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RESUMEN

La presente investigacion tiene como titulo “La Mezcla Promocional
como Estrategia de Posicionamiento del Aguardiente de la Hacienda Pacan
como Producto Turistico, en la Ciudad de Huanuco - 2018”. La investigacion
desarrollada se origina a partir de la problematica encontrada, que es conocer
el posicionamiento del aguardiente de Pacan y su relacién con los elementos
de la mezcla promocional (publicidad, ventas personales, relaciones publicas y
promocioén de venta), esto debido al regular ingreso que existe en las ventas, la
falta de promociones, la ausencia de publicidad, entre otros. Por lo cual la
investigacion plantea la siguiente problematica en forma de pregunta: ¢ Cual es
la relacidén de la mezcla promocional y el posicionamiento del aguardiente de la
hacienda Pacan como producto turistico, en la ciudad de Huanuco?
identificAndose el problema se ha determinado el siguiente objetivo de la
investigacion: “Determinar la relacion que existe entre la mezcla promocional y
el posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan como producto
turistico en la ciudad de Huanuco”. En el marco teorico se describe las dos
variables; la Mezcla Promocional con cada uno de sus elementos (publicidad,
ventas personales, relaciones publicas y promocién de venta), y su relaciéon
con el posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan como producto
turistico. Después se da a conocer la relacidbn que existe entre estas dos
variables de acuerdo a diversos autores, se describe que es la Mezcla
Promocional, que son cada uno de sus elementos y como cada uno o la mezcla
de estos elementos, se relacionan con el posicionamiento del aguardiente. En
cuanto al desarrollo metodoldgico, la presente investigacion se basa en una

investigacion no experimental de tipo descriptivo — correlacional, ya que busca
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mediante un andlisis descriptivo, determinar la relacion entre la variable
independiente: Mezcla Promocional y la variable dependiente: Posicionamiento
del aguardiente, para realizar asi, un mejor analisis de los diferentes
indicadores, mediante la aplicacion de observaciones y cuestionarios.
Finalmente se comprueba la hipétesis mediante el uso de la estadistica
coeficiente de correlacion de spearman mediante la confirmacién de nuestra
hipétesis alterna, donde las dimensiones de la Mezcla Promocional Sl se
relacionan con el Posicionamiento del Aguardiente de la Hacienda Pacan como
Producto Turistico, en la Ciudad de Huanuco, obteniéndose un coeficiente de
0.525, lo cual indica una relacién positiva de nivel considerable, es decir que
existe una relacion significativa entre la Mezcla Promocional con el
Posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan como producto turistico
en la ciudad de Huanuco.

Palabras Claves: Mezcla Promocional, Posicionamiento y Ventas.
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SUMMARY

The present investigation has like title "The Promotional Mixture like
Strategy of Positioning of the Brandy of the Property Pacan like Tourist Product,
in the City of Huanuco - 2018". The research developed originates from the
problematic found, which is to know the positioning of the brandy of Pacan and
its relationship with the elements of the promotional mix (advertising, personal
sales, public relations and sales promotion), this due to the regular income that
exists in sales, lack of promotions, lack of advertising, among others. Therefore,
the research raises the following questions in the form of a question: What is
the relationship between the promotional mix and the positioning of the brandy
from the Pacan farm as a tourist product in the city of Huanuco? By identifying
the problem, the following research objective has been determined: "Determine
the relationship that exists between the promotional mix and the positioning of
the brandy from the Pacan farm as a tourist product in the city of Huanuco". In
the theoretical framework, the two variables are described; the Promotional Mix
with each of its elements (advertising, personal sales, public relations and sales
promotion), and its relationship with the positioning of the brandy of the Pacan
farm as a tourist product. After the relationship between these two variables is
disclosed according to various authors, it is described as the Promotional Mix,
which are each of its elements and how each or the mixture of these elements,
are related to the positioning of the brandy. Regarding the methodological
development, the present investigation is based on a non - experimental
investigation of descriptive - correlational type, since it looks for by means of a
descriptive analysis, to determine the relation between the independent
variable: Promotional Mix and the dependent variable: Positioning of the
brandy, for To do so, a better analysis of the different indicators, through the
application of observations and questionnaires. Finally, the hypothesis is
verified by using the statistic correlation coefficient of spearman by confirming
our alternative hypothesis, where the dimensions of the SI Promotional Mix are
related to the Positioning of the Brandy of the Hacienda Pacan as Tourist
Product, in the City of Huanuco, obtaining a coefficient of 0.525, which indicates
a positive relationship of considerable level, that is to say that there is a
significant relationship between the Promotional Mix with the positioning of the
liquor of the Pacan farm as a tourist product in the city of Huanuco.

Keywords: Promotional Mix, Positioning and Sales.
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INTRODUCCION

En el ambito internacional se observa que hoy en dia las empresas
exigen cambios permanentes en la creatividad e innovacion sobre todo que sus
clientes sean fidelizados hacia las empresas, entre los cuales se encuentra la
mezcla promocional y el posicionamiento, que es primordial para un buen
servicio al cliente lo cual conlleva a un mejor rendimiento y cumplimiento de las
metas y objetivos que tienen trazados, que tiene como resultado una mejor

productividad y su posicionamiento en el mercado.

La tesis se presenta organizada en Capitulos, siendo:

Capitulo I. Contiene: el planteamiento del problema, con la descripcion
respectiva, la formulacidén del problema, los objetivos generales y especificos, y

la justificacion.

Capitulo Il.- Contiene: el Marco Teorico, presentada con antecedentes de la
investigacion, bases teodricas correspondientes a la variable independiente y a
la variable dependiente, las definiciones de términos basicos, las hipoétesis,

generales y especificos, y la operacionalizacion de las variables.

Capitulo lll.- Contiene: el tipo y nivel de la investigacion; el esquema y tipo de
investigacion, la poblacion y muestra; los métodos de investigacion empleados,
las técnicas e instrumentos para la obtenciéon y procesamiento de los datos

obtenidos.
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Capitulo 1V, contiene: Los Resultados, que son presentados, analizados e
interpretados en cuadros y graficos por el software SPSS por cada variable en
estudio e indicadores definidos por cada uno de ellos, para luego pasar a la
contrastacion de las hipétesis donde se determin6 la CORRELACION DE
SPEARMAN empleando el software SSPS VERSION 25.0, ingresando los
datos de las variables: La Mezcla Promocional y el Posicionamiento del
Aguardiente, asi como las dimensiones de ambas variables, con un nivel de

significancia del 5% o margen de error (0.05), y un grado de confianza del 95%.

Capitulo V, contiene: La discusion de resultados, entre las variables y las
dimensiones de cada una de ellas, se culmina con la presentacion de las
conclusiones y sugerencias, la bibliografia empleada, se alcanza el indicador
con el cuestionario especifico empleado para la recopilacion de datos que

fueron procesados y son presentados en el rubro de los resultados.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

La ciudad de Huanuco, ha sido un importante productor de la cafia
de azucar, muchas haciendas se ubicaban cerca de la ciudad de Huanuco
entre las que destacaban las haciendas agroindustriales de Quicacan en
donde originalmente funcion6 un convento para las Monjas de Clausura,
Vichaycoto, Cayhuayna, Colpa, Mitopampa, San Roque, Pucuchinche,
Cashapata, Huachoj, Pacan, Canchan, Marabamba, Rondos y Zevallos.
También habia haciendas que estaban mas alejadas, entre ellas,
Sacsahuanca, Derrepente y Pati, en Carpish; Vilcabamba en Chinchao,
mas alla, Mayro, San Miguel, Pipish, Tingo, Tambo Durand, Atabillos,
Gloria, Buenaventura, Paraiso, Tucto, Le6n Pampa, La Unién, Lauricocha,
Mosca, de Cristobal Mildsevic y otras mas.

Sin embargo, de todas ellas mencionadas, la hacienda Pacan y
algunas otras mas, aun conservan el cultivo de la cafia de azlcar y la
produccion del aguardiente. Tiene un &rea de 900 hectéreas, de las
cuales 9 estan dedicadas al sembrio de la cafia de azucar. Cuenta con
maquinarias para la obtencion del aguardiente como alambiques, trapiche
y toneles de fermentacion. El trapiche funciona a base de energia
hidraulica y mantiene una tradicion de hace 400 afios. Aqui se procesa el
jugo puro de cafia, manteniendo el sabor y grado de alcohol de siempre.
En Huanuco existian 70 fundos dedicados a la siembra de cafa de
azucar, ademas de sembradores libres que contribuian con la produccion

de cana.
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Diversos visitantes que llegan a Huanuco, no tienen la suficiente
informacion sobre este tradicional Aguardiente, que es parte de los
elementos del producto turistico con los que cuenta Huanuco.

El problema que se presenta es que los empresarios de los
diversos fundos y casas haciendas no realizan un estratégico plan de
promocion que ayude a posicionar sus productos en base a la cafia de
azucar. La hacienda Pacadn cuenta con interesantes equipos Yy
magquinarias que producen el aguardiente y lo comercializan a través de
su establecimiento donde se expende bebidas preparadas con este
insumo.

La idea es que el visitante que llegue a la ciudad de Huénuco
deguste el aguardiente de la hacienda Pacan y que se vea motivado y
comprometido en adquirir el aguardiente como parte del producto turistico

de la ciudad de Huanuco;

Formulacion del problema
1.2.1. Problema General
v ¢Existe relacibn entre la mezcla promocional y el
posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan como
producto turistico, en la ciudad de Huanuco durante el afio

20187

1.2.2. Problemas Especificos
v ¢Existe relacion entre la publicidad y la imagen prospectiva,
del aguardiente de la hacienda Pacdn como producto turistico

en la ciudad de Huanuco durante el afio 20182
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v ¢ Existe relacion entre las ventas personales y la diferenciacion
del aguardiente de la hacienda Pacan como producto turistico
en la ciudad de Huanuco durante el afio 20187

v ¢Existe relacion entre las relaciones publicas y la
comunicacion estratégica, del aguardiente de la hacienda
Pacan como producto turistico en la ciudad de Huanuco
durante el afio 2018?

v ¢Existe relacion entre la promocién de ventas y el incremento
del consumidor, del aguardiente de la hacienda Pacan como
producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el afio

20187

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
v Determinar la relacion que existe entre la mezcla promocional
y el posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan
como producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el

afno 2018.

1.3.2. Objetivos especificos
v' Determinar la relacion que existe entre la publicidad y la
imagen prospectiva, del aguardiente de la hacienda Pacan
como producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el
ano 2018.
v Determinar la relacion que existe entre las ventas personales

y la diferenciacion del aguardiente de la hacienda Pacan
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como producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el
afio 2018.

v' Determinar la relacion que existe entre las relaciones publicas
y la comunicacion estratégica, del aguardiente de la hacienda
Pacan como producto turistico en la ciudad de Huénuco
durante el afio 2018.

v' Determinar la relacion que existe entre la promocion de
ventas y el incremento del consumidor, del aguardiente de la
hacienda Pacan como producto turistico en la ciudad de

Huéanuco durante el afio 2018.

1.4. Formulacion de Hipotesis
1.4.1. Hipétesis General
v' La Mezcla promocional se relaciona significativamente con el
Posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan como
producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el afio

2018.

1.4.2. Hipétesis Especificas

v' La publicidad se relaciona significativamente con la imagen
prospectiva, del aguardiente de la hacienda Pacan como
producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el afio
2018.

v' Las ventas personales se relaciona significativamente con la
diferenciacion del aguardiente de la hacienda Pacdn como
producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el afo

2018.
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v' Las relaciones publicas se relacionan significativamente con
la comunicacion estratégica, del aguardiente de la hacienda
Pacan como producto turistico en la ciudad de Huénuco
durante el afio 2018.

v La promocion de ventas se relaciona significativamente con el
incremento del consumidor, del aguardiente de la hacienda
Pacan como producto turistico en la ciudad de Huanuco

durante el ano 2018.

1.5. Variables
= Variable Independiente
v' La Mezcla Promocional
o Dimensiones
o Publicidad
o Ventas Personales
o Relaciones Publicas
o Promocion de Ventas
= Variable Dependiente
v Posicionamiento del Aguardiente
o Dimensiones
o Imagen Prospectiva
o Diferenciacion
o Comunicacion Estratégica

o Incremento del consumidor
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1.6. Operacionalizacion de Variables
VARIABLE INDEPENDIENTE : LA MEZCLA PROMOCIONAL
DEFINICION DEFINCION OPERACIONAL
CONCEPTUAL DIMENSION | INDICADORES TECNICA E INSTRUMENTO

LA MEZCLA TECNICA: LA ENCUESTA
PROMOCIONAL.- Es el INFORMAR INSTRUMENTO: EL CUESTIONARIO
conjunto de PUBLICIDAD .
her:amie”tas o variables PERSUADIR TI\::SC'I"\II;S:/.IEL:f(;\"CELiECSL-lJ-QSTIONARIO
de comunicacion TECNICA: LA ENCUESTA
utilizadas —por las | yENTAS INTERACCION | INSTRUMENTO: EL CUESTIONARIO
organizaciones para | pERSONALES DIRECTA
comunicarse  con  sus REDES SOCIALES E | TECNICA: LA ENCUESTA
mercados, en busca de INTERNET INSTRUMENTO: EL CUESTIONARIO
sus propios objetivos. La EVENTOS TECNICA: LA ENCUESTA
eleccién y usos de estas | RELACIONES LABORALES INSTRUMENTO: EL CUESTIONARIO
herramientas, por lo | PUBLICAS EVENTOS TECNICA: LA ENCUESTA
tanto deberfa considerar DEPORTIVOS | INSTRUMENTO: EL CUESTIONARIO
coherencia con dichos TECNICA: LA ENCUESTA
objetivos, como entre si | PROMOCION | DESCUENTOS | INSTRUMENTO: EL CUESTIONARIO
para lograr sinergias. DE VENTAS TECNICA: LA ENCUESTA

REGALOS INSTRUMENTO: EL CUESTIONARIO

VARIABLE DEPENDIENTE : POSICIONAMIENTO DEL AGUARDIENTE

DEFINCION OPERACIONAL

DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADORES TECNICA E INSTRUMENTO
POSICIONAMIENTO DEL TECNICA: LA ENCUESTA
AGUARDIENTE.- Se llama CONVENCIMIENTO | INSTRUMENTO: EL
posicionamiento de un IMAGEN CUESTIONARIO
producto al lugar que PROSPECTIVA INTERES DE LOS TECNICA: LA ENCUESTA

ocupa en la mente de un
consumidor. Es la
percepcion de la asociacidn
de un producto o marca y
sus atributos.

Comparandolo con los

productos que compiten
De

conseguimos

directamente con él.
esta forma
diferenciarnos de la
competencia. El
posicionamiento tiene
como objetivo la
diferenciacién del producto
y asociarlo con los atributos
o caracteristicas que el

consumidor desea.

CLIENTES INSTRUMENTO: EL
CUESTIONARIO
RELACIONES TECNICA: LA ENCUESTA
INTERPERSONALES | INSTRUMENTO: EL
DIFERENCIACION CUESTIONARIO
CLIENTES TECNICA: LA ENCUESTA
POTENCIALES INSTRUMENTO: EL

CUESTIONARIO

COMUNICACION
ESTRATEGICA

AUMENTO DE LA
REPUTACION

TECNICA: LA ENCUESTA
INSTRUMENTO: EL
CUESTIONARIO

MOTIVACION DE
LOS EMPLEADOS

TECNICA: LA ENCUESTA
INSTRUMENTO: EL
CUESTIONARIO

INCRMENTO DEL
CONSUMIDOR

FIDELIZACION

TECNICA: LA ENCUESTA
INSTRUMENTO: EL
CUESTIONARIO

CAPTACION DE
CLIENTES
POTENCIALES

TECNICA: LA ENCUESTA
INSTRUMENTO: EL
CUESTIONARIO
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1.7. Justificacion e Importancia de la Investigacion

1.7.1.

1.7.2.

1.7.3.

1.7.4.

Justificacién Tedrica

Por qué este estudio se va a realizar para aportar aspectos
tedricos tales como las conclusiones mas importantes de los
antecedentes de investigacién, para darles pertinencia a las

variables en estudio.

Justificacién Metodoldgica
Por qué si se va a encargar de elaborar, definir y
sistematizar el conjunto de técnicas, métodos y procedimientos que

se deben seguir durante el desarrollo del proceso de investigacion.

Justificacidn practica

Por qué va a ayudar a la solucién de algun problema, aplicar
los correctivos que sean necesarios y dotarla de mecanismos
adecuados que enmienden los procedimientos que causaron los

problemas.

Importancia

Se espera que esta investigacion determine la relacion de la
mezcla promocional en el posicionamiento del producto, dentro de
la organizacion que se ha tomado como punto de referencia, y
asimismo pueda servir a investigadores venideros que puedan

ampliar sus conocimientos.
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1.8. Viabilidad
El proyecto de investigacion es viable porque se cuenta con los

recursos necesarios y con el acceso a la informacion.

1.9. Limitaciones

Fueron pocas gue seran superados adecuada y oportunamente.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. A nivel Internacional

v" Morales, Z., (2012). “La Mezcla Promocional como Estrategia
para el Posicionamiento de una Empresa Litogréfica en la
Ciudad Capital” para optar el grado de Administradora de
Empresas, por la Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdémicas Escuela de Administracion
de Empresa. Concluye que: “La empresa Litografia ZM, no
aplica estrategias de la mezcla promocional, lo cual ha
generado el estancamiento de las ventas; la empresa no aplica
estrategias de posicionamiento, ni publicidad, mercadeo
directo, mercadeo de internet, promocion de ventas, relaciones
publicas ni venta personal; la falta de implementacion de
controles, no ha permitido a la empresa Litografia ZM mantener
una adecuada inspeccién sobre la ejecuciéon de todas sus
actividades; segun los clientes reales la empresa Litografia ZM,
mantiene un adecuado servicio que prestan al cliente y buena
calidad en sus productos; se evidencié que la poca inversién en

publicidad que realiza la
Empresa en estudio, no es suficiente y la que ejecuta no
ha tenido el impacto deseado para la captacion de nuevos
clientes; se estableci6 que la empresa no utiliza hasta el

momento las herramientas de redes sociales e Internet para
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darse a conocer, lo cual tampoco a permitido posicionar y

promover los servicios de la empresa”.

Ruano, A., (2017). "Mezcla Promocional en la Etapa de
Introduccién de las Microempresas y Pequefias Empresas de
Comida China de la Zona 9 de la Ciudad de Guatemala." Para
optar El Titulo de Mercadotecnista en el Grado Académico de
Licenciada, por la Universidad Rafael Landivar Facultad de
Ciencias Econ6micas y Empresariales Licenciatura en
Mercadotecnia. Concluye que: “Se concluye segun Ila
investigacion realizada que las microempresas y pequefas
empresas de comida china de la zona 09 de la ciudad de
Guatemala no efectuaron un plan con las herramientas de la
mezcla promocional en su etapa de introduccion, actualmente
gue se encuentran en la etapa de madurez y su situacion
mercadoldgica se mantiene deficiente, ya que solo algunos de
los restaurantes utilizan la herramienta de publicidad y
promocién de ventas para mantenerse en el mercado; se
observd que si existe conocimiento de la importancia de la
herramienta de la publicidad por parte de los propietarios,
gerentes y encargados de los restaurantes de comida china de
la zona 09 de la ciudad de Guatemala, pero a pesar de ello no
esta desarrollado en sus negocios, los Unicos medios utilizados
son: volantes, redes sociales y en uno de los casos revista
especializada, por lo cual se concluye que las microempresas y

pequefias empresas de comida china de la zona 09 de la
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ciudad de Guatemala no invierten en publicidad porque se
mantienen con publicidad de boca a boca; Se observé que no
existe un plan de promociones de venta adecuado en los
restaurantes de comida china de la zona 09 de la ciudad de
Guatemala, las pocas promociones que han realizado durante
su trayectoria (50% de descuento al pagar con tarjeta BAC,
descuentos especiales en bebidas y descuentos anunciados
por medio de redes sociales) no han logrado obtener suficiente

reconocimiento en el mercado”.

Céceres, J. & Vega, C., (2008). “Posicionamiento vy
Determinaciéon del Mercado Objetivo Potencial de Dimarsa
S.A.” Para optar el grado de Licenciado en Administracion, por
la Universidad Austral de Chile, Escuela de Ingenieria
Comercial. Concluye que: “El método del posicionamiento
funciona con una técnica denominada “conjunto evocado”, que
es la asignacion mental prioritaria de distintas marcas o clases
de productos o caracteristicas de algo en especifico. El
conjunto evocado fue el principal motor de la investigacion, ya
gue se les hizo esta préactica a todos los encuestados, para que
a través de éste se pueda completar las metas asignadas en la
tesina. En cuanto a los resultados del posicionamiento, se
encuentran en los primeros lugares las grandes tiendas
nacionales, cuyas participaciones de mercado son muy altas.
Mientras que las tiendas locales tienen participaciones a nivel

local y dicha participacibn se les ve disminuida por la



23
competencia con las empresas nacionales. Otro factor
importante de las grandes tiendas es la gran asignacion de
recursos a la publicidad de los productos y a la publicidad de la
marca, mientras que las empresas locales se sienten
indefensas con la poca creatividad y asignacion de recursos

para publicitar sus activos y productos”.

Gomez, P., (2007). “Posicionamiento de Marca para Turismo
Cocha Joven”. Para optar el grado de Magister en Gestion y
Direccion de Empresas, por la Universidad de Chile Facultad
de Ciencias Fisicas y Matematicas Departamento de Ingenieria
Industrial. Concluye que: “El segmento de mercado identificado
es homogéneo a su interior, heterogéneo al exterior, con un
namero suficiente de consumidores para que sea rentable; y
operacional, es decir, incluye la dimension demografica para
poder trabajar adecuadamente en la plaza y promocion del
producto. Este segmento puede ir evolucionado en cuanto a
gusto y necesidades por ello es importante realizar la
segmentacion de forma peridédica, por Ilo que no
necesariamente se puede asegurar las caracteristicas
anteriormente expresadas; el posicionamiento es el lugar que
ocupa el producto en la mente del consumidor, ademas es un
indicador de la percepcion del cliente sobre el servicio a ofrecer
y mezcla de marketing en comparacion con los demas
productos existentes en el mercado. El posicionamiento a

lograr con las acciones de marketing a realizar pretende que
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exactamente cuando el segmento piense en viajar piense en
Turismo Cocha Joven; podemos asegurar entonces que, la
segmentaciéon y el posicionamiento acd desarrollado son
actividades complementarias, que dependen una de otra para
gue el servicio que se quiere ofrecer logre permanecer en la
mente del consumidor meta por un periodo largo e incluso de

forma permanente”.

2.1.2. A nivel Nacional
v' Carrion, J. & Quispe, B. (2018). “Mezcla Promocional en la
Agencia de Viajes Machupicchu Travel Cusco 2018". Para
optar el grado de Licenciado en Administracion”, por la
Universidad Andina del Cusco Facultad de Ciencias
Econdmicas, Administrativas y Contables Escuela Profesional
de Administracion. Concluye que: “En la agencia de viajes
Machupicchu Travel se concluye que la mezcla promocional es
inadecuada teniendo un promedio de 1.65, lo que evidencia
gue la mezcla promocional esta siendo llevadas de forma
inadecuada lo cual no permite a la agencia de viajes comunicar
valor a los usuarios y posibles clientes de forma persuasiva y
establecer relaciones con ellos. Las relaciones publicas, la
publicidad y la promocion de ventas tienen un promedio de
1.08, 1.17 vy 1.37 respectivamente, alcanzaron una
interpretacion de inadecuado, lo que demuestra que son estas
las herramientas que estan siendo llevadas de manera débil lo

cual no permite una combinacion adecuada para un completo
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desarrollo de la mezcla promocional, el marketing directo y
digital tiene un promedio de 2.1 con una interpretacion de
regularmente adecuado, en el cual se observa que esta siendo
medianamente utilizado ya que no coordina todas las formas
de marketing que podria desarrollar, las ventas personales
tiene un promedio de 2.53 con una interpretacion de adecuado,
siendo un factor de diferenciacion en el desarrollo de las
herramientas de la mezcla promocional; en cuanto a la
publicidad se concluye que es inadecuado teniendo un
promedio de 1.17, esto debido a que la agencia de viajes
Machupicchu Travel no se da a conocer en el mercado,
mediante los principales medios de comunicacién como son la
television, los periddicos, el correo directo, las revistas, la radio,
moviles y social media, los cuales permitirian mostrar las
caracteristicas de los servicios turisticos que ofrece la agencia,
es por ello que los usuarios respondieron que nunca vieron o
escucharon publicidad de la agencia mediante los medios
mencionados; con respecto a la publicidad en los medios
digitales, es el Unico medio que se utiliza para comunicar
contenido de los servicios que ofrece la agencia al publico meta
especifico; en cuanto a la promocién de ventas se concluye
gue es inadecuado teniendo un promedio de 1.37, esto debido
a que la agencia de viajes Machupicchu Travel no incentiva y
no estimula la compra de los servicios de los posibles usuarios
a corto plazo de manera persuasiva mediante las diferentes

formas de promocién como son los cupones, incentivos para



26
usuarios frecuentes y concurso de consumidores; con respecto
a demostraciones y material para el punto de venta es la Unica
forma de promocién de ventas que realiza la agencia de viajes
para captar a nuevos usuarios mediante fotos, videos e

imagenes los cuales permiten mostrar el servicio”.

Sanchez, C. (2018). “Mezcla Promocional en el Establecimiento
de ropa deportiva Adidas, del Centro Comercial Real Plaza -
Cusco 2017”. Para optar al Titulo Profesional de Licenciada en
Administracién, por la Universidad Andina del Cusco Facultad
de Ciencias Econdémicas Administrativas y Contables Escuela
Profesional de Administracion. Concluye que: “La Mezcla
Promocional en el establecimiento de ropa deportiva Adidas del
Centro Comercial Real Plaza Cusco ha sido calificada como
regular , pese a que se reconoce que, siendo una marca
mundial con publicidad internacional, ésta no es ampliamente
conocida por el publico local; la publicidad que se realiza para
la marcay corporacion Adidas no tiene impacto en el publico
local que manifiesta el desconocimiento de sus campafas ,
salvo los que hacen uso de las redes sociales y tienen
cultura de comunicacién virtual, la percepcién que prima es
gue la empresa estd dedicada Unicamente a generar
ganancias sin interés en relacionarse con el publico
consumidor. Encontrandose en la etapa de lanzamiento local
el publico encuestado no recuerda campafas de

responsabilidad social lideradas por la marca en beneficio de
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la comunidad, lo que da lugar a la calificaciébn obtenida,

indiferencia y una inadecuada imagen”.

Asenjo, A. & Fernandez, M. (2018). “Posicionamiento del
Establecimiento Hotelero “Dm Hoteles Tarapoto”. Para optar el
titulo profesional de Licenciado en Administracion en Turismo,
por la Universidad Nacional de San Martin — Tarapoto Facultad
de Ciencias Econdémicas Escuela Profesional de Turismo.
Concluye que: “Con respecto al reconocimiento de nombre, la
mayoria de clientes afirma que es regular pues al requerir los
servicios del hotel, en su mayoria no estaban muy enterados
del cambio de nombre. Con respecto a los elementos tangibles,
consideran que es excelente, pues mantienen sus areas
verdes, la infraestructura de acuerdo a la ciudad y la ubicacion
y no cambio casi nada el servicio; asi no tenga el mismo
nombre. Con respecto al impacto ante el cambio de nombre en
su mayoria los clientes afirman que es regular basandose en
gue al tener dudas si es el mismo estabelecimiento pero con
diferente nombre o no haber visto ninguna publicidad y/o
comentario asertivo referente al cambio de nombre, consideran
gue no fue suficiente los materiales o recursos para su
posicionamiento. Con respecto a la capacidad de respuesta
ante el cambio de nombre consideran regular pues el nuevo
nombre del hotel no esta debidamente posicionando en la
mente del consumidor y/o cliente. ElI Hotel ‘DM Hoteles

Tarapoto, afirma por parte de sus colaboradores que la razon
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de ser del hotel son sus clientes, sumado a esto las constantes
capacitaciones recibidas para fidelizarlos y homogenizar el
servicio en la cadenas de “DM HOTES”, lo que ofrece un
mismo servicio y haciendo notar que a pesar del cambio de

nombre los trabadores continlan laborando”.

v Garcia, A. (2019). “Posicionamiento de la marca Lord Michael
S.A.C. en el mercado textil, La Victoria - Lima 2018”. Para optar
el grado académico de Maestra en Administracion de Negocios
— MBA, por la Universidad Cesar Vallejo, Escuela de Posgrado.
Concluye que: “El nivel de posicionamiento de la empresa Lord
Michael S.A.C. es medianamente fuerte en el mercado textil, lo
gue significa que cuenta con mediana prevalencia entre sus
consumidores. Se concluye que el posicionamiento basado en
el atributo de la marca Lord Michael se encuentra

medianamente posicionado.

2.1.3. A nivel Local
v Hidalgo, M. (2016). “La Mezcla Promocional y el Desarrollo del
Turismo Gastrondémico Piscicola en el Centro Poblado de
Naranjillo 2016”. Para Optar el Titulo de Licenciado en
Administracion, por la Universidad Nacional Agraria de la Selva
Facultad de Ciencias Econ6micas y Administrativas. Concluye
que: “Se establecid la relacion especifica, publicidad y
desarrollo del turismo gastronOmico piscicola con un

coeficiente de correlacidon (rs) cuyos resultados de la prueba
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estadistica indican que existe una correlacion directa (positiva),

con un grado de correlacion calificado como bueno.

Campos, |I., (2018). “Promocion de Ventas y Fidelizacion del
Cliente en la Empresa Sociedad Happyland S.A — Huanuco”.
Para optar el Titulo Profesional de Licenciada En Marketing Y
Negocios Internacionales, por la Universidad de Huanuco
Facultad de Ciencias Empresariales Escuela Académico
Profesional de Marketing y Negocios Internacionales. Concluye
que: “Existe una influencia del marketing de servicios en la
Fidelizacion del cliente, como puede verse reflejado en los
resultados de la encuesta realizada a los clientes de la tienda
Promart Homecenter - Huanuco donde el aproximadamente en
50% reaccionan de manera regular a positiva, incide
significativamente en la fidelizacion del cliente, de manera que
a medida mejora el marketing interno se incrementa la

fidelizacion del cliente”.

Meléndez, M. (2018). “La Ventaja Competitiva y el
Posicionamiento de Marca de la Cevicheria el Pulpo Huanuco
2017”. Para Optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Marketing y Negocios Internacionales, por la Universidad de
Huanuco Facultad de Ciencias Empresariales Escuela
Académico  Profesional de Marketing y  Negocios
Internacionales. Concluye que existe relacién entre la ventaja

competitiva y el posicionamiento ya que existe preferencia de
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sus clientes, colaboradores encuestados, dijeron que la
ubicacién de la cevicheria le resulta céntrica y de facil acceso.
Lo que permite al cliente tener acceso a un local céntrico, y por

ser un local propio tener los costos a favor del consumidor”.

v" Rufino, K., (2016). ““Posicionamiento de la Marca y el
Comportamiento del Consumidor del Supermercado Metro —
Huanuco 2016”. Para optar el titulo de licenciada en
Administraciéon de Empresas, por la Universidad de Huanuco
Facultad de Ciencias Administrativas Carrera Profesional de
Administracién de Empresas. Concluye que: hay una influencia
significativa del posicionamiento de la marca Metro en el
comportamiento del consumidor, haciendo que estos aumenten
sus compras y explican que metro utliza las diferentes
estrategias de Porter, haciendo que el comportamiento del

consumidor se vea motivado por la estrategia de precios.

2.2. Bases Teolricas
2.2.1. Variable Independiente (la Mezcla promocional)
v' (Castro, 2010). Afirma: “En la figura 1.9 se esquematizan los
elementos que conforman la mezcla de marketing y los

aspectos a considerar para el analisis de cada uno de ellos.
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PRODUCTO.- En la aplicacion del marketing internacional del

producto es el bien o servicio que se comercializa o se desea
comercializar en el mercado exterior. Para la operaciéon de una
empresa en el mercado internacional primero se deben contestar
las siguientes preguntas: ¢Qué producto exportar? y ¢ Cuales son
los factores del éxito exportador de los productos?

Puesto que no todo producto es exportable, se deben
identificar aquellos bienes o servicios que sean necesarios en el
mercado meta, y que presenten alguna ventaja competitiva
significativa y observable respecto a otras opciones que tengan los

consumidores. Por otro lado, en la seleccion del producto a
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exportar es necesario considerar si el producto puede entrar en el
mercado de destino, es decir, si hay barreras arancelarias o no
arancelarias que sean infranqueables.

En la evaluacion del producto para el mercado internacional
es conveniente analizar la estructura del mismo para definir cuales
son sus ventajas y desventajas actuales y determinar si es
conveniente o necesario hacerle algunos cambios para lograr un
grado de aceptacion por parte de los posibles consumidores;
primero deberd investigarse cuales son los factores importantes en
la decisién de los compradores, y después evaluar el grado en el
que su producto satisface esas expectativas, siempre en
comparacion con los productos que ofrecen sus competidores en

ese mercado.

Estandarizar o adaptar los productos.- La empresa que desee
exportar debera analizar y considerar muy seriamente qué le
conviene hacer para lograr que el producto que desee exportar
pueda ser aceptado y deseado por los compradores del mercado
meta:

Estandarizar.- Cuando hay homogeneidad entre los consumidores
y la normatividad en diversos mercados en relacion con el
producto, se hace aceptable comercializar con caracteristicas
idénticas en otras naciones. Adaptar.- Cuando las diferencias son
significativas entre las caracteristicas, habitos, gustos vy

preferencias de los clientes y usuarios de diversos paises y cuando
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la normatividad vigente en un pais exija ciertas adecuaciones en el

producto.

MERCADO.- Existen diversas acepciones relacionadas con el

término mercado, depende de la especialidad bajo la cual se

estudia o de la intencién que se tiene.

a) Desde el punto de vista econémico, mercado es el lugar donde
confluyen la oferta y la demanda.

b) Desde el punto de vista comercial, el mercado es el conjunto
de actuales y posibles clientes y consumidores o usuarios.

En lo que respecta al marketing existe una serie de
conceptos fundamentales relacionados con el mercado: clientes,
consumidores, mercado meta, diferenciacion, segmentacion de
mercados, competencia, mercado internacional, los cuales se
analizan a continuacion de manera breve:

Cliente.- Es aquel que adquiere un producto para su consumo
(consumidor), para revenderlo (canal de distribucién) o para ser
utilizado en un proceso de transformacion industrial.

Consumidor.- es el que se beneficia del uso de un producto
tangible (articulo) mediante su consumo o0 uso, segun las
caracteristicas de cada tipo de producto.

Mercado Meta.- Es aquel en que se ha decidido operar
comercialmente; éste puede ubicarse en el interior del pais o en el
exterior, en cuyo caso se denomina mercado meta de exportacion.
Diferenciacion.- consiste en hacer Unico al producto con el fin de

reducir el impacto de la competencia e incrementar la lealtad de los
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clientes; muchas empresas buscan hacer que sus productos se
distingan de los demas por poseer beneficios Unicos, reales o
ficticios en el producto esencial, reduciendo la elasticidad de la
demanda de sus productos.
Segmentacion de Mercados.- Comprende la categorizacion légica
de los diferentes tipos de clientes a fin de desarrollar estrategias y
mecanismos que hagan mas eficiente y eficaz la labor
comercializadora.
Competencia.- ¢quiénes son y cOmo son?, ¢cuan grandes y
fuertes son?, ¢qué hacen?, ¢cudles son sus fortalezas y
debilidades?, ¢qué precios tienen sus productos en los diferentes
mercados? Estas preguntas se pueden responder analizando los
siguientes aspectos:
— Procedencia, empresas y marcas
— Organizacion
— Fortalezas y Debilidades
— Precios de sus productos a sus diferentes niveles
— Canales (importador, distribuidor y consumidor)
— Presentacion, envase y embalaje de sus productos
— Patrticipacion de mercado
— Promocién y publicidad, que utiliza
Mercado Internacional.- Es aquel que se presenta cuando el
oferente comercializa sus bienes o servicios en el extranjero, en
uno o varios paises, por medio de procesos de exportacion-
importacion y alianzas estratégicas o compafiias subsidiarias en el

exterior. En la comercializacion en el extranjero ademas se
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presenta una serie de factores que puede hacer mas complejo el
proceso de introduccién y crecimiento en esos mercados, como
son los aranceles, la normatividad diferente en cada pais, las
diferencias de gustos y costumbres de los compradores y

consumidores, los canales de distribucion, etc., de distintos paises.

PRECIO.- El precio es uno de los cuatro elementos fundamentales
de la mezcla de marketing que tendrdn que accionar los
empresarios para lograr los objetivos de la empresa en cuanto a
utilidad y participacion de mercado. La obtencion de utilidades a
corto y mediano plazo depende de la politica de precios que
establezca la empresa. El precio es la cuantificacién en dinero de
un valor que depende de la utilidad que el producto o servicio tenga
para satisfacer las necesidades y deseos de quien lo adquiere. Por
otro lado, en una economia de libre mercado, en relacion con el
oferente, el precio es el valor monetario de cambio que se asigna al
producto con el fin de obtener un beneficio econémico.

Precios en relacion con el mercado nacional e internacional
El precio para el mercado nacional es el que se establece para ser
manejado en el mercado interno del pais del vendedor, el cual
debe cubrir los costos fijos y variables, gastos y margen de utilidad
correspondientes, ademas de atender a la situacion del mercado,
de la competencia y de los objetivos de la organizacion. El precio
de exportacion lo acuerdan el exportador y el importador y

normalmente resulta de la agregacion del costo del producto mas el
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margen de utilidad y la serie de costos, gastos e impuestos

correspondientes al proceso de exportacion - importacion.

PROMOCION.- La promocion, en sentido amplio, es el conjunto de

actividades o procesos destinados a estimular al comprador
potencial (distribuidores, clientes industriales y consumidores) a la
adquisicién de bienes, servicios, ideas, valores y estilos de vida. La
promocion, en sentido estricto, también se conoce como promocion
de ventas y consiste en una serie de mecanismos y acciones
indirectas para incentivar, a corto plazo, la compra por parte de los
clientes y la venta de los canales de distribucion y agentes
vendedores. Cuando se trata de marketing de servicios suele
agregarse a la mezcla los siguientes elementos:
Personal.- Para este rubro habra que definir cual debe ser el perfil,
capacitacion, cultura laboral y disposicion de servicio del personal
gue se encargara de proporcionar el servicio.
Proceso.- Cudles son las tareas, prioridades, materiales,
caracteristicas del servicio y cuidados especiales que se deben
observar al suministrarlo.
Ambiente Fisico.- (entorno para la presentacion del servicio).
Caracteristicas del lugar donde se deba prestar el servicio,
instalaciones, facilidades y equipamiento requerido.

En el andlisis de marketing internacional es necesario
estudiar el entorno en el cual se operara en cada pais para
considerar factores como la cultura, la normatividad, el gobierno,

los diferentes usos y costumbres y, ademas, los que tengan alguna
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importancia en el entorno internacional, tanto en los bloques
comerciales a los que pertenezca el pais en cuestibn como en el

ambito global”. (pp. 15-16-17 y 18).

v' (Socatelli, 2011) Afirma: “l.- Definicion de la Mezcla de

Promocién. La mezcla de promocién, también conocida como
mix de promocion, mezcla total de comunicaciones de
marketing, mix de comunicacion o mezcla promocional, es
parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque
la diferenciaciébn del producto, el posicionamiento, la
segmentacién del mercado y el manejo de marca, entre otros,

requieren de una promocion eficaz para producir resultados.

v' Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), la mezcla de
promocidbn es "un conjunto de diversas técnicas de
comunicacion, tales como publicidad, venta personal,
promocién de ventas y relaciones publicas, que estan
disponibles para que un vendedor (empresa u organizacion) las
combine de tal manera que pueda alcanzar sus metas

especificas".

v’ Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro
"Fundamentos de Marketing", la mezcla de promociéon o
"mezcla total de comunicaciones de marketing de una
empresa, consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones

publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa
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utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing".
» Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos
de Marketing", la mezcla de promocién es la combinacion de
ventas personales, publicidad, promociébn de ventas vy

relaciones publicas de una organizacion".

Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., "el mix de
comunicacién (mezcla de promocion) es un elemento del
marketing mix de la empresa que sirve para informar al
mercado y persuadirlo respecto a sus productos y servicios. El
mix de comunicacion utiliza herramientas como la venta
personal, publicidad, promocion de ventas, merchandising (o
promocién en el punto de venta), relaciones publicas y
publicidad blanca (comunicaciéon en medios masivos que no
paga la empresa u organizacion que se beneficie con ella”. En
resumen, la mezcla de promocion es la combinacion de ciertas
herramientas como la publicidad, venta personal, promocion de
ventas, relaciones publicas, marketing directo, merchandising y
publicidad blanca, para lograr metas especificas en favor de la

empresa u organizacion.

lI-. Herramientas de la Mezcla de Promocién. A continuacion,

se detallan las principales herramientas de la mezcla de

promocion junto a una breve explicacion:

a. Publicidad. Cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado.
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. Venta Personal. Forma de venta en la que existe una
relacion directa entre comprador y vendedor. Es una
herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones
y acciones en los compradores.

Promocién de Ventas. Consiste en incentivos a corto
plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas, cupones,
paquetes de premios especiales, regalos, descuentos en el
acto, bonificaciones, entre otros.

Relaciones Publicas. Consiste en cultivar buenas
relaciones con los publicos diversos (accionistas,
trabajadores, proveedores, clientes, etc...) de una empresa
u organizacion.

Mercadeo Directo. Consiste en establecer una
comunicacion directa con los consumidores individuales,
cultivando relaciones directas con ellos mediante el uso del
teléfono, el fax, correo electronico, entre otros, con el fin de
obtener una respuesta inmediata.

Merchandising. Es el conjunto de técnicas destinadas a
gestionar el punto de venta para conseguir la rotacion de
determinados productos.

Propaganda. Consiste en la forma impersonal de estimular
la demanda o de influir en la opinion o actitud de un grupo
hacia la empresa, a través de una comunicacion en medios
masivos que no paga la empresa u organizacion que se

beneficia con ella.
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lll-. Publicidad. La publicidad (en inglés: advertising) es

considerada como una de las mas poderosas herramientas de

la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es

utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas,

instituciones del estado y personas individuales, para dar a

conocer un determinado mensaje relacionado con sus

productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

Definicién de publicidad, segun Expertos en la Materia:

* O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad",
definen a la publicidad de la siguiente manera: "La
publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios
masivos de informacion con objeto de persuadir”.

+ Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing”, definen la publicidad como "cualquier forma
pagada de presentacién y promocion no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado".

« Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro

"Fundamentos de Marketing”, la publicidad es "una
comunicaciéon no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmision

por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin

embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los
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espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas
recientes, el internet".

* Segun la American Marketing Asociation, la publicidad
consiste en "la colocacion de avisos y mensajes
persuasivos, en tiempo o0 espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del
estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir
a los miembros de un mercado meta en particular o a
audiencias acerca de sus productos, servicios,
organizaciones o ideas".

* EI Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la
publicidad como "una comunicacion no personal, realizada
a través de un patrocinador identificado, relativa a su
organizacion, producto, servicio o idea".

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores
definiciones, planteo la siguiente definicion de publicidad: La
publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo
alcance que es pagada por un patrocinador identificado
(empresa lucrativa, organizaciéon no gubernamental, institucion
del estado o persona individual) para informar, persuadir o
recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios,
ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a
posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u

otros.
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IV-. Venta Personal. Esta accién del mercadeo permite una

relacion directa con los clientes actuales y potenciales, y
ademas, porque tienen la capacidad de generar ventas
directas, complementan las acciones de publicidad, la
promocion de ventas y las relaciones publicas.

* Segun Lamb, Hair y McDaniel, las ventas personales son
“la comunicacion directa entre un representante de ventas
y uno o mas compradores potenciales, en un intento de
relacionarse unos a otros en una situacion de compra". -
Kotler y Armstrong, definen las ventas personales como la
"presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la
empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar
relaciones con los clientes".

« Para Richard L. Sandhusen, "las ventas personales
incluyen presentaciones de ventas cara a cara entre
intermediarios, clientes y prospectos. Generan relaciones
personales a corto y a largo plazo que agregan conviccion
persuasiva a las presentaciones de ventas que relacionan
los productos y servicios con las necesidades del
comprador”.

En conclusién, y complementando las anteriores
definiciones, las ventas personales son la Unica herramienta de
la promocion que permite establecer una comunicacion directa
con los clientes actuales y potenciales mediante la fuerza de
ventas de la empresa, la cual, 1) realiza presentaciones de

ventas para relacionar los beneficios que brindan los productos
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y servicios con las necesidades y deseos de los clientes, 2)
brinda asesoramiento personalizado y 3) genera relaciones
personales a corto y largo plazo con ellos. Todo esto, para
lograr situaciones en la que los clientes realizan la compra del

producto o servicio que la empresa comercializa. (...),

V-. Promocién de Ventas. En un sentido general, la

promocion es una herramienta tactica controlable de la mezcla

o mix de mercadotecnia (4 p's) que combinada con las otros

tres herramientas (producto, plaza y precio) genera una

determinada respuesta en el mercado meta para las empresas,
organizaciones o personas que la utilizan. Por ello, resulta muy
conveniente que los mercadologos y en si, todas las personas
gue estan involucradas con las actividades de mercadotecnia,
conozcan la definicion de Promocion, segun Expertos en la

Materia:

+ Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro
"Direccion de Marketing”, la promocion es "la cuarta
herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar
los méritos de sus productos y persuadir a su publico
objetivo para que compren”.

* Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199
preguntas sobre Marketing y Publicidad”, la promocion es
"el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de

marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de
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diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y
en el espacio, orientadas a publicos determinados".

* El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la
promocion como "uno de los instrumentos fundamentales
del marketing con el que la compafiia pretende transmitir
las cualidades de su producto a sus clientes, para que
éstos se vean impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste
en un mecanismo de transmision de informacion".

» Por su parte, Jeffrey Sussman, autor del libro "El Poder de
la Promocion”, enfoca a la promocién como "los distintos
métodos que utilizan las compafias para promover sus

productos o servicios". (...),

VI-. Relaciones Publicas. Para que una empresa u

organizacion pueda cultivar una imagen publica positiva en sus
clientes, empleados, accionistas y ademas, en los funcionarios
del gobierno y la comunidad donde realiza sus operaciones,
necesita implementar diversas actividades de relaciones
publicas. Por ello, resulta muy conveniente que tanto
mercadologos como todas las personas que estan involucradas
con las actividades de mercadotecnia conozcan cual es la
definicion de relaciones publicas pero, desde distintas
perspectivas para que tengan un panorama mas completo de la
misma. Esto, Con la finalidad de comprender en qué consiste
ésta valiosa funcién del mercadeo y el porqué es necesario

implementarla, seguidamente se presenta la definiciéon de la
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Relaciones Publicas, segun diversos autores: Lamb, Hair y Mc
Daniel, definen las relaciones publicas como la funcién de la
mercadotecnia que evalla las actitudes del publico, identifica
areas dentro de la empresa que interesarian a este y ejecuta
un programa de accion para ganarse la comprension y la
aceptacion del mismo. Ademds, segun los mencionados
autores, las relaciones publicas contribuyen a que una
compafiia se comunique con los clientes, proveedores,
accionistas, funcionarios del gobierno, empleados y la
comunidad donde opera.

» Para Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, las relaciones
publicas son acciones que persiguen construir buenas
relaciones con los consumidores a partir de una publicidad
favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y
evitando rumores, articulos periodisticos o0 acontecimientos
desfavorables, o haciendo frente a los mismos si llegan a

tener lugar.(...),

VII-. El Mercadeo Directo. Es un sistema interactivo que utiliza

uno o mas medios de comunicacion para obtener una
respuesta medible en un publico objetivo. Relne todas las
herramientas Utiles para comunicarse con los consumidores sin
pasar a través de los medios de comunicacion masiva. La
forma mas comun de mercadeo directo es el mailing, lo cual
consiste en el envio de mensajes a los consumidores de una

determinada é&rea, generalmente, extraidos de una base de
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datos. Una variedad del mailing lo constituiria el buzoneo que
consiste en la introduccion de folletos y otros elementos
publicitarios directamente en los buzones de los edificios. El
segundo método mas comun de mercadeo directo es el
telemercadeo por el que las compafias llaman a nameros de
teléfono que han sido previamente seleccionados o bien al
azar. También es posible realizar envios de marketing directo a
través de Internet -e-mailings-, que, cuando se desarrolla de
manera maliciosa, es comunmente conocido como spam. Por
ultimo, existe un cuarto método que consistiria en el envio

masivo de faxes, si bien es menos comun.(...),

VIlI-. Merchandising. EIl merchandising busca la manera de

llamar la atencion del consumidor en el PDV (Punto de Ventas)
(POP Point Of sale), comunicandole que estéa alli, para que lo
sienta y realice la accion final: la compra, lo que constituye el
feedback (retroalimentacion) del proceso comunicacional. Con
el merchandising se acelera la accion de compra y se concreta
el contacto real entre producto y consumidor. Este ultimo con el
dinero en la mano, estara mas propenso a comprar productos
gue estén mas a su alcance. Ninguna otra forma de
comunicacién es mas efectiva en el mercadeo que la que se
realiza en el punto de venta (PDV). Cuando el consumidor se
traslada al local de venta, tiene mas del 50,6% de su
comportamiento de compra planificado, pues este ejerce una

accion decisiva de venta que no tiene ningun otro medio
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comunicacional del mercadeo. En la intimidad de su hogar -
pensamos que el comprador - decide que va a comprar. Alguna
de estas decisiones formara parte de la estrategia
comunicacional de productores que a través de medios
masivos de difusidn, condicionan su decision de compra. No
puede dejarse que ese consumidor solo adquiera un 50,6% o

mas de su compra, previamente planificada” (pp.1-6).

2.2.2. Variable Dependiente (Posicionamiento del Aguardiente)

v (Tirado, 2013). Afirma: “El posicionamiento en el mercado.-
La eleccion del posicionamiento de los productos de la
empresa en el mercado se corresponde con la Ultima etapa en
su proceso de segmentacion de los mercados. En concreto, el
posicionamiento de un producto supone la concepcion del
mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado
en la mente del consumidor frente a otros productos
competidores. En otras palabras, es el lugar que el producto
ocupa en la mente de los clientes. Para ello es fundamental
gue la empresa consiga diferenciar su oferta, centrandola en
sus ventajas competitivas. Una vez identificadas estas, debe
construir su posicién sobre la que, de entre todas ellas, resulte
mas adecuada. En este sentido, llevar a cabo una estrategia de
posicionamiento implica una metodologia compuesta de cuatro
fases sucesivas:

+ Identificar los atributos principales del producto.
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* Conocer la posiciébn de los competidores en base a los

atributos.

» Decidir el mejor posicionamiento para el producto. Infinidad

de posibilidades:

— Posicionamiento basado en las caracteristicas del
producto.

— Posicionamiento basado en los beneficios del producto.

— Posicionamiento basado en el uso/aplicaciones del
producto.

— Posicionamiento basado en la tipologia de las personas.

— Posicionamiento frente a la competencia.

— Posicionamiento basado en la definiciébn de una categoria
de producto.

— Posicionamiento basado en la relacion calidad/precio.

(]

Por ejemplo, Ariel apuesta por un posicionamiento
basado en los beneficios de su producto (la ropa blanca),
mientras que Body Shop lo hace por uno basado en la
definicion de una categoria del producto (productos
natuales).

Comunicar el posicionamiento. Una vez escogido el
atributo o atributos mas adecuados sobre los que posicionar el
producto, la empresa debe de comunicarlo de manera eficaz a
través del resto de elementos del marketing mix.

Asi, por ejemplo, la imagen de calidad se puede
comunicar a través de diversos elementos del marketing mix,

como pueden ser: un precio mas elevado, el disefio de su
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envase, un sistema de distribucion exclusivo, unas campafas
publicidad elegantes y en medios de alta reputacion, la oferta
de amplias condiciones de garantia, etc.

Con tal de facilitar este proceso de eleccion se suele
recurrir a una herramienta de gran utlidad a la que se
denomina mapa de posicionamiento. A través de él la empresa
es capaz de localizar la posicion relativa de sus productos
respecto a los de la competencia para cada uno de los
atributos considerados. Centrandonos en la relacién existente
entre segmentacion y posicionamiento, vemos que, para
posicionar un producto, debemos dirigirnos a grupos de
consumidores muy homogéneos. Si la empresa se dirige a
mercados amplios, con grupos de consumidores muy
diferentes, el éxito del posicionamiento se complica. Por ello,
posicionar de forma efectiva suele implicar que, con
anterioridad, se de una segmentacion efectiva. De ahi que, tal y
como muestra la figura, segmentacion y posicionamiento estén

totalmente relacionadas”.(pp.65-67).
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IDENTIFICACION DE SELECCION DEL POSICIONAMIENTO
SEGMENTOS MERCADO DEL PRODUCTO
OBJETIVO

v" (Manzano, 2008). Afirma: “; Qué es el Posicionamiento?

El posicionamiento se define como el acto de disefiar la
oferta e imagen de una empresa con el fin de ocupar una
posicion diferente en la mente del consumidor. El resultado final
de este proceso de posicionamiento implica la creacién de una
imagen clara sobre el producto, servicio, persona o idea, 1 que
aporte valor al consumidor objetivo y que le induzca a su compra
frente a otras alternativas existentes al permitirle identificar y
diferenciar esta propuesta de la realizada por el resto de las
marcas que compiten en el mercado. Para expresarlo mas
directamente: el posicionamiento consiste en desarrollar una
propuesta Unica de valor para un segmento especifico de

consumidores. El Posicionamiento como Funcién

Estratégica Clave en la Empresa.- La definicion del
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posicionamiento de un producto o servicio es, probablemente, la
funcién mas importante entre todas las funciones de marketing,
ya que a través de ella se conectan, en mayor o menor medida,
el resto de las actividades, se define la relacion de un producto o
servicio con sus clientes y, sobre todo, se establece el camino
que va a seguir un producto en el mercado. Asi, el
posicionamiento se convierte en el centro de la estrategia de la
empresa, al estar la funcion de marketing compartida e integrada
en mayor o menor grado en todos los departamentos de ésta. El
concepto de posicionamiento lo popularizan y desarrollan dos
publicistas americanos, Al Ries y Jack Trout, quienes partiendo
de la idea de que en una sociedad donde existe saturacion de
comunicacion, frente a un consumidor incapaz de su asimilacion
completa, solo a través de la simplificacion de mensajes es
posible conseguir la creacion de una imagen clara en el
mercado. Junto a este requisito de simplificacion, afiaden otros
para facilitar una percepcion clara del producto. Entre estos
destaca el de ser el primero en ocupar una posicién determinada
en el mercado con el fin de apropiarse de los atributos de esta
posicion frente a la competencia. El posicionamiento se percibe
de este modo como una herramienta imprescindible en
mercados competitivos. El concepto de posicionamiento, si bien
parte principalmente de una actividad de comunicacion, se
extiende a todos los elementos del marketing mix con el objetivo
de darle coherencia y solidez. Desde sus inicios ha sufrido cierta

vulgarizacion en su utilizacion, aplicAndose extensivamente a
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areas muy dispares de la actividad comercial. Se habla asi, por
extension, de posicionamiento de precios, de posicionamiento
publicitario e incluso de posicionamiento en un lineal,
distorsionando su sentido inicial. Coincidiendo con esta
utiizacion masiva y desenfocada del concepto de
posicionamiento, aparece una tendencia en las empresas que
las hace centrarse en los elementos operativos de la funcion del
marketing, asumiendo que la estrategia es dificil de mantener en
un entorno rapidamente cambiante y facilmente imitable por la
competencia. Estos factores, unidos a la exigencia de
importantes recursos para su implementacion, hacen que el foco
se centre en otras funciones del marketing en perjuicio de este
tema capital. Porter, en su articulo “What is Strategy?”,
argumenta que solo es posible conseguir ventajas sostenibles
frente a la competencia mediante la creacion de un
posicionamiento Unico y de valor para el consumidor. Y a
continuacion, sobre este posicionamiento, se deben organizar
los elementos operativos de la empresa con el fin de reforzarlo.
En esta vuelta al posicionamiento coge fuerza progresivamente
la necesidad de profundizar en sus elementos principales.
Kumar4 habla de la necesidad de concentrar la propuesta que
se hace al cliente (propuesta de valor), segmentar aun mas el
publico objetivo al que se dirige (segmento de valor), y organizar
todos los elementos de la empresa sobre los elementos

anteriores (actividades de valor). (...), Definicion vy Objetivos

gue Busca.- Como hemos tenido oportunidad de comentar, el
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concepto ha venido siendo aplicado a distintas areas de la
actividad comercial, a nuestro juicio no del todo correctamente.
El concepto de posicionamiento, en su sentido original, se refiere
a dos areas de aplicacion: la empresa y el consumidor. Por una
parte, desde la perspectiva de la empresa, el posicionamiento es
la accién de disefiar la oferta y la imagen de un producto con el
fin de que este ocupe un lugar distintivo en la mente del
consumidor. Bajo esta acepcion, implica la voluntad de la
empresa de consolidar una determinada estrategia para hacer
que el cliente se centre Unicamente en una idea sencilla, incluso
una sola palabra, que pueda asociar directamente al producto o
servicio. Junto a esta vision del posicionamiento como accion de
la empresa, aparece la definicion centrada en el consumidor,
que define el posicionamiento como la percepcion que el
consumidor tiene de un producto, independientemente de la
imagen que la empresa pretenda conseguir. Se refiere, por
tanto, a la realidad de percepcion por parte del mercado y el
publico objetivo sobre la posicidbn que ocupan en la mente del
consumidor un producto o marca, o grupo de ellos, en relacion al
resto de las opciones de compra disponibles para satisfacer una
determinada necesidad. Segun definen Trout y Ries el término,
“el posicionamiento comienza con un producto, que puede ser
un articulo, un servicio, una compaiiia, una institucion o incluso
una persona. Quiza usted mismo. Pero el posicionamiento no se
refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los

probables clientes, es decir, a cOmo se ubica el producto en la
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mente de éstos”. Requisitos de un Buen Posicionamiento.-

Los requisitos que un buen posicionamiento debe tener son los

siguientes:

e Debe ser Unico en comparacién con la competencia, y que
esta unicidad aporte superioridad en las promesas que hace.

e Debe ser creible para el publico al que se dirige, tanto en
relacion con la propuesta que hace, como en su conexion
con la empresa que la hace.

e Debe ser relevante, no ya a nivel absoluto, sino para el

segmento especifico de clientes al que va dirigido.

Ventajas de un Buen Posicionamiento

En cuanto a las ventajas que el posicionamiento, 0 mejor
dicho, un buen posicionamiento, aporta a una marca podemos
destacar las siguientes:

e Facilita la eleccion del producto al implicar una diferenciacion
respecto a la propuesta comercial de la competencia.

¢ Relacionado con lo anterior, supone una utilidad adicional
para el consumidor, ya que ve ampliadas sus opciones de
eleccion.

e Proporciona un incremento en el valor de la marca, a través
de cualquiera de las vias que componen este valor.
Especificamente, ayuda a aumentar el conocimiento de la

marca y facilita una imagen mas clara de ésta.
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e Permite organizar todas las estrategias y actividades de
marketing a partir de una base comun, marcando el camino
a seguir para todos los elementos del marketing mix.
e Supone, a traves de la generacion de valor de marca, una
mayor productividad de la inversion en marketing, y
consecuentemente, una mayor facilidad de traducir esta en

participacion de mercado y rentabilidad.

Errores de Posicionamiento

En su intento por buscar una imagen diferencial y clara
en la mente de los consumidores, una compafia puede
enfrentarse a cuatro tipos de escenarios no deseados en
relacion con la percepcion que aquellos tienen sobre su producto
0 marca:

e Infraposicionamiento: imagen sin relevancia en la mente del
consumidor, teniendo éste una idea imprecisa del producto
gue no asocia a nada en especial. En un alto namero de
casos los productos soélo sugieren una categoria de
pertenencia, pero no aportan ningun atributo, beneficio o valor
diferencial (en muchos casos, no aportan ni atributo, ni
beneficio, ni tampoco valor).

e Sobreposicionamiento: percepcion excesivamente
reduccionista y estrecha en cuanto a los beneficios que aporta
el producto. Buscando diferenciacion se centra en elementos
marginales, no relevantes para el publico objetivo, lo que

impide su viabilidad econémica en el mercado.
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e Posicionamiento confuso: como imagen poco clara de lo
gue el producto aporta, resultado de la comunicacién sobre
varios ejes o del cambio frecuente en la propuesta que la
marca ha realizado al consumidor. Este es un error habitual
en muchas marcas, que modifican su estrategia de forma
continua como resultado de distintos factores, como pueden
ser nuevas tendencias identificadas entre consumidores, la
reaccion a reposicionamientos de la competencia, 0 como
resultado Unicamente de ideas de creatividad publicitaria, en
ocasiones caprichosas y que no responden a una necesidad
real.

e Posicionamiento dudoso: resultado del escepticismo del
consumidor sobre los beneficios que el producto aporta. Esto
puede ser resultado de una imagen del fabricante no acorde
con lo que el producto ofrece. Ademas de este factor, y
centrdndose ya en el producto en si, la falta de credibilidad
para el consumidor puede ser consecuencia de un precio del
producto demasiado bajo en relacibn a los beneficios

comunicados, o de la baja verosimilitud de estos beneficios.

Posicionamiento vy Estrategia de la Empresa

La eleccion por parte de la empresa de un determinado
posicionamiento para una marca debe tener en cuenta no sélo los
parametros del mercado, el consumidor y la competencia sino

también los objetivos empresariales, la estrategia global de la
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empresa y la percepcién que de la compafila como tal tiene el

mercado.

Objetivos empresariales. El principal criterio para decidir un
determinado posicionamiento para una marca es la rentabilidad a
largo plazo. Esta rentabilidad esta en gran parte ligada a las
ventas que la nueva oferta va a producir. Sin embargo, la
empresa debe tener en cuenta el coste que debe soportar para
lograr que la oferta propuesta se consolide en el mercado. Este
costo puede venir dado por un aumento del presupuesto en
publicidad, inversiones en activos, o incluso por la creacion de
nuevos departamentos cuando el nuevo posicionamiento implique
nuevos canales de distribucion. Por tanto, para que un
posicionamiento tenga éxito, la empresa debe estar capacitada
para asumir las ventas previstas y decidida a realizar las

inversiones necesarias.

Estrategia global de la empresa. La estrategia global de una
empresa se refleja en que su estructura y organizacion estan
disefiadas para competir eficazmente en determinados mercados
y, por tanto, pueden ser ineficaces en otros entornos competitivos.
El posicionamiento de una marca tendra mas posibilidades de
éxito cuando requiera de habilidades y fortalezas que se parezcan
a las de otros productos de la compafiia. Los posicionamientos de
marcas que requieren habilidades gerenciales diferentes a las

areas fuertes de negocio de la compafiia, suponen mayores
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inversiones, aprender a manejar entornos competitivos nuevos v,

por tanto, un mayor riesgo financiero.

Percepcion de la compafia. Cuando el nombre de la compafia
sea conocido por el consumidor y esté unido a las marcas que
vende (mercado del automovil, seguros, etc.), el posicionamiento
de una marca tendra mas posibilidades de éxito cuanto mas en
linea esté con el posicionamiento de la compafiia. La compafiia
tendria que hacer una gran inversién publicitaria si la oferta
diferencial de una marca no es coherente con la percepcion que el
consumidor tiene de los otros productos de la compafia” (pp. 1-3-

4-5).

2.3. Definicion de Términos Basicos
v La Mezcla Promocional.- La promocién se puede considerar un
conjunto de meétodos, técnicas y actividades con el objetivo de
persuadir, recordar e informar sobre un producto o servicio que se
comercializa. Segun algunos autores: Para Kotler, Camara, Grande y
Cruz, autores del libro “Direccion de Marketing”, la promocién es “la
cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades
que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus
productos y persuadir a su publico objetivo para que compren”. Segun
Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro “199 preguntas sobre
Marketing y Publicidad”, la promociéon es “el conjunto de técnicas
integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos

especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas
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en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados”.
Finalmente, el Diccionario de la Real Academia Espafola define el
término promocion como el “conjunto de actividades cuyo objetivo es
dar a conocer algo o incrementar sus ventas” y en su definicion mas

corta, la define como la “accion y efecto de promover”.

Imagen Prospectiva.- La palabra prospectiva es un adjetivo que
menciona aquello vinculado con el futuro. Como sustantivo, este
término que tiene su origen en el latin prospicere se refiere a las
investigaciones y exploraciones que se llevan a cabo con la intencion
de anticipar lo que estd por venir en una cierta materia. Como
sustantivo, el concepto de prospectiva también se emplea asociado a
la futurologia, que es la disciplina encargada de analizar el futuro para
lograr su comprension y, asi, ejercer una influencia sobre él en la

medida de lo posible. Recuperado de https://definicion.de/prospectiva/

Diferenciacion.- La diferenciacion en marketing se refiere a una
caracteristica del producto que lo diferencia y lo distingue de los que
tiene la competencia. El objetivo de contar con una diferenciacion es
la de proporcionar un producto original, novedoso y unico, que
permita desmarcarse del resto de la competencia, y que de alguna
manera empuje a los consumidores a decantarse por nosotros antes
gue por los demas. Por lo tanto, una definicion de diferenciacion es la
estrategia de marketing fundamentada en la creacion de una
percepcion por parte del usuario que lo diferencia de los de los
competidores, estimulando sobre ellos una cierta preferencia.

Recuperadodehttps://www.economiasimple.net/glosario/
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Diferenciacion

v' Comunicacion Estratégica.- Comunicacion Estratégica es la practica
gue tiene como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con
su entorno cultural, social y politico en una relacibn armoniosa y
positiva desde el punto de vista de sus intereses y objetivos. La tarea
principal de esta es gestionar integralmente la identidad de las
organizaciones: para reunir y sistematizar la existencia de prestigio y
credibilidad que toda organizacibn necesita. Aunque esta
estrechamente ligada con el marketing, la publicidad, las relaciones
publicas, el desarrollo organizacional, y el lobby no son lo mismo. Se
entiende que la Comunicacion estratégica esta por encima de todas
estas, porque es tarea fundamental realizar las estrategias y planes
de comunicacion, que luego indica como ejecutar a las practicas ya
mencionadas. Recuperado de

http://maridaliamaldonado.blogspot.com/2012/02/que-es-la-

comunicacion-estrateqgica.html

v" Incremento Del Consumidor.- Incremento es tanto la accién como el
resultado de incrementar o aumentar una cosa material o inmaterial o
un estado o situaciéon, en relacién a lo que antes era o sucedia. El
consumo es la accion por la cual los diversos bienes y servicios son
usados o aplicados a los fines a que estan destinados, ya sea
satisfaciendo las necesidades de los individuos o sirviendo los
propositos de la produccion. La economia considera el consumo

como el fin esencial de la actividad econdmica. Consumo es la


http://maridaliamaldonado.blogspot.com/2012/02/que-es-la-comunicacion-estrategica.html
http://maridaliamaldonado.blogspot.com/2012/02/que-es-la-comunicacion-estrategica.html
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utilizacién de bienes y servicios para nuestra satisfaccién y la de

otros. recuperado de https://www.gestiopolis.com/que-es-consumo/

Convencimiento.- Es un término alude como la accién y resultado de
convencer o de convencerse, en conseguir que una persona crea,
persuade o se decida en hacer algo, en satisfacer o gustar una cosa,
también de mudar de un comportamiento. Recuperado de

https://definiciona.com/convencimiento/

Interés de los Clientes.- Tratar de vender sin despertar el interés del
cliente viene a ser algo asi como querer llevarte a la cama a la mujer
o al hombre que te acabas de encontrar en el ascensor sin
previamente haber roto el hielo, haberos conocido mejor, y realizado
unos cuantos previos. Nuestros clientes también necesitan de ese
precalentamiento, de esa necesidad de sentir la confianza necesaria
con alguien antes de pasar a hacer negocios. Por este motivo, cuando
no hemos sido capaces de despertar su interés, la venta se convierte
en algo muy dificil, lleno de objeciones, lleno de intentonas inutiles por
parte del vendedor para que el cliente diga que “si”. Como suelo decir
muy a menudo: Vender no es presionar, es seducir. Recuperado de

https://www.cesarpigueras.com/como-despertar-el-interes-del-cliente/

Clientes Potenciales.- El cliente potencial es uno de los aspectos
fundamentales que se tiene en cuenta siempre en toda entidad
econdémica, pues en ellos radica su oportunidad de crecimiento y
desarrollo. El cliente potencial es toda aquella persona que puede

convertirse en determinado momento en comprador (el que compra


https://www.gestiopolis.com/que-es-consumo/
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un producto), usuario (el que usa un servicio) o consumidor (aquel
que consume un producto o servicio), ya que presenta una serie de
cualidades que lo hacen propenso ello, ya sea por necesidades
(reales o ficticias), porque poseen el perfil adecuado, porque disponen
de los recursos econémicos u otros factores. Recuperado de

http://isbelg.over-blog.com/article-definicion-de-cliente-potencial-y-

caracteristicas-90392608.html

Aumento de la Reputacidon.- La reputacion es la consideracion,
opinibn o estima que se tiene a alguien o algo. El concepto esta
asociado al prestigio. Por ejemplo: “Voy a invitarte a un restaurante
que tiene muy buena reputacién”, “El delantero llegé al equipo
precedido por su mala reputacion en lo referente a la conducta y el
apego a las normas”, “El Dr. Casero no deberia actuar de esa forma:

esta en juego su reputacion y su futuro profesional”’. Recuperado de

https://definicion.de/reputacion/

Motivacién de los Empleados.- La motivacion laboral es la
capacidad que tienen las empresas y organizaciones para mantener
el estimulo positivo de sus empleados en relacibn a todas las
actividades que realizan para llevar a cabo los objetos de la misma, es
decir, en relacion al trabajo. Constituye el éxito de toda empresa el
lograr que sus empleados sientan que los objetivos de ésta se alinean
con sus propios objetivos personales, capaces de satisfacer sus
necesidades y llenar sus expectativas. Sin embargo debe entenderse
que el concepto de motivacion varia de acuerdo a la persona y a

factores sociales y culturales. Recuperado de


http://isbelg.over-blog.com/article-definicion-de-cliente-potencial-y-caracteristicas-90392608.html
http://isbelg.over-blog.com/article-definicion-de-cliente-potencial-y-caracteristicas-90392608.html
https://definicion.de/reputacion/
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http://www.vidaprofesional.com.ve/blog/que-es-la-motivacion-

laboral.aspx

Fidelizacion.- La fidelizacibn es un concepto de marketing que
designa la lealtad de un cliente a una marca, producto o servicio
concretos, que compra o a los que recurre de forma continua o
periddica. Fidelizacion es un término que utilizan, basicamente, las
empresas orientadas al cliente, donde la satisfaccion del cliente es un
valor principal. Sin embargo, las empresas orientadas al producto se
esfuerzan en vender sus bienes y servicios ignorando las
necesidades e intereses del cliente.

Recuperado de https://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n

Captaciéon de Clientes Potenciales.- El principal y mas importante
activo de nuestra empresa es nuestra cartera de clientes. Una
empresa carece de razon de ser si no es por sus clientes. La
captacion de clientes no consiste en obtener una transaccion
comercial. Para captar a nuestros clientes es necesario establecer un
vinculo, una relacién duradera en el tiempo que permita que esa
transaccion se repita en el tiempo. Recuperado de

https://www.pymesyautonomos.com/vocacion-de-empresa/la-

captacion-de-clientes

Posicionamiento.- Se llama posicionamiento de un producto al lugar
que ocupa en la mente de un consumidor. Es la percepcion de la
asociacion entre un producto o marca y sus atributos, comparandolo

con los productos que compiten directamente con él. De esta forma


http://www.vidaprofesional.com.ve/blog/que-es-la-motivacion-laboral.aspx
http://www.vidaprofesional.com.ve/blog/que-es-la-motivacion-laboral.aspx
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conseguimos diferenciarnos de la competencia. El posicionamiento
tiene como objetivo la diferenciacion del producto y asociarlo con los
atributos o caracteristicas que el consumidor desea. Para esto, se
debe tener una idea a cerca de la opinién de los consumidores sobre
lo que ofrece el producto, asi como conocer aquello que los clientes
piensan sobre nuestro producto y el de la competencia. Recuperado

de http://descuadrando.com/Posicionamiento del producto

Publicidad.- La Publicidad es el conjunto de estrategias con las que
una empresa da a conocer sus productos a la sociedad. La publicidad
utiliza como principal herramienta los medios de comunicacién, estos
son tan diversos y tienen tanta expansion e impacto en el publico en
general que es fundamentales para el comercio en general. Si un
producto no es publicitado, dificilmente las personas lo conoceran y
se referirdn a él como algo de buena calidad respecto al nombre que

posee. Recuperado de https://conceptodefinicion.de/publicidad/

Ventas Personales.- La venta personal es una herramienta de la
mezcla promocional o tipo de venta en donde un determinado
vendedor ofrece, promociona o vende un producto o servicio a un
determinado consumidor individual de manera directa o personal
(“cara a cara”). Se basa en una comunicacion personal ya que va de
una persona (el vendedor) a otra persona (el cliente potencial o
comprador), a diferencia de por ejemplo la publicidad, que utiliza
medios impersonales ya que va dirigida a varios consumidores a la

vez. Recuperado de https://www.crecenegocios.com/la-venta-

personal/


http://descuadrando.com/Posicionamiento_del_producto
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v" Relaciones Publicas.- Se conoce como relaciones publicas o RR.PP.
a la ciencia que se encarga de gestionar la comunicacion entre una
organizacion y la sociedad, con el objetivo de construir, administrar y
mantener su imagen positiva. Se dice que sus origenes se remontan
a la antigtiedad, cuando las sociedades tribales intentaban promover
el respeto a la autoridad del jefe. Recuperado de

https://definicion.de/relaciones-publicas/

v" Promocién De Ventas.- La promocion de ventas es una herramienta
de la mezcla de promocion que consiste en promocionar un producto
0 servicio a través de incentivos o actividades tales como ofertas,
descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, premios y
muestras gratis. Estos incentivos o actividades son conocidos como
promociones de ventas, y suelen tener como finalidad promover la
venta del producto o servicio, al incentivar, inducir o motivar al
consumidor a decidirse por su compra o adquisicién. Recuperado de

https://www.crecenegocios.com/la-promocion-de-ventas-definicion-y-

ejemplos/

v' Informar.- La palabra informar es un término que empleamos con
frecuencia en nuestro idioma para expresar aquella accion a través de
la cual una persona da cuenta de algiun hecho, evento,
acontecimiento, a otra que lo desconoce, es decir, nos pone en

conocimiento de alguna noticia.

v' Persuadir.- Persuadir es inducir o0 convencer a una persona en creer

0 hacer algo, por ejemplo mis amigos me persuadieron para crear la


https://definicion.de/relaciones-publicas/
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empresa. La palabra persuadir es de origen latin “persuasio”. El
término persuasivo es usado como adjetivo para indicar al individuo
gque p La persuasion es el juicio que se forma a través de un
fundamento. La persuasion es la capacidad o habilidad que alguien
dispone para cambiar la actitud o comportamiento de una persona o
grupo de personas hacia una idea, objeto o persona a través del uso
de palabras, sentimientos o0 razonamientos. Recuperado de

https://www.significados.com/persuadir/

Interaccion Directa.- Interaccidn es un vocablo que describe una
accion que se desarrolla de modo reciproco entre dos o mas
organismos, objetos, agentes, unidades, sistemas, fuerzas o

funciones.

Redes Sociales e Internet.- Las redes sociales son sitios de Internet
formados por comunidades de individuos con intereses o actividades
en comun (como amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el
contacto entre estos, de manera que se puedan comunicar e
intercambiar informacion. Los individuos no necesariamente se tienen
gue conocer previo a tomar contacto a través de una red social, sino
gue pueden hacerlo a través de ella, y ese es uno de los mayores
beneficios de las comunidades Vvirtuales. Recuperado de

https://concepto.de/redes-sociales/

Eventos Laborales.- Los eventos laborales (empresariales) son
esenciales para los negocios hoy en dia, ademas son una

herramienta de comunicacion, de venta o de motivacion esencial y de


https://www.significados.com/persuadir/
https://concepto.de/redes-sociales/
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alto impacto. A través de un evento se puede conseguir llamar la

atencion, despertar interés, etc.

Eventos Deportivos.- La organizacion de eventos es el proceso de
disefio, planificacion y produccibn de congresos, festivales,
ceremonias, fiestas, convenciones u otro tipo de reuniones, cada una

de las cuales puede tener diferentes finalidades.

Descuentos.- Los descuentos son reducciones del precio regular de
un producto o servicio que se realizan por un periodo de tiempo

determinado.

Regalos.- Los regalos consisten en pequefios obsequios que se les
brinda a los consumidores o clientes como muestra de afecto o con el

fin de agasajarlos.
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO

Nivel de Investigacion

El nivel de la investigacion es DESCRIPTIVO (Hernandez
Sampieri, 2006) doénde se describe intencionalmente la variable
independiente (La Mezcla Promocional) para ver su relacion en la variable
dependiente (Posicionamiento del producto). Este tipo de estudio nos
permite enumerar como la mezcla promocional tiene relacion con el

posicionamiento del producto en la Empresa el cafiaveral de Pacan.

Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo Aplicada, dado que busca
ampliar y profundizar la realidad de las variables tanto independiente
como dependiente en el sujeto de investigacion (Hernandez Sampieri,
2006). Ello a partir de la caracterizacion de los componentes que integran

cada uno de ellos sustentados en la operacionalizacion de variables.

Disefio y Esquema de la Investigacion

No experimental — transeccional o transversal, de tipo
correlacional — causal (Hernandez Sampieri, 2006). La investigacién no
experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables, es decir es una investigacion donde no hacemos variar
intencionalmente las variables independientes, lo que hacemos en la
investigacion no experimental es observar fenomenos tal cual, y como se
dan en su contexto natural, para después analizarlos. De hecho, no hay

condiciones o estimulos los cuales se expongan los sujetos del estudio.
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Los sujetos son observados en su ambiente natural, en su realidad. El
disefio no experimental transeccional o transversal recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su propodsito es describir las variables
y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como
tomar una fotografia de algo que sucede; por otro lado, los disefios no
experimentales — transeccional de tipo correlacional — causal son disefios
que describen relaciones entre dos o mas variables en un momento

determinado mediante el siguiente esquema (Hernandez Sampieri, 2006):

Vi

Y1 T

\?2

M = Muestra
V1= La Mezcla promocional
V2 = Posicionamiento del Producto

r = Correlacién entre dichas variables

3.4. Métodos de la Investigacion

En el desarrollo del siguiente trabajo de investigacion se hizo uso
del método principal y método secundario, los cuales se detallan a

continuacion:
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Método Principal.

El método cientifico se emple6 durante todo el proceso de
investigaciéon el cual nos permitié determinar el planteamiento de los
problemas (caracteristicas y objetivos), construccion del modelo
tedrico (teorias, variables e hipétesis), deduccibn de las
consecuencias (observacion y revision de la literatura) y la prueba de
hipétesis (disefio metodoldgico, recoleccion y prestacion de datos,

andlisis de interpretacion y conclusiones).

Métodos Secundarios.

Para el desarrollo del siguiente trabajo de Investigacion se
emplearon meétodos secundarios, los cuales se detallan a
continuacion:

v" Método Deductivo.
Mediante el uso de este método nos permitio arribar a
conclusiones particulares a partir de la hipotesis.

v' Método Descriptivo.
Mediante el empleo del método descriptivo se pudo examinar las
caracteristicas del problema escogido, definir y formular sus
hipotesis. Enunciando los supuestos en que se basan las
hipotesis y los procesos adoptados para la investigacion a fin de
clasificar los datos, categorias precisas, que se adecuen al
propoésito del estudio y permitieron poner de manifiesto las
semejanzas, diferencias y relaciones significativas para analizar e

interpretar los datos obtenidos.
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v' Método de Analisis.
Mediante el uso de este método identificamos cada una de las
partes que componen al problema de investigacion, para de esta
forma determinar la relacion causa-efecto y el como contribuy6 la
variable independiente a la dependiente dentro del objeto de
investigacion.

v' Método Explicativo.
Mediante el uso de este método utilizamos los datos que son
obtenidos por la observacion de fendmenos condicionados por el

investigador.

Poblaciéon

La poblacion que se tomara en cuenta para el trabajo de
investigacion estard compuesta por clientes que consumen aguardiente

en la Hacienda de Pacan con un total de 210 personas.

Muestra

La muestra estara constituida por 136 personas compuesta por

clientes que consumen aguardiente de la hacienda en la de Pacan.

MUESTRA DE LA INVESTIGACION

(p. q) 2N

(€)?(N-1)+(p.q)Z
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Donde:

Es el tamafio de la muestra que se va a tomar en cuenta para el trabajo de
campo. Es la variable que se desea determinar.

Representan la probabilidad de la poblacién de estar o no incluidas en la
muestra. De acuerdo a la doctrina, cuando no se conoce esta probabilidad
por estudios estadisticos, se asume que p y q tienen el valor de 0.5 cada
uno.

Pyq

Representa las unidades de desviacién estandar que en la curva normal
definen una probabilidad de error = 0.05 lo que equivale a un intervalo de
confianza del 95% en la estimacion de la muestra, por lo tanto el valor Z =
1.96

Es el total de la poblacion, que para el presente trabajo representa 210
personas

Es el maximo error permisible existente en un trabajo de investigacion, que
para el presente caso se ha considerado un error del 5% = 0.05

Sustituyendo:
n = (0.5 x 0.5) x (1.96)2 x 510) / (0.05)2 x (509) + (0.5 x 0.5) x
(1.96)2

n=136

3.7. Técnicas e Instrumentos para el recojo de datos

v' Técnicas de Recolecciéon de Datos
Las técnicas son los diversos procedimientos que se realizan
con el afan de recabar informacion y datos pertinentes para luego ser
analizados. La etapa de recoleccion de datos en el estudio se realizo
mediante la técnica de la encuesta, la cual es una técnica que nos
permite obtener informacion real de la problematica existente desde la

propia perspectiva de los actores participantes. Dichas encuestas nos
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permiten medir ambas en el mismo momento, de este modo se pudo

cumplir con los objetivos y se pudo comprobar la hipétesis planteada.

v Instrumentos de Recoleccién de Datos

Los principales instrumentos que se ha utlizado en la
investigacion son: guia de entrevista; cuestionario; guia de Analisis
documental y Guia de observacién. Todo instrumento de recoleccién
de datos debe cumplir con dos requisitos fundamentales para ser
considerado para una investigacion cientifica: confiabilidad y validez;
comprendiendo dichos requisitos en la presente investigacion se
aplicaron instrumentos ya validados y confiables por investigadores
nacionales e internacionales; sin embargo, han pasado nuevamente

por un proceso de validez y confiabilidad ambos instrumentos.

3.8. Procesamiento y presentacion de datos

La informacion procedente de las encuestas se tabuld y se proceso
haciendo uso del programa estadistico SPSS (Statistical Package for
Social Sciencies), del modelo de correlacién de Spearman a un nivel de
confianza del 95% y un nivel de significancia o margen de error del
5%.Para el analisis de los resultados se utilizd tablas e indicadores

estadisticos.



74

CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO

Para el procesamiento y analisis de la informacion se recurrié a la
Estadistica Descriptiva por la naturaleza de la Investigacion y el analisis
multidimensional con el Programa SPSS, y estan registrados en tablas y
gréficas, para el andlisis cualitativo y cuantico, con la interpretacion, por
cada indicador estudiado. Cada cuadro y grafica es presentada en orden
numeérico del 01 al 16 que es el resultado de la aplicacion del cuestionario
(ver anexo N° 02) sometida a la Correlacion de Spearman para la prueba
de hipotesis por cada variable y dimension en el programa SPSS, para la
prueba de hipotesis que sirvid para establecer, si existen o no relacién

significativa entre las estimaciones especificas y general.

v' Procedimiento para el analisis de datos
Para interpretar el valor calculado se hallé el valor critico
tomando la probabilidad de error o nivel de significancia 5% (0.05).
Por cada tablay grafica se desarrolla el analisis, descomponiendo el
todo en sus partes de modo cuantitativo con la correlacion de

Spearman en el software SPSS, para la prueba de hipétesis.

v’ Interpretacion
Por cada cuadro y grafica se alcanza la interpretacion

cuantitativa resaltando el resultado obtenido dando sentido,
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entendimiento y comprension de las variables, demostrando la

relacion de la variable independiente sobre la dependiente.

v' Prueba de hipétesis
Para saber si las hipétesis son verdaderas o falsas se utilizé la
“Prueba no Paramétrica”, principalmente la Correlacion de Spearman
en el software SPSS, como una prueba de significancia de 5% y a un

nivel de confianza al 95%.

v Presentacion de resultados en cuadros y graficos

Variable Independiente

LA MEZCLA PROMOCIONAL
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Dimension | : Publicidad
Indicador N° 1. : Informar
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente
en estudio, se pregunto: ¢Recuerda usted haber visto alguna publicidad
para informar acerca del agua ardiente de la Hacienda de Pacan?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 1
Informar
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 40 29,4 29,4 29,4
NO SABE/NO OPINA 30 22,1 22,1 51,5
NO 66 48,5 48,5 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras
Grafico N°1
Informar

Porcentaje

Sl NO SABE/MNO OPINA MO

FUENTE . : Cuadro N° 1
ELABORACION : Las Investigadoras
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Andlisis e Interpretacién

Los datos cuéanticos contenidos en la tabla y grafico N°01 nos
permite Afirmar que el 29.4% de los encuestados afirman que han visto
publicidades acerca del aguardiente de la Hacienda de Pacan, 22.1% no
sabe/no opina y el 48.5% expreso que no han visto ninguna publicidad

acerca del aguardiente de la Hacienda de Pacéan.
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Indicador N° 2. : Persuadir

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente
en estudio, se preguntd: ¢Usted vio y escucho publicidad televisiva y
radial en los medios nacionales y locales?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 2
Persuadir
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 50 36,8 36,8 36,8
NO SABE/NO OPINA 13 9,6 9,6 46,3
NO 73 53,7 53,7 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras
Grafico N°2
Persuadir

80

Porcentaje

Sl NO SABEMO OPINA NO

FUERTE i : Cuadro N° 2
ELABORACION : Las Investigadoras
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Analisis e Interpretacién

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 02 nos permiten
afirmar que el 36.8% de los encuestados han visto y han escuchado
publicidades televisivas y radiales en los medios nacionales asi como
también locales, el 9,6% no sabe/no opina y el 53.7% no han visto y
tampoco han escuchado publicidades televisivas y radiales en ningun

medio ya sea nacional y local.
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Dimension Il : Ventas Personales
Indicador N° 3. : Interaccion Directa
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente
en estudio, se preguntd: ¢Los vendedores tienen conocimiento del
producto, tienen fluidez verbal y estan bien presentados?
Las respuestas fueron:

Tabla N° 3
Interaccion directa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido SI 56 41,2 41,2 41,2
NO SABE/NO OPINA 16 11,8 11,8 52,9
NO 64 47,1 47,1 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE ) : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras

Grafico N°3
Interaccion directa

50

Porcentaje

Sl NO SABE/MNO OFINA NO

FUENTE : Cuadro N° 3
ELABORACION : Las Investigadoras
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Analisis e Interpretacién

De las opiniones vertidas en el tabla y grafico N° 03 el 41.2% de
los encuestados consideran que los vendedores si tienen conocimiento
del producto, fluidez verbal y si estan bien presentados, el 11.8% no
sabe/no opina y el 47.1% expreso que los vendedores no tienen
conocimiento del producto, no tienen fluidez verbal y no estan bien

presentados.
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Redes Sociales e Internet

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente

en estudio, se pregunté: ¢ Usted ha visto los productos que ofrecen en la

hacienda de Pacan en las redes sociales?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 4

Redes Sociales E Internet

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido SI 40 29,4 29,4 29,4
NO SABE/NO OPINA 24 17,6 17,6 47,1
NO 72 52,9 52,9 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras
Grafico N°4

Porcentaje

Redes sociales e internet

B0

Sl NO SABE/MNO OFINA

FUENTE ) : Cuadro N° 4
ELABORACION : Las Investigadoras

NO
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Analisis e Interpretaciéon

Del cuadro y grafico N° 04 se concluy6 que, el 24.4% de los
encuestados afirman que han visto en las redes sociales los productos
gue ofrecen en la hacienda de Pacan, el 17.6% no sabe/ no opina y el
52.9% expreso que no han visto en la redes sociales ningun producto

gue ofrecen en la hacienda de Pacan.
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Dimension I : Relaciones Publicas
Indicador N° 05 Eventos Laborales

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente
en estudio, se preguntd: ¢Usted ha visto a la empresa participar de
eventos laborales que organice el ministerio de trabajo?
Las respuestas fueron:

Tabla N° 5
Eventos Laborales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido SlI 16 11,8 11,8 11,8
NO SABE/NO OPINA 30 22,1 22,1 33,8
NO 90 66,2 66,2 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE . : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras

Grafico N°5
Eventos laborales

Porcentaje

Sl NO SABE/MNO OFINA NO

FUENTE ) : Cuadro N° 5
ELABORACION : La Investigadora
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Andlisis e Interpretacién

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 05 nos
permite afirmar que el 11.8% han visto a la empresa participar de
eventos laborales que organiza el ministerio de trabajo, 22.1% no
sabe/no opina y el 66.2% expreso que no han visto a la empresa
participar en ningun evento laboral que ha organizado el ministerio de

trabajo
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Indicador N° 6. : Eventos Deportivos

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente
en estudio, se preguntd: ¢ Usted ha visto si los trabajadores participan de
eventos deportivos organizados por otras instituciones?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 6
Eventos deportivos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 6 4.4 4.4 4.4
NO SABE/NO OPINA 35 25,7 25,7 30,1
NO 95 69,9 69,9 100,0

Total 136 100,0 100,0

FUENTE . : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras

Porcentaje

Grafico N°6
Eventos Deportivos

Sl NO SABE/MNO OFINA NO

FUENTE ) : Cuadro N° 6
ELABORACION : Las Investigadoras
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Andlisis e Interpretacién

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 06 nos
permite afirmar que el 4.4% han visto que los trabajadores participan de
eventos deportivos organizados por otras instituciones, el 25.7% no
sabe/no opina y el 69.9% expresan que no participan los trabajadores

en ningun evento deportivo
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Dimension IV : Promocion De Ventas
Indicador N° 07 : Descuentos

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente
en estudio, se preguntd: ¢Qué tan probable es que usted consuma
aguardiente de la hacienda de Pacan si existe una promocién de
descuento?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 7
Descuentos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  SI 110 80,9 80,9 80,9
NO SABE/NO OPINA 10 7.4 7.4 88,2
NO 16 11,8 11,8 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE ) : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras



Porcentaje
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Grafica N° 7
Descuentos

100

Sl NO SABE/MNO OPINA MNO

FUENTE i : Cuadro N° 7
ELABORACION : Las Investigadoras

Andlisis e Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en el Tabla y Grafico N° 07 nos
permite afirmar que el 80.9% de los encuestados manifiestan
probablemente pueda consumir el aguardiente si existiera una
promocion de descuento, el 7.4% no sabe/no opina, el 11.8% expreso
gue aunque realicen la promocioén del descuento no van a consumir este

producto que es el aguardiente de la hacienda de Pacan
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Indicador N° 08 Regalos

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente

en estudio, se preguntd: ¢La empresa da regalos como promociéon de

venta a sus consumidores por el consumo de agua ardiente en la

hacienda de Pacan?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 8
Regalos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido SI 20 14,7 14,7 14,7
NO SABE/NO OPINA 26 19,1 19,1 33,8
NO 90 66,2 66,2 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras
Grafica N° 8
Regalos

Porcentaje

Sl

FUENTE : Cuadro N° 8
ELABORACION : Las Investigadoras

NO SABE/MNO OPINA

NO
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Andlisis e Interpretacién

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Gréafico N° 08 nos
permite afirmar, el 14.7% de los encuestados indican que la empresa da
regalos como promocién de venta a sus consumidores por el consumo
de agua ardiente en la hacienda de Pacan, 19.1% no sabe/no opina, el
66.2% manifestaron sus consumidores que no han recibido ningun
regalo como promocién de venta por parte de la empresa por el

consumo del aguardiente en la hacienda de pacan.
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Variable Dependiente

Posicionamiento del aguardiente

Dimension V : Imagen Prospectiva
Indicador N° 09 Convencimiento

Para obtener datos y asignar el valor a la variable dependiente en
estudio, se preguntd: ¢Cree usted que la empresa al informar de su
publicidad conseguira convencer al consumidor de aguardiente de la
hacienda de Pacan?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 9
Convencimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 105 77,2 77,2 77,2
NO SABE/NO OPINA 21 15,4 15,4 92,6
NO 10 7,4 7,4 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE : El Cuestionario
ELABORACION  :La Investigadora



Porcentaje
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Grafica N° 9
Convencimiento

Sl NO SABE/MNO OPINA NO

FUENTE i : Cuadro N° 9
ELABORACION :Las Investigadoras

Analisis e Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Grafico N° 09 nos
permite afirmar que el 77.2% de los encuestados creen que si la
empresa brindara mas publicidades, lograra convencer al consumidor de
aguardiente de la hacienda de Pacan el 15.4% no sabe/no opina y el
7.4% no creen que la empresa pueda convencer al cliente aunque

realicen publicidades de aguardiente en hacienda de Pacan.
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Indicador N° 10 : Interés De Los Clientes
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente
en estudio, se preguntd: ¢Considera que la publicidad persuade y
despierta el interés de los clientes?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 10
Interés De Los Clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vaélido SI 115 84,6 84,6 84,6
NO SABE/NO OPINA 10 7.4 7,4 91,9
NO 11 8,1 8,1 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE i : El Cuestionario
ELABORACION : La Investigadoras

Grafica N° 10

Interés de los clientes

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

o
S| NO SABE/MNG OPINA NO

FUENTE : Cuadro N° 10
ELABORACION : Las Investigadoras
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Analisis e Interpretacién

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 10 nos
permite afirmar que el 70% de los encuestados indican que la publicidad
persuade y despierta el interés de los clientes, el 5% no sabe/no opina y
el 25% expreso que probablemente la publicidad no persuade el interés

de los clientes.
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Dimension VI : Diferenciacién
Indicador N° 11 : Relaciones Interpersonales
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente
en estudio, se pregunto: ¢ Cree usted que las ventas personales mejoran
las relaciones interpersonales entre el cliente y los trabajadores?
Las respuestas fueron:

TablaN° 11
Relaciones interpersonales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 120 88,2 88,2 88,2
NO SABE/NO OPINA 10 7,4 7,4 95,6
NO 6 4,4 4,4 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE 3 : El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras

Grafica N° 11
Relaciones interpersonales
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FUENTE : Cuadro N° 11
ELABORACION : Las Investigadoras



97

Analisis e Interpretacién

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 10 nos
permite afirmar que el 88.2% de los encuestados creen que las ventas
personales mejoran las relaciones interpersonales entre el cliente y los
trabajadores, el 7.4% no sabe/no opina y el 4.4% no creen que las
ventas personales puedan mejorar las relaciones interpersonales entre

el cliente y la empresa.



98

Indicador N° 12 : Clientes Potenciales

Para obtener datos y asignar el valor a la variable dependiente en
estudio se preguntd: ¢Considera usted que en las redes sociales se
podra encontrar més clientes potenciales?
Las respuestas fueron:

Tabla N° 12
Clientes potenciales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido SI 115 84,6 84,6 84,6
NO SABE/NO OPINA 15 11,0 11,0 95,6
NO 6 4,4 4,4 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE ) . El Cuestionario
ELABORACION : Las Investigadoras



Porcentaje

100
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Grafica N° 12
Clientes potenciales

=] NO SABE/MNO OPINA NO

FUENTE i : Cuadro N° 12
ELABORACION :Las Investigadoras

Analisis e Interpretaciéon

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 12 nos
permite afirmar que el 84.6% de los encuestados opinan que las redes
sociales es una buena opcién para encontrara mas clientes potenciales,
el 11% no sabe/no opina, el 4.4% expresan que la redes sociales no es
una buena opciébn ya que no se podra encontrar mas clientes

potenciales.



100
Dimension VIi : Comunicacion Estratégica
Indicador N° 13. : Aumento De La Reputacion
Para obtener datos y asignar el valor a la variable dependiente en
estudio, se preguntd: ¢Cree usted que participando en los eventos
laborales aumentara la reputacion de la empresa?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 13
Aumento de la reputacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido SlI 95 69,9 69,9 69,9
NO SABE/NO OPINA 6 4.4 4.4 74,3
NO 35 25,7 25,7 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE i : El Cuestionario
ELABORACION : La Investigadora

Porcentaje

Grafica N° 13
Aumento De La Reputacion

Sl NO SABE/MNO OPINA NO

FUENTE . : Cuadro N° 13
ELABORACION :Las Investigadoras
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Analisis e Interpretacién

Los datos cuénticos contenidos en la tabla N° 13 nos permite
afirmar que el 70% de los encuestados creen que seria una buena
estrategia participar en los eventos laborales ya que aumentara la
reputacién de la empresa, el 10% no sabe/no opina y el 20% no creen
gue aunque participen en los eventos laborales aumentara su

reputacion.
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Indicador N° 14. : Motivacion De Los Empleados
Para obtener datos y asignar el valor a la variable dependiente en
estudio, se pregunto: ¢ Considera usted que el personal participando de
los eventos deportivos se lograra motivar a los empleados?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 14
Motivacién de los Empleados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vélido Sl 80 58,8 58,8 58,8
NO SABE/NO OPINA 20 14,7 14,7 73,5
NO 36 26,5 26,5 100,0

Total 136 100,0 100,0

FUENTE i : El Cuestionario
ELABORACION : La Investigadora

Porcentaje

Grafica N° 14
Motivacion de los clientes

Sl NO SABE/MNO OPIMNA MNO

FUENTE i : Cuadro N° 14
ELABORACION : Las Investigadoras



103

Analisis e Interpretacién

Los datos cuanticos contenidos en la Tabla y Gréafico N° 14 nos
permite afirmar que el 58.8% de los encuestados creen que el personal
participando de los eventos deportivos se lograra motivar a los
empleados, el 14.7% no sabe/no opina y el 26.5% expreso que aunque
el personal participe en los eventos deportivos no se lograra la

motivacion de los empleados.
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Indicador N° 15. : Fidelizaciéon

Para obtener datos y asignar el valor a la variable dependiente en
estudio, se preguntd: ¢Cree usted que al hacer descuentos lograra la
fidelizacion de nuestro cliente?

Las respuestas fueron:

Tabla N° 15
Fidelizacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Sl 105 77,2 77,2 77,2
NO SABE/NO OPINA 15 11,0 11,0 88,2
NO 16 11,8 11,8 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE i : El Cuestionario
ELABORACION : La Investigadora

Grafica N° 15
Fidelizacion

Porcentaje

Sl NO SABE/MOC OPINA NO

FUENTE : Cuadro N° 15
ELABORACION : Las Investigadoras
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Anélisis e Interpretaciéon

Los datos cuanticos contenidos en la Tabla y Grafico N° 15 nos
permite afirmar que el 77.2% de los encuestados creen que al hacer
descuentos se lograra la fidelizaciébn de nuestros clientes el 11% no

sabe/no opina y el 11.8% expreso que no.
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Indicador N° 16. : Captacion De Clientes Potenciales
Para obtener datos y asignar el valor a la variable dependiente en
estudio, se pregunt6: ¢Considera que los regalos que puede ofrecer la
empresa son para atraer mas consumidores de aguardiente de la
hacienda de Pacan?
Las respuestas fueron:

Tabla N° 16
Captacién de clientes potenciales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido SI 120 88,2 88,2 88,2
NO SABE/NO OPINA 11 8,1 8,1 96,3
NO 5 3,7 3,7 100,0
Total 136 100,0 100,0

FUENTE 3 : El Cuestionario
ELABORACION : La Investigadora

Grafica N° 16
Captacion de clientes potenciales
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FUENTE . : Cuadro N° 16
ELABORACION : La Investigadora
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Anélisis e Interpretacién

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 16 nos
permite afirmar que el 88.2% de los encuestados consideran que los
regalos que puede ofrece la empresa son para atraer mas consumidores
de aguardiente de la hacienda de Pacan, el 8.1% no sabe/no opina y el

3.7% expreso que no.
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4.2. COMPROBACION O CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Para la prueba de hipoétesis, se plantearon las hipétesis de
investigacion y las hipotesis nulas tanto para la general y las especificas,
luego se determin6d la CORRELACION DE SPEARMAN empleando el
software SSPS VERSION 25.0), ingresando los datos de las variables: El
Marketing Mix y Las Ventas, asi como las dimensiones de ambas
variables, con un nivel de significancia del 5% o margen de error (0.05), y
un grado de confianza del 95%, la correlacion se determino de acuerdo al

siguiente cuadro:

RANGO RELACION

-0.91a-1.00 | Correlacion negativa perfecta

-0.76 a-0.90 | Correlacion negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 | Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 | Correlacion negativa media

-0.01a-0.10 | Correlacion negativa débil

0.00 No Existe Correlacion

+0.01 a +0.10 | Correlacién Positiva Débil

+0.11 a +0.50 | Correlacion Positiva Media

+0.51 a +0.75 | Correlacion Positiva Considerable

+0.76 a +0.90 | Correlacion Positiva Muy Fuerte

+0.91a +1.00 | Correlacion Positiva Perfecta

Fuente: Elaboracion propia. Basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado.

1998.
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v' Prueba de Hipo6tesis General
Formulamos las hipoétesis estadisticas
Hipotesis Alterna
v' Ha: La Mezcla promocional se relaciona significativamente con
el Posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan
como producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el
ano 2018.
Hipotesis Nula
v" Ho: La Mezcla promocional NO se relaciona significativamente
con el Posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan

como producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el

ano 2018.
Tabla N° 17
Correlaciones
POSICIONAMI
LA MEZCLA ENTO DEL
PROMOCION AGUARDIENT
AL E
Rho de Spearman LA MEZCLA Coeficiente de correlacion 1,000 ,525™
PROMOCIONAL Sig. (bilateral) : ,000
N 136 136
POSICIONAMIENTO DEL Coeficiente de correlacion ,525" 1,000
AGUARDIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

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

Analisis e Interpretacion
Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o
margen de error) rechazamos la hipétesis nula, y aceptamos la hipétesis

alterna; por consiguiente existe suficiente evidencia estadistica para
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afirmar que la Mezcla promocional se relaciona significativamente con el
Posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan como producto
turistico en la ciudad de Huanuco.

Por otra parte el coeficiente de correlacion de Spearman es =
0.525, lo cual indica una relacion positiva de nivel considerable, es decir
gue existe una relacion significativa entre la Mezcla Promocional con el
Posicionamiento del aguardiente de la hacienda Pacan como producto

turistico en la ciudad de Huanuco.

Prueba de Hipotesis Especificas
HE1l: La publicidad y la Imagen Prospectiva
Hipotesis Alterna
v' Ha: La publicidad se relaciona significativamente con la
imagen prospectiva, del aguardiente de la hacienda Pacan
como producto turistico en la ciudad de Huanuco, durante el
afno 2018.
Hipotesis Nula
v" Ho: La publicidad NO se relaciona significativamente con la
imagen prospectiva, del aguardiente de la hacienda Pacan
como producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el

afo 2018.
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Tabla N° 18

Correlaciones

IMAGEN
PROSPECTIV
PUBLICIDAD A
Rho de Spearman PUBLICIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 479"
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136
IMAGEN Coeficiente de correlacion 479 1,000
PROSPECTIVA Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis e Interpretacién

Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o

margen de error) rechazamos la hipotesis nula, y aceptamos la hipétesis

alterna; por consiguiente existe suficiente evidencia estadistica para

afirmar que la publicidad se relaciona significativamente con la imagen

prospectiva, del aguardiente de la hacienda Pacdn como producto

turistico en la ciudad de Huanuco.

Por otra parte el coeficiente de correlacion de Spearman es =

0.479, lo cual indica una relacién positiva de nivel media, es decir que

existe una relacién significativa entre la Publicidad con la imagen del

aguardiente de la hacienda Pacan como producto turistico en la ciudad

de Huanuco.

v' Prueba de Hipo6tesis Especificas
HE2: Las Ventas Personales y La Diferenciacion

Hipotesis Alterna

v' Ha: Las ventas personales se relaciona significativamente con

la diferenciacion del aguardiente de la hacienda Pacan como
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producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el afio

2018.

Hipotesis Nula
v' Ho: Las ventas personales NO se relaciona significativamente
con la diferenciacion del aguardiente de la hacienda Pacan

como producto turistico en la ciudad de Huanuco durante el

ano 2018.
Tabla N° 19
Correlaciones
VENTAS
PERSONALE DIFERENCIA
S CION

Rho de Spearman VENTAS Coeficiente de correlacion 1,000 ,383"
PERSONALES Sig. (bilateral) . ,000
N 136 136
DIFERENCIACION Coeficiente de correlacion ,383™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Anélisis e Interpretaciéon

Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o
margen de error) rechazamos la hip6tesis nula, y aceptamos la hipoétesis
alterna; por consiguiente existe suficiente evidencia estadistica para
afirmar que las ventas personales se relaciona significativamente con la
diferenciacion del aguardiente de la hacienda Pacan como producto
turistico en la ciudad de Huanuco.

Por otra parte el coeficiente de correlacion de Spearman es =
0.383, lo cual indica una relacion positiva de nivel media, es decir que

existe una relacion significativa entre las ventas personales con la
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diferenciacion del aguardiente de la hacienda Pacan como producto

turistico en la ciudad de Huanuco.

v' Prueba de Hipotesis Especificas

HE3: Las Relaciones Publicas y La Comunicacién Estratégica

Hipodtesis Alterna
v' Ha: Las relaciones publicas se relacionan significativamente
con la comunicacién estratégica, del aguardiente de la
hacienda Pacdn como producto turistico en la ciudad de

Huéanuco durante el afio 2018.

Hipotesis Nula
v Ho: Las relaciones publicas NO se relacionan
significativamente con la comunicacion estratégica, del
aguardiente de la hacienda Pacan como producto turistico en
la ciudad de Huanuco durante el afio 2018.

Tabla N° 20
Correlaciones

COMUNICACI

ON
RELACIONES ESTRATEGIC

PUBLICAS A
Rho de Spearman RELACIONES PUBLICAS Coeficiente de correlacion 1,000 ,528™
Sig. (bilateral) . ,000
N 136 136
COMUNICACION Coeficiente de correlacion ,528™ 1,000

ESTRATEGICA Sig. (bilateral) ,000

N 136 136

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Analisis e Interpretacién

Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o
margen de error) rechazamos la hipotesis nula, y aceptamos la hipétesis
alterna; por consiguiente existe suficiente evidencia estadistica para
afirmar que las relaciones publicas Sl se relacionan significativamente
con la comunicacién estratégica, del aguardiente de la hacienda Pacan
como producto turistico en la ciudad de Huanuco.

Por otra parte el coeficiente de correlacion de Spearman es =
0.528, lo cual indica una relacion positiva de nivel considerable, es decir
gue existe una relacion significativa entre las relaciones publicas con la

comunicacion estratégica.

Prueba de Hipotesis Especificas

HE4: La Promocién de Ventas y el Incremento del Consumidor

Hipotesis Alterna
v' Ha: La promocién de ventas se relaciona significativamente
con el incremento del consumidor, del aguardiente de la
hacienda Pacan como producto turistico en la ciudad de

Huanuco durante el ano 2018.

Hipotesis Nula
v Ho: La promocibn de ventas No se relaciona

significativamente con el incremento del consumidor, del
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aguardiente de la hacienda Pacan como producto turistico en

la ciudad de Huanuco durante el afio 2018.

Tabla N° 21
Correlaciones

INCREMENTO

PROMOCION DEL
DE VENTAS CONSUMIDOR
Rho de Spearman PROMOCION DE VENTAS Coeficiente de correlacion 1,000 767
Sig. (bilateral) . ,000
N 136 136
INCREMENTO DEL Coeficiente de correlacion , 767" 1,000

CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000

N 136 136

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Anélisis e Interpretacion

Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o
margen de error) rechazamos la hip6tesis nula, y aceptamos la hipétesis
alterna; por consiguiente existe suficiente evidencia estadistica para
afirmar que la promocion de ventas Sl se relaciona significativamente
con el incremento del consumidor, del aguardiente de la hacienda
Pacan como producto turistico en la ciudad de Huanuco.

Por otra parte el coeficiente de correlacion de Spearman es =
0.767, lo cual indica una relacion positiva de nivel muy fuerte, es decir
gue existe una relacion significativa entre la promocion de ventas con

el incremento del consumidor.
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CAPITULO V

5.1. DISCUSION DE RESULTADOS
Contrastaciéon de los Resultados del trabajo de investigacion.

La Mezcla Promocional como estrategia de Posicionamiento del
Aguardiente de la Hacienda Pacan como Producto Turistico, cumplié con
los objetivos propuestos al haber sido confirmada las hipoétesis de la
investigacion a favor de la confianza de la misma en la mejora del
posicionamiento del aguardiente.

Al aplicar las dimensiones de la mezcla promocional
determinamos la relacion sobre el posicionamiento del aguardiente,
como también la importancia que este denota para obtener una mejora,
disminuyendo de esta manera las deficiencias encontradas en la venta
de dicho producto como lo indica Castro, (2010). En su libro: Comercio y
Marketing Internacional, donde afirma: “Producto.- En la aplicacién del
marketing internacional del producto es el bien o servicio que se
comercializa o se desea comercializar en el mercado exterior. Para la
operacion de una empresa en el mercado internacional primero se deben
contestar las siguientes preguntas: ¢Qué producto exportar? y ¢Cuales
son los factores del éxito exportador de los productos?. Puesto que no
todo producto es exportable, se deben identificar aquellos bienes o
servicios que sean necesarios en el mercado meta, y que presenten
alguna ventaja competitiva significativa y observable respecto a otras
opciones que tengan los consumidores. Por otro lado, en la seleccion del
producto a exportar es necesario considerar si el producto puede entrar

en el mercado de destino, es decir, si hay barreras arancelarias o no
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arancelarias que sean infranqueables. (...) Mercado.- Existen diversas
acepciones relacionadas con el término mercado, depende de la
especialidad bajo la cual se estudia o de la intencion que se tiene.
e Desde el punto de vista econdmico, mercado es el lugar donde
confluyen la oferta y la demanda.
e Desde el punto de vista comercial, el mercado es el conjunto de

actuales y posibles clientes y consumidores o0 usuarios.

En lo que respecta al marketing existe una serie de conceptos
fundamentales relacionados con el mercado: clientes, consumidores,
mercado meta, diferenciacion, segmentacion de mercados, competencia,
mercado internacional (...). Precio.- El precio es uno de los cuatro
elementos fundamentales de la mezcla de marketing que tendran que
accionar los empresarios para lograr los objetivos de la empresa en
cuanto a utilidad y participacién de mercado. La obtencion de utilidades a
corto y mediano plazo depende de la politica de precios que establezca la
empresa. El precio es la cuantificacion en dinero de un valor que depende
de la utilidad que el producto o servicio tenga para satisfacer las
necesidades y deseos de quien lo adquiere. Por otro lado, en una
economia de libre mercado, en relacion con el oferente, el precio es el
valor monetario de cambio que se asigna al producto con el fin de obtener
un beneficio econdmico (...). Promocidn.- La promocion, en sentido
amplio, es el conjunto de actividades o procesos destinados a estimular al
comprador potencial (distribuidores, clientes industriales y consumidores)
a la adquisicion de bienes, servicios, ideas, valores y estilos de vida. La

promocion, en sentido estricto, también se conoce como promocion de
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ventas y consiste en una serie de mecanismos Yy acciones indirectas para
incentivar, a corto plazo, la compra por parte de los clientes y la venta de

los canales de distribucién y agentes vendedores”.

v' Con respecto ala dimension de la Publicidad

Se determin6 que los encuestados, expresaron que no han
visto ninguna publicidad acerca del aguardiente de la Hacienda de
Pacan, asimismo consideran que tampoco han escuchado y visto
publicidades televisivas y radiales en ningin medio ya sea nacional y
local, tal como se indica en el indicador N° 01 y 02. Esto nos refleja
que la Hacienda Pacan no esta dando a conocer sus productos al
publico huanuquefio a través de la publicidad, tanto televisivas y
radiales, si lo hicieran se posicionaria el nombre del producto y por

ende incrementarian las ventas.

v' Con respecto aladimensién de las Ventas personales

Se determind que los encuestados, expresaron que los
vendedores no tienen conocimiento del producto, no tienen fluidez
de palabras para atender y no estan bien presentados, asimismo
expresaron que no han visto en la redes sociales ningun producto
que ofrece en la hacienda de Pacéan, tal como se indica en el
indicador N° 03 y 04. Esto nos da a entender que en la hacienda de
Pacan no invierten en capacitacion a sus trabajadores, tampoco
estan utilizando las redes sociales como herramienta de la mezcla
promocional para dar a conocer los productos que hacen en base al

aguardiente.
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v' Con respecto ala dimension de las Relaciones Publicas

Se determind que los encuestados, no han visto a la empresa
participar en ningldn evento laboral que ha organizado el ministerio
de trabajo, asimismo expresaron que no participan los trabajadores
en ningun evento deportivo que otras organizaciones organizan, tal
como se indica en el indicador N° 05 y 06.Esto nos refleja que la
Hacienda de Pacan no toma el interés de participar en eventos
laborales que organiza el ministerio de trabajo en el llamado ferias
laborales en la plaza de armas, tampoco hay una motivacion hacia
sus trabajadores en la participacion en campeonatos organizados
por otras instituciones de esa manera tampoco se da a conocer a un

segmento de publico objetivo.

v' Con respecto ala dimensién de las Promociones de ventas

Se determind que los encuestados manifiestan que
probablemente puedan consumir el aguardiente si existiera una
promocién de descuento, asimismo manifestaron que no han
recibido ningun regalo como promocion de venta por parte de la
empresa por el consumo del aguardiente en la hacienda de pacéan,
tal como se indica en el indicador N° 07 y 08. Esto nos refleja que si
existiera una promocion de descuento y que empezaran a dar
regalos por el consumo de los productos en base a aguardiente las

personas consumirian mas.
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v' Con respecto ala dimension de imagen Prospectiva

Se determiné que los encuestados creen que si la empresa
brindara mas publicidades, lograra convencer al consumidor de
aguardiente de la hacienda de Pacan asimismo afirman que la
publicidad persuade y despierta el interés de los clientes, tal como
se indica en el indicador N° 09 y 10. Esto nos da a conocer que la
empresa debe hacer mas publicidad porque esto persuade y
despierta el interés del consumidor huanuquefio y a la vez se

posiciona mas el aguardiente de Pacan.

v' Con respecto ala dimension de Diferenciaciéon

Se determindé que los encuestados creen que las ventas
personales mejoran las relaciones interpersonales entre el cliente y
los trabajadores asimismo opinan que las redes sociales es una
buena opcion para encontrara mas clientes potenciales, tal como lo
indica en el indicador N° 11 y 12. Esto nos refleja que si la empresa
hiciera las ventas personales se va a mejorar la relacion entre el
cliente y la empresa, y una estrategia seria hacer una pagina web de
la organizacion para encontrar mas clientes potenciales y que

puedan convertirse en reales.

v' Con respecto aladimensién Comunicacion Estratégicas
Se determind que los encuestados creen que seria una buena
estrategia participar en los eventos laborales ya que aumentara la
reputacion de la empresa, asimismo manifiestan que el personal

participando de los eventos deportivos se lograra motivar a los
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empleados, tal como lo indica en el indicador N° 13 y 14. Esto nos
demuestra que deberian de participar de eventos laborales y
deportivos porque de esta manera aumentarian su reputacién de la

empresa y la motivacion de sus trabajadores.

v' Con respecto ala dimension del Incremento del Consumidor

Se determind que los encuestados creen que al hacer
descuentos se lograra la fidelizacion de nuestros clientes, asimismo
consideran que los regalos que puede ofrece la empresa son para
atraer mas consumidores de aguardiente tal como lo indica en el
indicador N° 15 y 16. Esto nos refleja que los descuentos y regalos
que debe ofrecer la empresa a sus consumidores son para fidelizar y
captar mas clientes potenciales y a la vez posicionarnos en el

mercado de aguardientes de Huanuco.
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CONCLUSIONES

1. Para comenzar en relacion al objetivo general, el cual pide “Determinar
la relacion que existe entre la mezcla promocional y el posicionamiento
del aguardiente de la hacienda Pacan como producto turistico en la
ciudad de Huanuco durante el afio del 2018”, segun los resultados vy
analisis estadisticos (CORRELACION DE SPEARMAN empleando el
software SSPS VERSION 25.0) se observa que el p-valor es menor a
0.05, (grado de significancia o margen de error) donde se rechaza la
hipotesis nula, y aceptamos la hipotesis alterna; donde Si existe
suficiente evidencia estadistica para afirmar que la Mezcla promocional
se relaciona significativamente con el Posicionamiento del aguardiente;
asimismo el coeficiente de correlacion de Spearman es = 0.525, lo cual
indica una relacion positiva de nivel considerable, lo cual indica que
existe una relacion positiva de estudio, sobre una muestra de 136
individuos, donde podria manifestar que efectivamente la Mezcla
Promocional si esta relacionado significativamente con el
Posicionamiento del aguardiente, de la hacienda Pacan como producto

turistico en la ciudad de Huanuco.

2. Se cumplié con el objetivo especifico nimero uno donde se busco
Determinar la relacidbn que existe entre la publicidad y la imagen
prospectiva, tal como se demostré en el desarrollo de las encuestas
(ver cuadros y graficos N° 01, 02, 09 y 10), y el coeficiente de
correlacion de Spearman donde es = 0.479, lo cual indica una relacion

positiva entre la publicidad y la imagen prospectiva. Los encuestados
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expresaron que no han visto ninguna publicidad televisiva y radial en
ningun medio local ni nacional acerca del aguardiente de la Hacienda
de Pacan, asimismo creen gue si la empresa brinda mas publicidad,
lograra convencer al consumidor de aguardiente, porque afirman que la

publicidad persuade y despierta el interés de los clientes.

Se cumplié con el objetivo especifico nimero dos donde se busco
Determinar la relacion que existe entre las ventas personales y la
diferenciacion, tal como se demostré en el desarrollo de las encuestas
(ver cuadros y gréficos N° 03, 04, 11 y 12), y el coeficiente de
correlacion de Spearman donde es = 0.383, lo cual indica una relacion
positiva entre las ventas personales y la diferenciacion. Los encuestados
manifestaron que los vendedores no tienen conocimiento del producto,
no tienen fluidez de palabras para atender y no estan bien presentados,
tampoco han visto en la redes sociales ningun producto hecho a base
de aguardiente que ofrece la hacienda de Pacéan, asimismo creen que
las ventas personales mejoran las relaciones interpersonales entre el
cliente y los trabajadores también opinan que las redes sociales es una

buena opcion para encontrar mas clientes potenciales.

Se cumplié con el objetivo especifico nUmero tres donde se busco
Determinar la relacion que existe entre las relaciones publicas y la
comunicacion estratégica, tal como se demostré en el desarrollo de las
encuestas (ver cuadros y graficos N° 05, 06, 13 y 14), y el coeficiente de
correlacion de Spearman, donde es = 0.528, lo cual indica una relacién
positiva entre las relaciones publicas y la comunicacion estratégica. Los

encuestados expresaron que no han visto a la empresa participar en
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ningin evento laboral que ha organizado el ministerio de trabajo,
tampoco participan los trabajadores en ningun evento deportivo que
otras organizaciones organizan, asimismo creen que seria una buena
estrategia participar en los eventos laborales y deportivos ya que
aumentara la reputacién de la empresa, y se lograria motivar a los

trabajadores.

Se cumplié con el objetivo especifico nUmero cuatro donde se busco
Determinar la relaciébn que existe entre la promocidon de ventas y el
incremento del consumidor, tal como se demostro en el desarrollo de las
encuestas (ver cuadros y graficos N° 07, 08, 15y 16), y el coeficiente de
correlacion de Spearman, donde es = 0.767, lo cual indica una relacién
positiva entre la promocién de ventas y el incremento del consumidor.
Los encuestados manifiestan que probablemente puedan consumir el
aguardiente si existiera una promocion de descuento o un regalo como
promocion de venta por el consumo del aguardiente, también creen que
al hacer descuentos se lograra la fidelizacion de nuestros clientes, y
que los regalos que puede ofrecer la empresa son para atraer mas

consumidores.
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SUGERENCIAS

1. Se sugiere utilizar este conjunto de herramientas de la Mezcla

Promocional para fomentar la competitividad y mejora organizacional
en la Hacienda Pacéan, con la finalidad de proponer nuevas estrategias
hasta cumplir con los objetivos planteados, con el propédsito de
posicionar al aguardiente de la Hacienda de Pacan, producto bandera de

la ciudad de Huanuco.

Se sugiere hacer una publicidad agresiva para dar a conocer sus
productos derivados del aguardiente al publico huanuquefio tanto
televisivas y radiales, porque la publicidad persuade y despierta el
interés del consumidor y a la vez se posicionaria el nombre del producto

y por ende aumentaria los ingresos para la empresa.

Se sugiere capacitar a sus trabajadores para que tengan conocimientos
de los derivados del aguardiente, la atencion al publico objetivo y la
implementacion de uniformes para el personal de ventas, asimismo que
las ventas sean personalizados y la creacion de una pagina web de la
empresa para utilizar todas las redes sociales porque ahi estan los

clientes potenciales.

Se sugiere participar a los eventos laborales que organiza el ministerio
de trabajo, tales como las ferias laborales que hacen en la plaza de
armas, ya que de esa manera se estara dando a conocer a la empresa

ante la sociedad Huanuquefa, también participar de eventos deportivos
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gue organizan las organizaciones, a través de ello se lograra la

motivacién de los trabajadores.

Se sugiere hacer descuentos y dar regalos como estrategias de
promocion de ventas al consumir los derivados del aguardiente de la
Hacienda de Pacan, para que de esa manera fidelizar y atraer mas

clientes potenciales.



127

REFERENCIA BILIOGRAEICA

Castro, A. L. (2010). Comercio y Marketing Internacional. Mexico:
Cengage Learning Editores, S. A. de C. V.

Manzano, J. L. (2008). Posicionamiento: Elemento Clave De La
Estrategia De Marketing . Madrid, Espafa: Departamento de
Publicaciones del IE Maria de Molina .

Socatelli, M. (Junio de 2011). Mercadeo.com. Obtenido de
Gestiopolis.com:file:///C:/Users/CARLOS/Desktop/TESIS%20TURISMO/
LIBRO%20MEZCLA%20PROMOCIONAL/Ia%20promocion%20y%20ges
tion%20de%20medios.pdf

Tirado, D. M. (2013). Fundamentos de Marketing. Espafia: Publicacions

de la Universitat Jaume |.

Morales, Z., (2012). “La Mezcla Promocional como Estrategia para el
Posicionamiento de una Empresa Litografica en la Ciudad Capital” para
optar el grado de Administradora de Empresas, por la Universidad de
San Carlos de Guatemala Facultad de Ciencias Econémicas Escuela de
Administracién de Empresa.

Ruano, A., (2017). "Mezcla Promocional en la Etapa de Introduccion de
las Microempresas y Pequefias Empresas de Comida China de la Zona
9 de la Ciudad de Guatemala." Para optar El Titulo de Mercadotecnista
en el Grado Académico de Licenciada, por la Universidad Rafael
Landivar Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales Licenciatura
en Mercadotecnia.

Caceres, J. & Vega, C., (2008). “Posicionamiento y Determinacion del

Mercado Objetivo Potencial de Dimarsa S.A.” Para optar el grado de



128
Licenciado en Administracion, por la Universidad Austral de Chile,
Escuela de Ingenieria Comercial.
Gomez, P., (2007). “Posicionamiento de Marca para Turismo Cocha
Joven”. Para optar el grado de Magister en Gestion y Direccion de
Empresas, por la Universidad de Chile Facultad de Ciencias Fisicas y
Mateméticas Departamento de Ingenieria Industrial
Carrién, J. & Quispe, B. (2018). “Mezcla Promocional en la Agencia de
Viajes Machupicchu Travel Cusco 2018”. Para optar el grado de
Licenciado en Administracion”, por la Universidad Andina del Cusco
Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables Escuela
Profesional de Administracion.
Sanchez, C. (2018). “Mezcla Promocional en el Establecimiento de ropa
deportiva Adidas, del Centro Comercial Real Plaza - Cusco 2017”. Para
optar al Titulo Profesional de Licenciada en Administracion, por la
Universidad Andina del Cusco Facultad de Ciencias Economicas
Administrativas y Contables Escuela Profesional de Administracion.
Asenjo, A. & Fernandez, M. (2018). “Posicionamiento del
Establecimiento Hotelero “Dm Hoteles Tarapoto”. Para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion en Turismo, por la
Universidad Nacional de San Martin — Tarapoto Facultad de Ciencias
Econdmicas Escuela Profesional de Turismo.
Garcia, A. (2019). “Posicionamiento de la marca Lord Michael S.A.C. en
el mercado textil, La Victoria - Lima 2018”. Para optar el grado
académico de Maestra en Administracion de Negocios — MBA, por la

Universidad Cesar Vallejo, Escuela de Posgrado.



129
Hidalgo, M. (2016). “La Mezcla Promocional y el Desarrollo del Turismo
Gastrondémico Piscicola en el Centro Poblado de Naranjillo 2016”. Para
Optar el Titulo de Licenciado en Administracion, por la Universidad
Nacional Agraria de la Selva Facultad de Ciencias EconOmicas y
Administrativas.
Campos, 1., (2018). “Promocién de Ventas y Fidelizacion del Cliente en
la Empresa Sociedad Happyland S.A — Huanuco”. Para optar el Titulo
Profesional de Licenciada En Marketing Y Negocios Internacionales, por
la Universidad de Huanuco Facultad de Ciencias Empresariales Escuela
Académico Profesional de Marketing y Negocios Internacionales.
Meléndez, M. (2018). “La Ventaja Competitiva y el Posicionamiento de
Marca de la Cevicheria el Pulpo Huanuco 2017”. Para Optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales, por
la Universidad de Huanuco Facultad de Ciencias Empresariales Escuela
Académico Profesional de Marketing y Negocios Internacionales.
Rufino, K., (2016). “Posicionamiento de la Marca y el Comportamiento
del Consumidor del Supermercado Metro — Huanuco 2016”. Para optar
el titulo de licenciada en Administracion de Empresas, por la Universidad
de Huanuco Facultad de Ciencias Administrativas Carrera Profesional de
Administraciéon de Empresas.
https://scholar.google.com.pe/
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/
http://biblioteca.pucp.edu.pe/recursos-electronicos/repositorios-pucp/
http://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/41933
http://repositorio.up.edu.pe/

http://tesis.usat.edu.pe/


https://scholar.google.com.pe/
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/
http://biblioteca.pucp.edu.pe/recursos-electronicos/repositorios-pucp/
http://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/41933
http://repositorio.up.edu.pe/
http://tesis.usat.edu.pe/

130
https://repositorio.ulima.edu.pe/
http://repositorio.lamolina.edu.pe/
https://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Portada
http://www.rah.es/?gclid=EAlalQobChMI-
e6spoLI4QIVRYSGCh1dIQ4aEAAYASAAEGL2i D BwE
https://www.gestiopolis.com/

https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadotecnia/


https://repositorio.ulima.edu.pe/
http://repositorio.lamolina.edu.pe/
https://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Portada
http://www.rah.es/?gclid=EAIaIQobChMI-e6spoLl4QIVRySGCh1dIQ4aEAAYASAAEgL2i_D_BwE
http://www.rah.es/?gclid=EAIaIQobChMI-e6spoLl4QIVRySGCh1dIQ4aEAAYASAAEgL2i_D_BwE
https://www.gestiopolis.com/
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadotecnia/

131

ANEXOS

1. Matriz de Consistencia

2. Cuestionario

3. Fotos
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ANEXO N° 01

“LA MEZCLA PROMOCIONAL COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DEL AGUARDIENTE DE LA HACIENDA PACAN COMO PRODUCTO TURISTICO, EN LA CIUDAD DE HUANUCO - 2018”

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES /
DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

GENERAL

(Existe relacion entre la mezcla
promocional y el
posicionamiento del aguardiente
de la hacienda Pacan como
producto turistico, en la ciudad

de Huanuco durante el afio
2018?

ESPECIFICOS

1. ¢Bxiste relacion entre la
publicidad y la imagen

prospectiva, del aguardiente de
la hacienda Pacéan como
producto turistico en la ciudad
de Huanuco durante el afio
2018?

2..Existe relacibn entre las
ventas personales y la
diferenciacion del aguardiente
de la hacienda Pacan como
producto turistico en la ciudad
de Huanuco durante el afio
2018?

3..Existe relacibn entre las
relaciones publicas y la
comunicacion estratégica, del
aguardiente de la hacienda

Pacan como producto turistico
en la ciudad de Huanuco
durante el afio 2018?
4. ;Existe relacion
promocién de ventas y el
incremento del consumidor, del
aguardiente

entre la

de la hacienda
Pacan como producto turistico
en la ciudad de

durante el afio 2018?

Huanuco

GENERAL
Determinar la relacibn que exste
entre la mezcla promocional y el
posicionamiento del aguardiente de
la hacienda Pacdn como producto
turistico en la ciudad de Huanuco
durante el afio 2018.
ESPECIFICOS

1.Determinar la relacién que existe
entre la publicidad y la imagen
prospectiva, del aguardiente de la
hacienda Pacdn como producto
turistico en la ciudad de Huanuco
durante el afio 2018.

2. Determinar la relacion que existe
entre las ventas personales y la
diferenciacion del aguardiente de la
hacienda Pacdn como producto
turistico en la ciudad de Huanuco
durante el afio 2018.

3.Determinar la relacion que existe
entre las relaciones publicas y la
del

aguardiente de la hacienda Pacéan

comunicacion estratégica,

como producto turistico en la ciudad
de Huanuco durante el afio 2018.

4.Determinar la relacién que existe
entre la promocién de ventas y el
del del

aguardiente de la hacienda Pacéan

incremento consumidor,

como producto turistico en la ciudad

de Huanuco durante el afio 2018.

GENERAL La
Mezcla promocional se relaciona
significativamente con el
Posicionamiento del aguardiente
de la hacienda Pacan como
producto turistico en la ciudad
de Huanuco durante el afio
2018.

ESPECIFICOS

1. La publicidad se relaciona
significativamente con la imagen
prospectiva, del aguardiente de
la  hacienda Pacén como
producto turistico en la ciudad
de Huanuco durante el afio
2018.

2. Las ventas personales se
relaciona significativamente con
la diferenciacién del aguardiente
de la hacienda Pacan como
producto turistico en la ciudad
de Huanuco durante el afio
2018.

3.Las relaciones publicas se
relacionan significativamente
con la comunicacion estratégica,
del aguardiente de la hacienda
Pacan como producto turistico
en la ciudad de Huéanuco
durante el afio 2018.

4.La promocién de ventas se
relaciona significativamente con
el incremento del consumidor,
del aguardiente de la hacienda
Pacan como producto turistico
en la ciudad de Huéanuco
durante el afio 2018.

LA MEZCLA PROMOCIONAL

PUBLICIDAD

eINFORMAR
ePERSUADIR

VENTAS PERSONALES

oINTERACCION DIRECTA
eREDES SOCIALES E INTERNET

TIPO Y NIVEL

Descriptivo-Correlacional

DISENO

No BExperimental-Transversal

ESQUEMA

Se realiz6 el trabajo incidencial, de acuerdo

al siguiente esquema:

RELACIONES PUBLICAS

eEVENTOS LABORALES
eEVENTOS DEPORTIVOS

PROMOCION DE VENTAS

eDESCUENTOS
eREGALOS

POSICIONAMIENTO DEL AGUARDIENTE

IMAGEN PROSPECTIVA

eCONVENCIMIENTO
oINTERES DE LOS CLIENTES

DIFERENCIACION

eRELACIONES INTERPERSONALES
oCLIENTES POTENCIALES

COMUNICACION
ESTRATEGICA

e AUMENTO DE LA REPUTACION
eMOTIVACION DE LOS EMPLEADOS

INCREMENTO DEL
CONSUMIDOR

eFIDELIZACION
eCAPTACION DE CLIENTES POTENCIALES

POBLACION

Esta conformado por un total de 210
clientes que consumen los productos del
aguardiente de la hacienda Pacan.
MUESTRA

Esta constituida por 136 personas de los
clientes que consumen los productos del
aguardiente de la hacienda Pacan.
TECNICAS EINST.RECOJO DEDATOS
Técnica la Encuesta

Instrumento el Cuestionario.
POCESAMIENTO DEDATOS

Se proceso los datos estadisticos en el

programa SPSS.
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Anexo N° 02

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Facultad de Ciencias Empresariales y Turismo
E.P. Turismo y Hoteleria

“La Mezcla Promocional como Estrategia de Posicionamiento del Aguardiente
de la Hacienda Pacan como Producto Turistico, en la Ciudad de Huanuco -
2018”

Con una sola aspa (x) marque la respuesta que usted considere correcta.

1. ¢Recuerda usted haber visto alguna publicidad para informar acerca del

aguardiente de la Hacienda de Pacan?

A. Sl )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

2. ¢Usted vio y escucho publicidad televisiva y radial en los medios

nacionales y locales?

A. Sl )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

3. ¢Los vendedores tienen conocimiento del producto, tienen fluidez verbal

y estan bien presentados?

A. Sl )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

4. ¢Usted ha visto los productos que ofrecen en la hacienda de Pacan en

las redes sociales?

A. SI D

B. NO SABE /NO OPINA C )

C. NO C )
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5. ¢Usted ha visto a la empresa participar de eventos laborales que

organice el ministerio de trabajo?

A. SI D
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

6. ¢Usted ha visto si los trabajadores participan de eventos deportivos

organizados por otras instituciones?

A. Sl )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

7. ¢Qué tan probable es que usted consuma aguardiente de la hacienda de

Pacan si existe una promocion de descuento?

A. Sl )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

8. ¢La empresa da regalos como promociéon de venta a sus consumidores

por el consumo de aguardiente en la hacienda de Pacan?

A. Sl )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

9. ¢Cree usted que la empresa al informar de su publicidad conseguira

convencer al consumidor de aguardiente de la hacienda de Pacan?

A. SI [:

B. NO SABE /NO OPINA C )

C. NO C )
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10.¢ Considera que la publicidad persuade y despierta el interés de los

clientes?
A. Sl )
B. NO SABE/NO OPINA C )
C. NO C )

11..Cree usted que las ventas personales mejoran las relaciones

interpersonales entre el cliente y los trabajadores?

A. SI D
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

12.¢Considera usted que en las redes sociales se podra encontrar mas

clientes potenciales?

A. S )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

13.¢Cree usted que participando en los eventos laborales aumentara la

reputacion de la empresa?

A. Sl )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

14. ;Considera usted que el personal participando de los eventos deportivos

se lograra motivar a los empleados?

A. SI D

B. NO SABE /NO OPINA C )

C. NO C )
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15. ¢ Cree usted que al hacer descuentos lograra la fidelizacién de nuestro

cliente?
A. Sl )
B. NO SABE /NO OPINA C )
C. NO C )

16.¢Considera que los regalos que puede ofrecer la empresa son para

atraer mas consumidores de aguardiente de la hacienda de Pacan?

A. Sl [:

B. NO SABE /NO OPINA C )

C. NO C )
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