante cuidado, porque dicha estrategia solo mejora el posicionamiento del
producto, mas no el de los beneficios. Estos resultados indican que la empresa
tiene que replantear este tipo de estrategia, orientAndola mas hacia el logro del

posicionamiento.
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Los resultados discrepan con los encontrados por Rosario (2018), quien encontro
una correlacion negativa débil con el posicionamiento; la discrepancia es en el
signo, mas no en la correlacién débil. En ambos casos, las empresas investigadas
no estan aprovechando de manera adecuada la estrategia basada en el precio en
la mejora del posicionamiento. En cuanto a esta estrategia, Kotler y Armstrong
(2003), consideran que es una herramienta usada para captar nuevos clientes,
aungue si se basa en el uso de precios bajos, se debe tener mucho cuidado para
no entrar en una competencia desleal. En este sentido, la empresa debe buscar
gue esta estrategia esté orientada al logro del posicionamiento de la empresa, algo

gue no se estéa logrando.

El tercer objetivo especifico esta orientado a determinar la relacion entre la
dimension plaza con el posicionamiento en una pasteleria de Piura 2021. Los
resultados del estudio (Tabla 5) dejan en evidencia que la mayoria de los clientes
concuerdan en los aspectos relacionados al punto de venta, dejando en claro que
la pasteleria cuenta con locales atractivos y en cantidad suficiente para vender sus
productos. En relacion a la cobertura del publico, la investigacion encontré la
pasteleria cuenta con horarios de atencién adecuados y servicios de delivery
rapidos que permite atender a todos sus clientes. No obstante, el estudio da cuenta
gue hay un grupo significativo de clientes que no concuerdan en que la pasteleria
cumpla con dichos aspectos, o que hace necesario implementar estrategias de
marketing para mejorar estos aspectos, al ser esta dimension el vinculo fisico que

hay entre la empresa y el cliente, como lo sefiala Diaz de Santos (2007).

El analisis de correlacion (Tabla 6), dejan en claro que la estrategia plaza evidencia
una correlacién significativa (r=0.796, Sig.=000) con el posicionamiento y con sus
dimensiones atributo y beneficio, lo que ademas conduce a aceptar la hipotesis de
investigacién de que la estrategia plaza se relaciona significativamente con el

posicionamiento de una pasteleria en la ciudad de Piura.

La relacion encontrada entre la estrategia y el posicionamiento, deja en claro que
dicho vinculo esta logrando su objetivo, aunque podria mejorar ain mas, con el fin

de facilitar la distribucién del producto, tal como lo sefiala Cruz (2009).

El cuarto objetivo especifico estd orientado a determinar la relacion entre la

dimensién promocién con el posicionamiento en una pasteleria de Piura 2021. Los
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resultados del estudio (Tabla 7) sefialan que la mayoria de clientes también
concuerdan con la promocion que hace dicha organizacion; la mayoria sefiala que
la pasteleria debe mantener siempre la publicidad en las redes sociales, a la que
consideran que en el momento actual es adecuada y suficiente. Con respecto a la
promocion de venta, las opiniones también son bastante concordantes; los clientes
consideran que dicha organizacion debe ofrecer cupones de descuento para sus
clientes; también sefalan que deberia utilizar los lugares publicos para dar a
conocer sus promociones. Sin embargo, el estudio indica también que hay cifras
importantes que consideran que esta estrategia no es adecuada y de manera
particular la cantidad de publicidad en las redes sociales; el incumplimiento de esta
estrategia dificulta que la empresa pueda dar a conocer sus productos al

consumidor final, como lo refiere Devoskin (2009).

La importante de la estrategia promocion para lograr el posicionamiento se hace
evidente de los resultados del analisis de correlacion (Tabla 8), que conducen a
aceptar la hipdtesis de investigacion de que la promocion se relaciona
significativamente (r=0.713, Sig.=0.000) con el posicionamiento de una pasteleria

en la ciudad de Piura.

Si bien la panaderia hace un uso bastante favorable de esta estrategia, sin
embargo, es importante que continuar innovando en la creacion de publicidad que
permita llegar al consumidor final, tal como lo sefialan Rusell (2010) y Devoskin
(2009); dichos autores consideran que dicha estrategia debe ser capaz de

convencer al consumidor de los beneficios del producto.

Finalmente, el objetivo general de la investigacion tiene por finalidad determinar la
relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en una pasteleria en la ciudad
de Piura 2021. Las evidencias encontradas (Tabla 9) indican que el nivel de
posicionamiento de la pasteleria y el de sus dimensiones, es en general alto o muy
alto de acuerdo a la opinion de la gran mayoria de los clientes (mas del 75%). Sin
embargo, se debe tener presenta que hay una cifra importante, que califica al

posicionamiento en un nivel medio o bajo.

Analizando cada uno de los aspectos del posicionamiento (Tabla 10), los hallazgos
indican que en cuanto a la dimension atributo y especificamente en lo relacionado

al tiempo de existencia, la mayoria de clientes concuerdan en que la pasteleria
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Dominga es reconocida por el buen nivel de calidad de sus productos y por el
excelente servicio de su personal. Con respecto al beneficio brindado, los
resultados muestran también que la mayoria de los investigados concuerdan en
gue los productos ofrecidos en pasteleria Dominga son reconocidos por satisfacer
el paladar del cliente y por su excelente presentacion; también aceptan que dicha
pasteleria es reconocida por ofrecer una grata experiencia gastronoémica y de
tradicion a sus clientes. La mayoria de los encuestados también consideran que la
organizacién investigada ofrece productos mas econdmicos que otras pastelerias
a sus clientes y que los productos que ofrece, son mas grandes y rendidores que

los que ofrecen otras pastelerias.

Dichas evidencias dejan en evidencia la importancia de elaborar productos de
calidad, que satisfagan las necesidades de los clientes, lo que reafirma lo indicado
en el estudio de Lanni y Romero (2014), quienes sefialan que esta caracteristica
ademas contribuye a mejorar el posicionamiento de la empresa. Gonzalez (2018)
agrega por su parte que un servicio de calidad ademas tiene la ventaja de mejorar

el nivel de fidelizaciéon del cliente, al facilitar el reconocimiento de la marca.

El andlisis de correlacion (Tabla 11) por su parte conduce a aceptar la hipotesis de
gue existe una relacion significativa (r=0.858, Sig.=0.000) entre marketing mix y el
posicionamiento, incluyendo sus dimensiones atributo y beneficio, de una

pasteleria en la ciudad de Piura 2021

Estos resultados son importantes porque muestran que es posible mejorar alin mas
el nivel de posicionamiento de la empresa, lo cual se puede lograr implementando
estrategias de marketing adecuadas, basadas en el producto, precio, plaza y

promocion.

En general, la investigacion deja muy en claro, la importancia que tiene el marketing
mix en la mejora del posicionamiento de la pasteleria investigada y de manera
particular, a través de las estrategias producto, plaza y promocion; en un mundo
tan competitivo, la empresa debe continuar implementando acciones que permitan
convencer y retener a los clientes, buscando siempre la satisfaccion de sus

necesidades.

Las estrategias de marketing deben ayudarse de una serie de indicadores que a

decir de Ludefia y Salas (2015), deben ser usados como oportunidades para
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mejorar el posicionamiento. Gonzéalez (2018) también concluye en su estudio que
para incrementar la fidelizacion del cliente y en consecuencia el posicionamiento
de una organizacion se debe ofrecer un servicio de calidad, con el fin de crear valor
de la marca y que los clientes la reconozcan con facilidad. Acufa (2017) también
aporta en este sentido, al indicar que un plan de marketing bien estructurado logra
mejorar el posicionamiento y aumenta la satisfaccion del cliente de la panaderia
gue investigd. Aroni (2017) por su parte sefiala que la mezcla de mercado tiene una
gran influencia en el posicionamiento, al impactar en los gustos y preferencias de

los clientes y en la aceptacion de los productos que vende una empresa.

Resultados parcialmente coincidentes también se observan en el estudio
realizado por Cayo (2019), quien encontrd que el marketing mix se relaciona con el
posicionamiento, aunque en su estudio reporta un uso poco favorable de dicho
marketing, sin embargo, es destacable lo que concluye el autor, indicando que se
requieren nuevas estrategias del marketing mix para obtener mejores resultados en
el posicionamiento. Flores y Changa (2020) también reportan resultados
concordantes con los de la investigacion, indicando que el marketing mix se

relaciona en forma significativa con el posicionamiento.

De los estudios anteriores se deduce que el marketing tiene un efecto
importante en el posicionamiento, sin embargo, Lopez (2021), sefiala que ademas
tiene efectos sobre las ventas, mientras que Acuiia (2017), indica que dichas
herramientas tienen un impacto importante en la satisfaccion del cliente. Quintero-
Ramirez y Roque (2018) por su parte encontraron que, como consecuencia del
marketing mix, la lealtad de los clientes es factible y confiable, lo que puede ser un

pilar fundamental para lograr la lealtad de los clientes.

Los resultados sefalados anteriormente concuerdan con lo que indica Kotler
(1999), quien considera que las variables del marketing mix, al ser controlables por
las empresas, permiten alcanzar nivele 6ptimos de ventas al facilitar el intercambio

comercial entre la empresa y los clientes.

El marketing mix se puede considerar como una de las herramientas mas
importantes con que cuenta una empresa para mejorar una serie de aspectos,
incluyendo el posicionamiento, como se verifica en el estudio al encontrar relacion

significativa entre ambos aspectos. Es fundamental para lograr una mejora en el
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posicionamiento y el de sus dimensiones atributo y beneficio, que las estrategias
de marketing estén orientadas a lograr satisfacer las necesidades del cliente,

aprovechando sobre todo las redes sociales.
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VI.

CONCLUSIONES

El uso de la estrategia de marketing basada en el producto, calificada de
manera favorable por la mayoria de clientes, resulta ser fundamental para
lograr el posicionamiento de la pasteleria investigada, al encontrarse ambos
aspectos significativamente relacionados. Dicha estrategia se basa en una
oferta variada de productos y en una buena presentacion de sus productos,
siempre tomando en cuenta las necesidades del cliente; para ello la
pasteleria cuenta con personal capacitado, brindando un buen servicio.

El uso del precio como estrategia de marketing no evidencia logros
importantes en el posicionamiento de la pasteleria, al evidenciar una
correlacion significativa pero baja; estos resultados indican el deseo de los
clientes de comprar mas productos siempre y cuando la pasteleria ofrezca
descuentos por fiestas especiales, asi como por compras mayores o por
precios bajos por temporadas, no tiene un efecto en el posicionamiento de
la pasteleria.

La estrategia de marketing plaza, es otra de las dimensiones del marketing,
gue resulta ser fundamental para mejorar el posicionamiento de la pasteleria,
al encontrase ambos aspectos significativamente relacionados; este
posicionamiento se explica por lo atractivo que resultan sus locales, asi
como por los horarios de atencion y la rapidez del servicio.

La estrategia promocion también resulta ser importante en la mejora del
posicionamiento de la pasteleria, debido a la correlacion significativa que
presentan; esta mejora implica que dicha organizacion mantenga siempre la
publicidad por las redes sociales, que ofrezca cupones de descuento y que
utilice los lugares publicos para darse a conocer.
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RECOMENDACIONES
A los responsables de la panaderia se recomienda

Realizar continuamente (en forma mensual o trimestral) estudios de satisfaccion del
cliente, para conocer sus necesidades y expectativas por el servicio, asi como las
fortalezas y debilidades del servicio. Dichos estudios también deben realizarse a la

competencia directa en la ciudad de Piura.

Capacitar al personal para seguir mejorando el servicio de atencién al cliente,
incluyendo la ampliacion de la variedad de platos que ofrecen y una mejora en su
presentacion. También se recomienda reforzar las estrategias de marketing
basadas en el precio y orientarlas hacia el logro del posicionamiento de la
pasteleria; ésta debe incluir cupones de descuentos, precios por fechas especiales

0 una reduccion de los mismos por compras en cantidad.
A los futuros investigadores del tema, se recomienda:

Estudiar el posicionamiento desde una perspectiva multidimensional, que incluya
otros aspectos como aquellos relacionados a las caracteristicas del publico

objetivo, asi como al comportamiento de la competencia.

Se recomienda asi mismo realizar estudios que ademas de los cuestionarios, se
incluya el estudio de grupos de consumidores (Focus Group), con el fin de

profundizar en los gustos y preferencias de los consumidores.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Problema General Objetivo General Hipotesis Dimensiones Indicadores Metodologia
General
¢, Cudl es la relacion del | Determinar la relacién | Existe una Atributos , Nivel de
marketing mix y el | entre el marketing mix | relacion Calidad
posicionamiento de una | Y €l posicionamiento | significativa entre Enfoque
i ' en una pasteleriaen la | marketing mix MMIX- o
pasteleria en la ciudad p g y Cuantitativo
de Piura 20217 ciudad de Piura 2021. | el PRODUCTO
posicionamiento Disefio
de una pasteleria
en la ciudad de No experimental
Piura 2021 Nivel
Objetivos Hipotesis Precio de la Descriptivo
Problema Especifico Especifica competencia, estrategia
Especifico de precios Método
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¢,Cual es la relacion
del producto y el
posicionamiento en
una pasteleria en la
ciudad de Piura
20217

Determinar la
relacion del
producto y el
posicionamiento en
una pasteleria en la
ciudad de Piura
2021.

El producto se
relaciona
significativamen
te con el
posicionamiento
en una
pasteleria en la
ciudad de Piura
2021.

MMIX-

PRECIO

Deductivo

Técnica e inst. de muestreo

Probabilistico

Inst. recoleccién de datos

El cuestionario

De procesamiento de datos

Matematica

De analisis

Estadistica

Poblacion:

Muestra :
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¢,Cual es la relacion
del precio y el
posicionamiento en
una pasteleria en la
ciudad de Piura
20217

Determinar la
relacion de la precio
y el posicionamiento
en una pasteleria en
la ciudad de Piura
2021

El precio se
relaciona
significativamen
te con el
posicionamiento
en una
pasteleria en la
ciudad de Piura
2021

MMIX- PLAZA

Puntos de

venta,

cobertura de publico

objetivo

;Cual es la relacion
de la plaza y el
posicionamiento  en
una pasteleria en la
ciudad de Piura
20217

Determinar la
relacion de la plazay
el posicionamiento
en una pasteleria en
la ciudad de Piura
2021

La plaza se
relaciona
significativamen
te con el
posicionamiento
en una
pasteleria en la
ciudad de Piura
2021

MMIX-

PROMOCION

.Promocion,

de venta

promocién
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;Cual es la relacion
del promocion vy el
posicionamiento  en
una pasteleria en la
ciudad de Piura
20217

Determinar la
relacion de la
promociéon y el
posicionamiento en
una pasteleria en la
ciudad de Piura
2021

La promocion se
relaciona
significativamen
te con el
posicionamiento
en una
pasteleria en la
ciudad de Piura
2021

POSICIONAMIENTO
- BENEFICIO

Beneficio, brindado

POSICIONAMIENTO
- ATRIBUTO

Nivel de

atributos fisicos.

calidad,

53




Anexo 2. Matriz De Operacionalizacion

De Variables

Variable | Definicion Conceptual | Dimensiones | Definicién Operacional | Indicadores Escala de medicion
Kotler (1999), El Kotler 'y  Armstrong Ordinal
marketing mix es un (2013), es la mezcla de Atributos

MARKET | conjunto de variables atributos y servicios que

ING MIX controlables desde la ofrece la empresa hacia Ordinal
perspectiva de una a su cliente y de acuerdo | _

) Nivel de Calidad
empresa y que permite a | Producto a ello tener resultados
las organizaciones favorables.
lograr un nivel 6ptimo de
Kotler 'y  Armstrong Ordinal
ventas en un mercado
_ . 2013), es la cantidad
objetivo. Esta variable, ( )
3 monetaria que la
no es mMas que un
: . : . empresa fija para cada ) _
intercambio  comercial | Precio Estrategia de precio
uno de sus productos y
entre la empresa y sus
: que el consumidor esta
clientes, donde el
- - dispuesto a pagar para
principal beneficiado con P pagar p
L obtenerlo.
la aplicacion de las
estrategias de marketing Plaza Punto de venta Ordinal

54




mix resultan ser los

clientes.

Kotler vy
(2013), es el lugar donde

la empresa ofrece su

Armstrong

producto o servicio y en
el cliente pueda acceder
con facilidad.

Cobertura
publico objetivo

del

Ordinal

Promocioén

Kotler 'y  Armstrong
(2013), es el canal que
utiliza la empresa para
dar a conocer sus
productos o servicio y
este

genere  mayor

demanda.

Promocion

Ordinal

Promocion

Venta

de

Ordinal

POSICIO
NAMIEN
TO

Russell (2010), es el
medio por las empresas
utiizan para informar,
crear publicidad,

implantar interrelaciones

Atributo

Vértice (2008), La
empresa se posiciona en
la mente selectiva del
consumidor a través de

atributos ( tamafio o

Tiempo

existencia

de

Ordinal
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publicas u otros para ir
conforme a eso que el
comprador necesite,

para lograr convencerlo.

tiempo de existencia

comercial)

Beneficio

Vértice (2008), Una
empresa logra
posicionarse en el
mercado a traves de la
satisfaccion de
necesidad brindadas
hacia el consumidor y
este no las encuentra en

otro.

Beneficio brindado
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Anexo 3. Calculo de la muestra.

Como consecuencia que la poblacion es conocida (4500 clientes mensuales) se

cree conveniente aplicar el calculo de muestras para poblaciones finitas:

Zz*p*q*N
CE2(N—-1)+ Z%2xp=*q

n

(1.96)2 * 0.5 0.5 * 4500
((0.05)2 % (4500 — 1)) + ((1.96)2 * (0.5 * 0.5))

n =

m = 354
n = Tamaro de la 35

Z = NUumeros determinados segun la tabla de valores criticos de la distribucion normal estandar.

Para un valor un nivel de confianza de 95% el valor de Z es 1.96.

E = Error maximo permitido.

P = Proporcidn de las unidades de andlisis que tienen el mismo valor de la variable.

g = (1-p) proporcion de las unidades de andlisis en las cuales la variable no se presenta.
Cuando no se tienen referencias sobre p y q se toman ambas como 0.5y 0.5.

N = Tamafio de la poblacion
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Anexo 4. Cuestionario

\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Marketing mix N°

Pasteleria la Dominga

Cordiales saludos, soy estudiante de la Universidad César Vallejo, de la escuela de Marketing y direccién
de empresas y le solicito su colaboracién para la realizaciéon de la presente encuesta, por lo que se le

agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion que sera necesaria como sustento de la

investigacion “Relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de una

pasteleria de Piura 2021”

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente

segln la escala que se presenta a continuacién. Muchas gracias.

Escala de medicion consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3) INDECISO - (2) EN
DESACUERDO - (1) TOTALMENTE EN DESACUERDO

DATOS ESPECIFICOS

Sexo: Edad: Grado de instruccién:
Totalmente En Totalme
PRODUCTO de pe Indeciso desacuerd nte - en
acuerdo desacuer
Acuerdo ° do
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Pasteleria la Dominga ofrece una amplia

variedad de productos a sus clientes.

La presentacion de los productos en
pasteleria la Dominga siempre satisfacen
a los clientes.

El personal de la pasteleria se encuentra
debidamente capacitado para preparar
los productos ofrecidos.

El servicio ofrecido por el personal en
"Pasteleria Dominga" es siempre muy

bueno.

Totalmente de

Acuerdo

De

acuerdo

Indeciso

En
desacuerd
o

Totalme
nte en
desacuer
do

PRECIO

Si en la pasteleria ofrecieran precios
bajos por fiestas especiales Ud.

Decidiria comprar mas productos.
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Si ofrecieran descuentos por comprar en

6 mayores cantidades en la pasteleria Ud.
Decidiria comprar mas productos.

Si bajaran el precio por temporadas en la

7 pasteleria Ud. Decidiria comprar mas
productos.

PLAZA

8 Los locales de la pasteleria son
atractivos.

9 El horario de atencion en los locales de
pasteleria Dominga es adecuado.

El servicio delivery de la pasteleria la

10 | Dominga es rapido y llega a todos sus
clientes.

1 La pasteleria cuenta con suficientes
locales para vender sus productos.
PROMOCION

12 | Pasteleria la Dominga debe mantener
siempre la publicidad por redes sociales.

13 La publicidad (ademas de la realizada en

redes sociales) es adecuada y suficiente
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14

La pasteleria deberia ofrecer cupones de

descuento para sus clientes.

15

La pasteleria debe utilizar anuncios en
lugares publicos que permita al cliente
estar enterado de sus promaociones.
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Anexo 5. Cuestionario

\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Posicionamiento N°

Pasteleria la Dominga

Cordiales saludos, soy estudiante de la Universidad Cesar Vallejo, de la escuela de Marketing y direccion
de empresas Yy le solicito su colaboracion para la realizacién de la presente encuesta, por lo que se le
agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion que serd necesaria como sustento de la
investigacion “Relacién entre el marketing mix y el posicionamiento de una pasteleria
de Piura 2021”

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que Ud. crea conveniente

segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Escala de medicion consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3) INDECISO - (2) EN DESACUERDO - (1)
TOTALMENTE EN DESACUERDO

DATOS ESPECIFICOS

Sexo: Edad: Grado de instruccion:
Totalmente En Totalme
H Di
At Il b u tO de e Indeciso desacuerd ne en
acuerdo desacuer
Acuerdo ° do
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Pasteleria la Dominga es reconocida por

el buen nivel de calidad de sus productos.

Pasteleria la Dominga es reconocida por

el excelente servicio de su personal.

Beneficio

Los productos ofrecidos en pasteleria
Dominga son reconocidos por satisfacer

el paladar del cliente.

Los productos ofrecidos en pasteleria
Dominga son reconocidos por la

excelente presentacion de sus productos.

Pasteleria la Dominga es reconocida por
ofrecer una grata experiencia

gastronGmica a sus clientes.

Pasteleria la Dominga es reconocida por
brindar una experiencia de tradicion para

sus clientes
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Anexo 6. Validacion de expertos

_—
i\l—l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

“Relacion entre las estrategias de marketing mix y el posicionamiento de una panaderia en la ciudad de Piura 2021".

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente

0-20 21 -40 41 —&0 61— 80 21— 100 Observaciones

Indicadores Criterios

06 |11)16(21 | 26|31 |36 |41 (46|51 |56 |61 )66 |71 | 76|81 |80)|91) %%
5(10)15)20(25| 30|35 |40 |45 |50|55| @0 |65 70|75 |80 85)90|95) 100

Aspectos de Validacion

Estd formulado X
Claridad con un lenguaje

apropiado

Esta expresado X

Objetividad en  conductas
observables

Adecuado al x
enfogue tedrico

Actualidad abordado en la
investigadon
Existe una X El indicador Atributos
s arganizacion Fisicos, se repite en la
Organizacion L ) . .
ldgica entre sus dimensidn Beneficios.
items
Comprende  los X
aspectos
suficiencia necesarios  en
cantidad ¥
calidad
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ilﬁ UNIVERSI

Intencionalidad

Adecuado para
PRI EESAR VALLELO
dimensiones del
tema de la

investigacion

El indicador Atributos
Fisicos, se repite en la
dimensidn Beneficios.

Basado en
aspectos
Consistencia tecricos -
cientificos de la
investigacion
Tiene relacion El indicador Atributos
. entre las Fisicos, se repite en la
Coherencia . ) . .
variables e dimensidn Beneficios.
indicadores
La estrategia
Metodologia responde a la

elaboracion de

la investigadion

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd validando. Debera

colocar la puntuacion gque considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 21 de junio de 2021

Mombres y Apellidos

DI
Especialidad
E —mail

103592314

: Administracion
s ariasmi@ucvvirtual.edu. pe

-

L

Carlos Eduardo Aras Muhoz

: Carlos Arias Mufioz
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

“RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE UNA PANADERIA EN LA

CIUDAD DE PIURA 2021".

Indicadores

Criterios

Deficiente 0
—20

Regular
21-40

Buena
41-60

IMuy Buena 61
— &0

Excelente 81
— 100

Observaciones

Aspectos d

6

11

16

21

26 | 31

36

41

46| 51

56

6l |66 | 71|76

81

86

91

96

e Validacion

10

15

20

5

30|35

40

a5

50| 55

60

65 | 70 [ 75| 80

85

90

95

100

Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

Objetividad

Esta expresado
en conductas
observables

Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Organizacion

Existe una|
organizacion
logica entre sus
items

Suficiencia

Comprende los
aspectos

necesarios en
cantidad y

calidad
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S X

Intencionalidad | dimensiones del
tema de la
investigacion

Basado en X
aspectos
Consistencia | tedricos -
cientificos de la
investigacion

Tiene  relacion X
entre las
variables e
indicadores

Coherencia

La estrategia X
responde a la
elaboracion de
la investigacion

Metodologia

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia| eficacia del instrumento gue se estd validando. Debera
colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Fiura, 21 de junio de 2021

Nombres y Apellidos - ALFREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ

(]l 118226151
Especialidad : ADMINISTRADOR
E — mail : alfredoalvarcdriguez @gmail.com

—_— .y
e ’

ol i o
~ ."I ;-//n-- 3 i,
Fy ¢ ArLN L, i
/ ¥ o
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

“RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE UNA PANADERIA EN LA
CIUDAD DE PIURA 2021".

Deficiente 0 Regular Buena Muy Buena 61 Excelente 81
—-20 21-40 41 - 60 — 80 — 100

Indicadores Criterios Observaciones

6 |11|16 |21 | 26|31 (36 (41|46 |51 |56 |6l (66|71 |76 (81|86 (91| 96
5 (1015|2025 (30| 35|40 (45|50 (55| 60 |65 | 70| 75|80 (85|90 (95 100

Aspectos de Validacion

Esta formulado X
Claridad con un lenguaje

apropiado

Esta expresado X

Objetividad | en conductas
observables

Adecuado al X
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Actualidad

Existe una X
organizacion
logica entre sus
items

Organizacion

Comprende los X
aspectos
Suficiencia necesarios en
cantidad y
calidad




NI vovens pEGEREABEER

Intencionalidad

dimensiones del
temade la
investigacion

Consistencia

Basado en|
aspectos
tedricos -
cientificos de la
investigacion

Coherencia

Tiene  relacién
entre las
variables e
indicadores

Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del instrumento que se estad validando. Deberd
colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 21 de junio de 2021

MNombres y Apellidos  : Monica Esther Panta Merino

DNl
Espedialidad
E—mail

: 16658636
: Mgtr. En Administracion
- mpanta@ucv.edu.pe
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Anexo 7.

Constancia de Confiabilidad

TITULO: “RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE

MARKETING MIX Y EL

POSICIONAMIENTO DE UNA

PANADERIA EN LA CIUDAD DE PIURA 2021”

DATOS INFORMATIVOS: ESCALA DE MARKETING MIX

ESTUDIANTE

Gomez Villalta Ana Claudia (ORCID 0000-0002-
1927-236)

Titulo De Proyecto De Investigacion

“Relacion entre las estrategias de marketing mix y el
posicionamiento de una panaderia en la ciudad de
Piura 2021~

Facultad

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE
MARKETING Y DIRECCION DE EMPPRESAS

Tipo De Instrumento

ALPHA DE CRONBACH

Coeficiente De Confiabilidad
Empleado

KR-20 kuder Richardson ( )

Alfa de Cronbach. ( X)

Fecha De Aplicacion

23/06/2021

Muestra Aplicada

10% POBLACION

CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO:

0.841
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TITULO: “RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE UNA
PANADERIA EN LA CIUDAD DE PIURA 2021”

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 35 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 35 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,841 15

Varianza

Media de escala siescala Si

de

elCorrelacion totalAlfa de Cronbach

el elemento se haelemento se hade elementossi el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
Pasteleria la Dominga ofrece39,49 84,316 -,226 ,860
una amplia variedad de
productos a sus clientes.
La presentacion de l0s37,69 69,163 721 ,817
productos en pasteleria la
Dominga siempre satisfacen a
los clientes.
El personal de la pasteleria se38,54 61,197 ,878 ,800
encuentra debidamente

capacitado para preparar los

productos ofrecidos.

71



El servicio ofrecido por el39,77
personal en "Pasteleria
Dominga" es siempre muy

bueno.

Si en la pasteleria ofrecieran39,49
precios bajos por fiestas
especiales Ud.  Decidiria

comprar mas productos.

Si ofrecieran descuentos por38,97
comprar en mayores
cantidades en la pasteleria Ud.
Decidiria comprar mas

productos.

Si bajaran el precios por39,63
temporadas en la pasteleria

Ud. Decidiria comprar mas
productos.

Los locales de la pasteleria37,91
son atractivos.

El horario de atenciéon en l0s39,74
locales de pasteleria Dominga

es adecuado.

El servicio delivery de 1a39,23
pasteleria la Dominga es
rapido y llega a todos sus

clientes.

La pasteleria cuenta con38,66
suficientes locales para vender

sus productos.

Pasteleria Dominga debe39,60
mantener siempre la
publicidad por redes sociales.

La publicidad (ademas de 1a38,66
realizada en redes sociales) es

adecuada y suficiente

79,887

81,492

66,558

80,593

72,963

82,138

67,476

58,467

79,659

58,467

,121

-,017

,661

,085

,252

-,072

,557

,926

,195

,926

,845

,850

,818

,846

,851

,851

,825

, 793

,842

, 793

12



La pasteleria deberia ofrecer38,66 58,467 ,926
cupones de descuento para

sus clientes.

La pasteleria debe utilizar36,77 79,005 ,409

anuncios en lugares publicos
que permita al cliente estar
enterado de sus promociones.

, 793

,839
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TITULO: “RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE

MARKETING MIX Y EL

POSICIONAMIENTO DE UNA

PANADERIA EN LA CIUDAD DE PIURA 2021”

IDATOS INFORMATIVOS: ESCALA DE POSICIONAMIENTO

ESTUDIANTE

Gomez Villalta Ana Claudia (ORCID 0000-0002-
1927-236)

Titulo De Proyecto De Investigacion

“Relacion entre las estrategias de marketing mix y el
posicionamiento de una panaderia en la ciudad de
Piura 2021~

Facultad

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE
MARKETING Y DIRECCION DE EMPPRESAS

Tipo De Instrumento

ALPHA DE CRONBACH

Coeficiente De Confiabilidad
Empleado

KR-20 kuder Richardson ( )

Alfa de Cronbach. ( X)

Fecha De Aplicacion

23/06/2021

Muestra Aplicada

10% POBLACION

Il CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD
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TITULO:

“RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE

MARKETING MIX Y EL POSICIONAMIENTO DE UNA
PANADERIA EN LA CIUDAD DE PIURA 2021”

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 35 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Excluido? 0 ,0
Alfa de Cronbach N de elementos
Total 35 100,0
,853 9
a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticas de total de elemento
Varianza de

Media de escala siescala

elCorrelacién totalAlfa de Cronbach

el elemento se haelemento se hade elementossi el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido

Pasteleria la Dominga es20,89 54,104 -,057 ,881

reconocida por el buen nivel de

calidad de sus productos.

Pasteleria la Dominga  es20,23 38,946 ,833 ,809

reconocida por el excelente servicio

de su personal.

Los productos ofrecidos en20,60 41,365 ,687 ,826

pasteleria Dominga son

reconocidos por satisfacer el
paladar del cliente.
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Los productos ofrecidos en21,26
pasteleria Dominga son
reconocidos por satisfacer el
paladar del cliente.

Los productos ofrecidos en21,37
pasteleria Dominga son
reconocidos por la excelente
presentacion de sus productos.

Pasteleria la Dominga es20,86
reconocida por ofrecer una grata
experiencia gastronémica a sus

clientes.

Pasteleria la Dominga es20,29
reconocida por brindar una
experiencia de tradicion para sus

clientes

Los productos que ofrece 1a20,29
Dominga son mas grandes Yy
rendidores que los que ofrecen otras

pastelerias.

Pasteleria la Dominga ofrece20,29
productos mas econdémicos que

otras pastelerias a sus clientes.

53,079

54,299

42,067

35,916

35,916

35,916

,089

-,066

579

,897

,897

,897

,868

,876

,838

, 798

, 798

, 798
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Anexo 8. Resultados descriptivos de cada una de las variables
Tabla 14

Percepcion de los clientes de la pasteleria de la ciudad de Piura, por el

marketing mix

Muy
Variable Desfavorable Regular Favorable Muy favorable
desfavorable

Dimensiones

N° % N° % N° % N° % N° %
Marketing mix 0 0,0% 0 0,0% 77 21,8% 241 68,1% 36 10,2%
Producto 0 00% 25 7,1% 123 34,7% 132 373% 74 20,9%
Precio 0 0,0% 0 0,0% 43 12,1% 140 39,5% 171 48,3%
Plaza 0 0,0% 0 0,0% 51 144% 242 68,4% 61 17,2%
Promocion 0 00% 12 3,4% 99 28,0% 182 51,4% 61 17,2%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

Los resultados del estudio indican que la pasteleria investigada aplica estrategias
de marketing mix, que la mayoria de los clientes, 78.3%, las perciben como
favorables, aunque hay una cifra importante, 21.8% que solo lo califican como
regulares. El nivel favorable del marketing mix, se explica sobre todo por el nivel
favorable de las estrategias relacionadas al precio, y plaza, que son calificadas
como favorables o muy favorables por el 87.8% y 85.6%; las otras dos estrategias,
promocion y producto también son calificadas en dichos niveles, aunque por una
cifra mucho menor, 68.6% y 58.2%; se observa que es la estrategia relacionada al

producto, la que es menos valorada.
Tabla 15.

Percepcion promedio de los clientes de una pasteleria de Piura por los

aspectos del marketing mix

Variable/ Dimensiones (n=354) Media Desviacion estandar
Marketing mix 3,95 0,49
Producto 3,76 0,73
Precio 4,35 0,63
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Plaza 4,00 0,37

Promocién 3,89 0,64

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

La tabla anterior deja en evidencia desde otra perspectiva la percepcion promedio
de los clientes por los aspectos relacionados al marketing mix; los promedios de
alrededor de 4 puntos (en una escala de 1 al 5) confirman la opinién favorable que
tienen los clientes por el marketing mix, siendo las dimensiones mejor valoradas,
las relacionadas el precio y plaza a diferencia de la promocién y producto, que

evidencian una percepcion promedio ligeramente inferior que las anteriores.
Tabla 16.

Percepcion de los clientes de la pasteleria de la ciudad de Piura, por el

posicionamiento

Variable Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Dimensiones
(n=354) No % No % N° % No % No %

Posicionamiento 0 0,0% 13 3,7% 73 20,6% 219 61,9% 49 13,8%
Atributo 0 0,0% 0 0,0% 85 240% 97 27,4% 172 48,6%

Beneficio 0 0,0% 13 3,7% 73 20,6% 231 653% 37 10,5%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

De acuerdo a los resultados de la tabla anterior, la percepcion que tienen los
clientes de la pasteleria por el posicionamiento, se encuentra en un nivel alto o muy
alto, como deduce de la opinion del 75.7%; sobresale dentro del posicionamiento
los aspectos relacionados al atributo del producto que es calificado por casi la mitad
de clientes, 48.6%, en un nivel muy alto y por el 27.4% en un nivel alto; en el caso
del beneficio, solo el 10.5% lo califica en un nivel muy alto, mientras que el 65.3%,
lo considera en un nivel alto. No obstante esta opinidbn positiva, hay cifras
importantes que califican al posicionamiento en un nivel medio o bajo, segun se
evidencia en el 20.6% y 3.7%.

Tabla 17.

Percepcion promedio de los clientes de una pasteleria de Piura por los

aspectos del posicionamiento
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Variable

Dimensiones (n=354) Media Desviacion estandar
Posicionamiento 3,90 0,59
Atributo 4,14 0,77
Beneficio 3,83 0,62

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes (n=354)

La tabla anterior muestra la percepcion promedio de los clientes por el
posicionamiento; los promedios de alrededor de 4 puntos, en una escalade 1 a5
puntos, deja en claro la opinién favorable de los clientes por dichos aspectos; en
este caso, también se evidencia que la dimensién atributo, es la que recibe una

valoracion ligeramente mas alta que el beneficio.
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