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RESUMEN

Actualmente la empresa SHUNCO cuenta con un bajo desempefio, lo cual
pronostica que la marca no sera sostenible en el tiempo. Por esta razén se plantea el
siguiente objetivo: Determinar la relacion de la mezcla promocional y el posicionamiento
de la marca SHUNCO en los productores de cacao del distrito de José Crespo y Castillo
2021. Mediante una metodologia correlacional, ya que determinaremos la relacion y su
grado de intensidad en ambas variables; asi mismo, sera de tipo aplicada, dado que se
empleara conocimientos e informaciones adquiridas; ademas de ser no experimental con
tipo transversal y del mismo modo descriptivo en la caracterizacion de variables. En el
presente estudio se tomd como poblacidn a todos los productores de cacao del distrito de
José Crespo y Castillo haciendo un total de 2700 agricultores, aplicandose en tal sentido
un muestreo probabilistico aleatorio simple para hallar una muestra de 93 productores
que seran colaboradores en este estudio. Para esta investigacion se empleara la técnica de
encuesta mediante su instrumento denominado cuestionario en un total de 17 preguntas
con respuesta a manera de escala Likert. En ultima instancia la presentacion de los
resultados se dio mediante una prueba de correlacién Spearman, junto a una tabla y
grafico de frecuencias.

Palabras Clave: Mezcla Promocional, Posicionamiento de la Marca, Sostenibilidad.



Abstract

Currently the SHUNCO company has a low performance, which predicts that the
brand will not be sustainable over time. For this reason, the following objective is
proposed: Determine the relationship between the promotional mix and the positioning
of the SHUNCO brand in the cocoa producers of the José Crespo y Castillo 2021 district.
Through a correlational methodology, since we will determine the relationship and its
degree of intensity in both variables; likewise, it will be of an applied type, given that
acquired knowledge and information will be used; in addition to being non-experimental
with a transversal type and in the same descriptive way in the characterization of
variables. In the present study, all cocoa producers in the district of José Crespo y Castillo
were taken as a population, making a total of 2700 farmers, applying in this sense a simple
random probabilistic sampling to find a sample of 93 producers who will be collaborators
in this study. . For this research, the survey technique will be used through its instrument
called a questionnaire in a total of 17 questions with a Likert scale response. Ultimately,
the presentation of the results was given by means of a Spearman correlation test, together
with a table and graph of frequencies.

Keywords: Promotional Mix, Brand Positioning, Sustainability.
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INTRODUCCION

El posicionamiento de una marca es, tal vez, una de las tareas mas complicadas
de todo negocio, puesto que toma tiempo lograr un reconocimiento adecuado. Es aqui
donde STHIL, una marca alemana que cuenta con una cartera de productos direccionados
a la agricultura, para lograr un 6ptimo posicionamiento de su marca, empleo la mezcla
promocional, incluyendo la PUBLICIDAD; donde disefio un spot de television, radio,
publicaciones en prensa, banners y folletos. Con lo que respecta a MARKETING
DIRECTO; “cuentan con un catalogo virtual y plataformas de comunicacién, que le
permitié obtener un posicionamiento mayor en todo el mundo, en PROMOCION DE
VENTAS, la marca cuenta con una alta presencia en el mundo. Los resultados que obtuvo
la empresa al emplear una adecuada combinacion de la mezcla promocional, han sido
muy favorables, situdndolo como lider en notoriedad, mejorando asi el desempefio
organizacional.” (Hub, 2012).

En el Pert la empresa, ORBES AGRICOLA, “cuenta con 15 afios de crecimiento
sostenido en el mercado peruano, que, gracias a un adecuado uso de la publicidad online
y relaciones publicas, le ha permitido consolidarse como empresa, ofreciendo una variada
gama de herramientas agricolas, para cada necesidad con el mayor desarrollo técnico
comercial en sistemas de riego y maquinaria especializada para agricultura. Cultivando
asi una estrecha relacion de cooperacion con clientes finales y distribuidores a nivel
Nacional.” (Orbes, 2018)

El cacao es cultivado generalmente por pequefios agricultores , todo el proceso
productivo de la cadena del cacao es de manera tradicional, motivo por el cual laempresa
SHUNCO S.A.C, introdujo al mercado una herramienta innovadora, para facilitar la
extraccion de los granos de cacao, La empresa solo invierte en publicidad digital
esporadicamente, evadiendo los demas medios publicitarios, ya que considera que son
medios innecesarios para llegar a sus posibles clientes y obtener asi un posicionamiento
adecuado .

Ante ello, la empresa cuenta con catalogos virtuales, donde proyectan sus
productos a ofertar, el Gmail es de uso constante para las empresas y es usado solo para

comunicarse con potenciales clientes de Empresas y ONG.
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Actualmente laempresa SHUNCO cuenta con un bajo desempefio, y se pronostica
que la marca no sera sostenible en el tiempo. Por esta razon nos planteamos la siguiente
interrogante: ¢Por que existe un bajo nivel de posicionamiento de la marca SHUNCO en

el Distrito de José Crespo y Castillo?
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CAPITULO I. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Fundamentacién del problema de investigacion

El posicionamiento de una marca es, tal vez, una de las tareas mas complicadas
de todo negocio, puesto que toma tiempo lograr un reconocimiento adecuado. Es aqui
donde STHIL, una marca alemana que cuenta con una cartera de productos
direccionados a la agricultura, para lograr un 6ptimo posicionamiento de su marca,
empleo la mezcla promocional, incluyendo la PUBLICIDAD; donde disefio un spot
de television, radio, publicaciones en prensa, banners y folletos. Con lo que respecta
a MARKETING DIRECTO; “cuentan con un catélogo virtual y plataformas de
comunicacion, que le permitié obtener un posicionamiento mayor en todo el mundo,
en PROMOCION DE VENTAS, la marca cuenta con una alta presencia en el mundo.
Los resultados que obtuvo la empresa al emplear una adecuada combinacion de la
mezcla promocional, han sido muy favorables, situdndolo como lider en notoriedad,
mejorando asi el desempefio organizacional.” (Hub, 2012).

En el Per( la empresa, ORBES AGRICOLA, cuenta con 15 afios de crecimiento
sostenido en el mercado peruano, que, gracias a un adecuado uso de la publicidad
online y relaciones publicas, le ha permitido consolidarse como empresa, ofreciendo
una variada gama de herramientas agricolas, para cada necesidad con el mayor
desarrollo técnico comercial en sistemas de riego y maquinaria especializada para
agricultura. Cultivando asi una estrecha relacion de cooperacion con clientes finales y
distribuidores a nivel Nacional. (Orbes, 2018)

El cacao es cultivado generalmente por pequerios agricultores , todo el proceso
productivo de la cadena del cacao es de manera tradicional, motivo por el cual la
empresa SHUNCO S.A.C, introdujo al mercado una herramienta innovadora, para
facilitar la extraccion de los granos de cacao, La empresa solo invierte en publicidad
digital esporadicamente, evadiendo los deméas medios publicitarios, ya que considera
gue son medios innecesarios para llegar a sus posibles clientes y obtener asi un
posicionamiento adecuado .

La empresa considera que, al tener un producto innovador, que brinda

soluciones para la agricultura tradicional, no requiere de publicidad masiva,
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considerando que es un gasto innecesario ya que su producto es innovador y se vende
solo, invirtiendo mas en mejorar su proceso de produccion y acabado de su producto.

A pesar de no tener competidores directos en el mercado, hasta la fecha no ha
logrado la rentabilidad visionada por la empresa, la mayoria de los productores de
cacao del distrito de José Crespo y Castillo, zona con mayor produccion de cacao,
desconocen de la marca, es por ello que la empresa al momento de ofertar su producto,
la marca genera incertidumbre en la mente de los productores de cacao lo que evita
la compra de la herramienta descocadora de cacao, motivo por el cual no logra una
buena rotacion de inventario.

Actualmente la empresa realiza venta personal por medio de los agentes
tecnologicos de Alianza cacao, estrategia implantada por la empresa para llegar a los
productores de cacao.

La empresa ha realizado descuentos por la compra de una segunda herramienta.

La promocion de ventas, la empresa ofrece a los clientes ofertas especiales e
innovadoras; que solamente se dan en fechas especiales del afio o cuando las
comunidades organizan algunos eventos, en donde las ventas de la marca SHUNCO
no tienen gran exito, es por ello, que no se vuelven a repetir hasta una siguiente fecha
importante del afio, mientras tanto venden sus herramientas como siempre con una
gue otra oferta no muy llamativa para los productores de cacao, llegando a ventas
diarias no satisfactorias.

La publicidad, que realiza la empresa Shunco lo hace por medio del Facebook
esporadicamente, no emplea otras redes sociales porque considera que sus clientes son
productores de cacao que muchos de ellos desconocen de otras redes sociales. Es por
ello, que participa en entrevistas radiales ya que en el campo los agricultores solo
cuentan con radios.

Ante ello, la empresa cuenta con catalogos virtuales, donde proyectan sus
productos a ofertar, el Gmail es de uso constante para las empresas y es usado solo
para comunicarse con potenciales clientes de Empresas y ONG.

Actualmente la empresa Shunco cuenta con un bajo desempefio, y se pronostica
que la marca no sera sostenible en el tiempo. Por esta razon nos planteamos la
siguiente interrogante: ¢Por qué existe un bajo nivel de posicionamiento de marca de

la empresa SHUNCO en el Distrito de José Crespo y Castillo?
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1.2 Formulacién del problema de investigacion general y especificos.

1.2.1 Problema general
PG: ¢De qué manera se relaciona la mezcla promocional y el posicionamiento de

marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 20217

1.2.2 Problemas especificos

PE1: ¢De qué manera se relaciona la venta personal y el posicionamiento de marca
de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021?

PE2: ¢De qué manera se relaciona la promocién de ventas y el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 20217

PEs: ¢De qué manera se relaciona la publicidad y el posicionamiento de marca de
la empresa SHUNCO en el distrito de Jose Crespo y castillo 20217

PE4: ¢De qué manera se relaciona el marketing directo y el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 20217

PEs: ¢De qué manera se relaciona las relaciones publicas y el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 20217

1.3 Formulacidn de objetivos generales y especificos

1.3.1 Objetivo general
OG: Determinar la relacion de la mezcla promocional y el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y Castillo 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

OE:1: Determinar la relacion de la venta personal y el posicionamiento de marca de
la empresa SHUNCO en el distrito de Jose Crespo y castillo 2021

OE2: Determinar la relacion de la promocion de ventas y el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021

OEs: Determinar la relacion de la publicidad y el posicionamiento de marca de la
empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021

OE.4: Determinar la relacion del marketing directo y el posicionamiento de marca
de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021

OEs: Determinar la relacion de las relaciones publicas y el posicionamiento de

marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021
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1.4 Justificacion

El trabajo de investigacion desarrollé el grado de relacion entre, (mezcla promocional
y el posicionamiento de marca), con esta investigacion pretendemos conocer el impacto que
puede generar en las empresas el uso adecuado de la mezcla promocional, por ello logro
justificarse desde los siguientes aspectos.

e Justificacion social

El presente trabajo de investigacion se justifico socialmente, dado que la empresa
SHUNCO SAC se beneficiara con los resultados de la investigacion, también se impartird
nuevos conocimientos que seran utilizados por otras empresas y publico que tomaron
conciencia respecto a la importancia de posicionar su marca para mantenerse
competitivos en el mercado, de ese modo le puedan brindar una mejor malla de
elecciones y un mercado mas dinamico.

e Justificacion tedrica

El presente trabajo de investigacion se justifico tedricamente, dado a que la
presente ayudo a incrementar la limitada criticidad de informacion plasmada en los
libros, sitios web institucionales, ya que se va a abordar temas respecto a “Mezcla
promocional y Posicionamiento de marca” siendo un punto fundamental al momento de
considerar el material para antecedentes.

e Justificacion metodoldgica

El presente trabajo de investigacion se justifico metodologicamente, puesto que
al finalizar el desarrollo de la investigacion se determing, la relacion entre mezcla
promocional y posicionamiento de marca, de la misma manera se utiliz6 métodos,
procedimientos, técnicas e instrumentos establecidos y confiables para su desarrollo, esto
podra servir como modelo de estudio para futuras aplicaciones que manejen similar

campo metodico.

1.5 Limitaciones

Fue la poca disponibilidad de tiempo de los productores de cacao, debido a sus horarios

rigurosos de trabajo que demanda las actividades que realizan, conllevando a que los
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encuestadores realicen visitas en las parcelas de cacao con la finalidad de recabar los datos que

requiere la investigacion.

1.6 Formulacién de hipdtesis generales y especificas

1.6.1 Hipotesis general

HG:

La mezcla promocional se relaciona positivamente con el posicionamiento
de marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo
2021

1.6.2 Hipotesis especificas

HE;:

HE2:

HEs3:

HEua4:

HEs:

1.7 Variables

La venta personal se relaciona positivamente con el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021.
La promocidn de ventas se relaciona positivamente con el posicionamiento
de marca de la empresa SHUNCO en el distrito de Jose Crespo y castillo
2021.

La publicidad se relaciona positivamente con el posicionamiento de marca
de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021.

El marketing directo se relaciona positivamente con el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021.
Las relaciones publicas se relacionan positivamente con el posicionamiento
de marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo
2021.

Variable independiente: “La mezcla promocional”

Variable dependiente: “Posicionamiento de marca”



1.8 Definicion teodrica y operacionalizacion de variables

Tabla N° 1. Operacionalizacion de Variables
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VARIABLE INDEPENDIENTE “LA MEZCLA PROMOCIONAL”

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

Es la combinacion de elementos
promocionales que se utilizan para
promover, comunicar, informar y
persuadir a una o mas audiencias para
que acepten los productos de una
organizacion.

TECNICAS Y
DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
Venta Personal Ase_sor de ven?as
Ferias comerciales
Promocion de Ventas | ° Descgentos.
g TECNICA:
- e Radial. :
Publicidad e Red Social Facebook. Encuesta.
Marketing Directo | e  Telemarketing Cuestionario
e  Emails
e Responsabilidad social
Relaciones Publicas apoyo social

Medios de comunicacién

VARIABLE DEPENDIENTE “POSICIONAMIENTO DE MARCA”

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

Las marcas son activos poderosos que
deben desarrollarse y administrarse de
forma cuidadosa, para conseguir
relaciones fuertes con los clientes. Los
mercadologos deben posicionar sus
marcas con claridad en la mente de los
clientes.

TECNICAS Y
DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
e Conocimiento de la
Atributos marca
e Preferencia de la marca
- e Calidad TECNICA:
Beneficios e Precios bajos Encuesta.
INSTRUMENTO:

Creencias y Valores

Puntualidad en la
entrega.
Compromiso con los
clientes.

Cuestionario

Nota. Elaboracién Propia Investigadoras
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Habiendo revisado diversas investigaciones internacionales, nacionales,
regionales y locales de la biblioteca virtual de varias universidades, obtuvimos
estudios relacionados a nuestro trabajo de investigacion, que se detallan a
continuacion:

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.” [Tesis de Licenciamiento, Universidad Rafael Landivar].

El objetivo general fue; explorar cdmo desarrollan la mezcla promocional en
la etapa de introduccion las microempresas y pequefias empresas de comida china de
la zona 09 de la ciudad de Guatemala.

“La presente investigacion se desarrolla a partir de la mezcla promocional la
cual influye directamente en los clientes, con el objetivo de incrementar las ventas de
las empresas desde su etapa de introduccion en el mercado, se incluye también en la
investigacion las microempresas y pequefias empresas, que se definen como todas
aquellas empresas que generalmente estan dirigidas y organizadas en familia o por el
propio duefio, cuentan con un volumen de produccion pequefio y con pocos
colaboradores; la investigacion aborda especialmente a las microempresas y pequefias
empresas de comida china de la zona 09 de la ciudad de Guatemala.” (Ruano, 2017)

Dentro del negocio de los restaurantes se gradua constantemente de un
crecimiento dado que no es Unicamente una necesidad vital fisioldgica sino més bien
qué compone de un estilo de vida y recorrido de los guatemaltecos; estos restaurantes
se consideran espacios en las que personas puedan degustar salir en familia, con una
compafiia ente, o quiz&s con amigos, en placer y por mera diversion. La industria de
los restaurantes es considerada uno de los méas esenciales en el comer el guatemalteco
ya que una gran parte de lo que ingresa en la economia de estos es proveniente de la
comida. Hoy en dia, la venta de comida china ha resultado como una enorme
influencia en Guatemala, dado que tanto en la ciudad especialmente donde la zona 9

incluso donde los diversos departamentos coexisten con restaurantes chinos.
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Este estudio se realiz6 mediante la tipologia exploratoria a partir de un método
cualitativo el cual se subdivide en dos inmensas areas que logran caracterizar a la
investigacion de mercados: el conocimiento del consumidor y el conocimiento del
mercado, su desarrollo esta realizado por medio de entrevistas a profundidad a
propietarios, gerentes o encargados de las microempresas y pequefias empresas de
comida china de la zona 09 de la ciudad de Guatemala, a expertos en marketing y
encuestas dirigidas a los clientes.

De acuerdo a la investigacion realizada sobre la mezcla promocional en la etapa
de introduccién de las microempresas y pequefias empresas de comida china de la
zona 09 de la ciudad de Guatemala, se obtienen las siguientes conclusiones:

e Se concluye segun la investigacion realizada que las microempresas Yy
pequefias 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 que se encuentran en la etapa de madurez
y su situacién 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.

e Se observo 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 tnicos 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 ciudad de Guatemala no invierten en publicidad porque se
mantienen con publicidad de boca a boca.

e Seidentifico que la mayoria de restaurantes de comida china de la zona 09 de
la ciudad de Guatemala cuenta con una base de datos con informacion de los
clientes que los visitan, lo cual puede ser utilizado para desempefiar un
programa de marketing directo, pero ninguno de los restaurantes entrevistados
los utiliza como tal y con respecto a la herramienta de ventas personales se
observo que existe una fuerza de ventas representada por 1os meseros que

atienden directamente a los clientes, pero no estan reconocidos como tal segun
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las entrevistas realizadas a los propietarios, encargados y gerentes de los
restaurantes, los cuales indicaron que no cuentan con una orientacion adecuada
que refuerce su labor de venta, especialmente al momento de realizar una
negociacion de traslado de comida china a domicilio como servicio de catering

para reuniones, eventos o fiestas.

Ramirez, L. et al. (2014). Posicionamiento de la marca a través de las redes
sociales para el Instituto Colombiano de Comunicaciones (ICC) ubicado en el norte en
la ciudad de Cali. [Tesis de Licenciamiento, Universidad de San Buenaventura].

El objetivo general fue; Elaborar un plan de posicionamiento por intermedio de las
redes sociales para el Instituto colombiano de comunicaciones (ICC) e incrementar su
mercado objetivo

Actualmente, los distintos medios de comunicacion o también Ilamados redes sociales
y las TICs se han transformado en una fuente de comunicacion con vital importancia
dentro del mundo, debido a que por la cantidad de usuarios que fueron registrados es
posible difundir, rapida y efectiva, imagen, un hombre, una marca. De acuerdo al
instituto colombiano de Comunicaciones dentro de su trayectoria, exclusivamente en la
publicidad por medios tradicionales, que, por efecto, logro ser satisfactorio en los
alcances de los objetivos corporativos. De acuerdo a este motivo, el respectivo plan
pretende un plan de comunicaciones el cual, argumentado por las redes sociales y las
TICs con absolutamente todos los beneficios; puede repercutir de manera muy directa
donde el posicionamiento de la marca del instituto colombiano de comunicacion.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

e Las encuestas externas de forma escrita que se realizaron a varios estudiantes
de grados once de diferentes instituciones, que tienen como opciones las
carreras comunicacion social, modelaje en medios, produccion de sonido audio
y video, publicidad y disefio grafico; arrojaron algunos resultados concretos, en
ellos, se puede evidenciar que el Instituto Colombiano de Comunicaciones
(ICC), no tiene posicionada su marca, y es menos conocida que la Academia
Jaime Echeverry Loaiza e INSTEL, que son sus competencias directas; esto,

exige la necesidad de propagar la publicidad del ICC a través de las redes
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sociales méas reconocidas y de mayor impacto en los Gltimos afios, como las
propuestas en esta investigacion.

e Lasredes sociales se han convertido en una poderosa herramienta de mercadeo,
no solo para promocionar los bienes y servicios, sino construir una relacion
permanente con los clientes, para el caso del Instituto Colombiano de
Comunicaciones, los estudiantes, son su grupo objetivo (actuales y potenciales).
Esta nueva forma de promocién requiere de un tratamiento especial, que
contenga no solo capacidades individuales, sino conocimientos especificos y

especializados por parte de quienes las manejan.

Gonzales, V. (2013). Mezcla promocional para dar a conocer la Agroveterinaria
“Santa Rosita” ubicada en el municipio de nueva santa rosa, departamento de santa
Rosa [Tesis de Licenciamiento, Universidad de San Carlos de Guatemala].

El objetivo general fue; “su objetivo es satisfacer las necesidades y deseos de los
productores(as) agropecuarios de la region.”

La Agroveterinaria Santa Rosita se dedica a la compra y venta de fertilizantes,
agroquimicos y productos veterinarios en el municipio de Nueva Santa Rosa,
departamento de Santa Rosa.

“En la actualidad la empresa presenta una disminucion en las ventas de sus
productos debido a la falta de conocimiento de la existencia de la misma, por parte del
mercado objetivo, integrado por los productores(as) agropecuarios residentes en el area
norte del departamento de Santa Rosa. El objetivo de la presente investigacion es
indagar y proponer el disefio de una mezcla promocional para dar a conocer la
Agroveterinaria Santa Rosita, que permita incrementar sus ingresos y que mas
agricultores soliciten los productos que se ofrecen.” (Gonzales, 2013)

La investigacion tuvo las siguientes conclusiones:
e Se determind por medio de la entrevista realizada al propietario de la

Agroveterinaria Santa Rosita que no se ha disefiado ni aplicado estrategias

promocionales, que permitan comunicarle al mercado objetivo sobre la

existencia de la misma.
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e Se comprobs a través de la entrevista realizada al propietario, que en la
Agroveterinaria Santa Rosita no se lleva a cabo controles que permitan
determinar las necesidades de los clientes y establecer estrategias adecuadas.

e Laagroveterinaria tiene fortalezas, pero la poca utilizacion de las estrategias de

la mezcla promocional ha impedido darse a conocer en el mercado objetivo.

Betancur, D. (2016) “Caracterizacion de la gestion de calidad bajo el enfoque de
la mezcla promocional en las micro y pequefias empresas del sector servicios — rubro
pelugquerias y otros tratamientos de belleza — Huaraz.” [ Tesis de licenciamiento,
Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote].

El objetivo general fue; Describir las principales caracteristicas de la gestion de
calidad bajo el enfoque de mezcla promocional en las micro y pequefias empresas del
sector servicios - rubro peluquerias y otros tratamientos de belleza en el distrito de
Huaraz, 2016.

Para el desarrollo del trabajo se us6 un tipo y grado de averiguacion detallada -
cuantitativa y un disefio transaccional. Para el recojo de la informacién se identificé una
poblacion de 49 establecimientos de designacién peluguerias y otros tratamientos de
belleza, segun los datos conseguidos de mesa de piezas de la SUNAT, a quienes se hizo
un muestreo estratificado determinando una muestra de 49 gerentes a quiénes se les
aplicé un cuestionario de 24 cuestiones cerradas mediante la encuesta; del cual se
obtuvo las proximas resultados: EI 44,9% de los gerentes encuestados expresan que casi
jamas hacen anuncios por la television, asimismo el 46,9% de los gerentes encuestados
indican que jamas hacen exposiciones comerciales, de esta forma ademas el 51,0% de
los gerentes encuestados expresan que no realizan uso de catadlogos y revistas para darse
a conocer. Finalmente se concluye indicando que, “no se da una buena gestiéon de
calidad en las empresas ya que un alto porcentaje de desconocimiento en llegar a cabo
una adecuada mezcla promocional, motivo por el cual en su mayoria no logran alcanzar
las expectativas deseadas.

El trabajo de investigacion tuvo las siguientes conclusiones:
e Lasprincipales caracteristicas de la gestion de calidad bajo el enfoque de mezcla
promocional en las micro y pequefias empresas del sector servicios - rubro

peluquerias y otros tratamientos de belleza en el distrito de Huaraz, son las
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siguientes: Deficiencia en el uso de medios de publicidad, en un gran porcentaje
no realizan ventas personales, carencia en el uso adecuado de promocion de
ventas, desconocimiento respecto a la promocion del marketing directo. Por lo
que se puede observar una deficiente aplicacion de las herramientas de la mezcla
promocional en las MYPE estudiadas, debido a que existe un alto porcentaje de
desconocimiento de los gerentes.

e En relacién a las principales caracteristicas de los gerentes de las micro y
pequerias empresas del sector servicios — rubro peluquerias y otros tratamientos
de belleza en el distrito de Huaraz, son las siguientes: La mayoria de ellos tienen
entre 31 a 40 afios de edad, son de sexo femenino y con un grado de instruccién
de nivel no universitario, quienes en su gran mayoria desconocen y no hacen el
uso adecuado de la mezcla promocional para la empresa a la cual dirigen.

e Respecto a las principales caracteristicas de la gestion de calidad bajo el enfoque
de mezcla promocional identificados en el estudio, los resultados nos muestran
deficiente uso de las herramientas y medios publicitarios como la television,

presentaciones de ventas, reembolsos y el uso de catalogos.

Casio, C. etal. (2015). “La mezcla promocional y el nivel de ventas en la empresa
Pert Burger E.I.R.L. Huanuco-2014” [Tesis de licenciamiento, Universidad Nacional
Hermilio Valdizan]

El objetivo general fue; Determinar la relacion entre la mezcla promociona y el
nivel de ventas en la Empresa Peru Burger.

En el presente trabajo se hizo un estudio sobre la mezcla promocional y el grado
de ventas en la organizacién Peru Burger, esta organizacién viene llevando a cabo un
uso deficiente de los recursos de la mezcla promocional ya que el administrador labora
de forma experimental y deja de lado a las teorias que sefialan que con la conjuncién de
una sorprendente mezcla promocional las organizaciones van a poder usar un éptimo
posicionamiento en el mercado y conseguir mas grande captacion de los consumidores.
Para ello se realizé una investigacion de campo a nivel descriptivo/correlaciona!, que
consistié en identificar una determinada muestra, en este caso fue la empresa de comida
rapida "Per0 Burger" y se describid la relacion que existe entre la variable independiente

(Mezcla Promociona/) con la variable dependiente (Nivel de Ventas) aplicando
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entrevista al administrador de la empresa y cuestionarios a los trabajadores. “Se obtuvo

las siguientes conclusiones:

De acuerdo a la investigacion de campo, se puede concluir que en la empresa
Pert Burger no se brinda una atencién personalizada, ya que se cuenta con un
solo personal de contacto.

Las relaciones publicas no solo se refieren a realizar eventos sociales de la
empresa, sino que va mucho mas alla, lo que se busca con esto es crear una
imagen positiva de la empresa. Los datos obtenidos en el trabajo de campo
reflejan que la empresa Pert Burger tienen como objetivo principal fortalecer
los vinculos con los clientes escuchandolos, informando y persuadiendo para
lograr fidelidad y apoyo en acciones presentes y futuras, por otro lado, apoya
los intereses de los trabajadores y considerandolo como parte fundamental
dentro de la empresa.

El administrador de la empresa Perd Burger solo utiliza como medios de
promocion de ventas a las ofertas y promociones para elevar el nivel de ventas.
El administrador de la empresa Per( Burger solo realiza publicidad por medio
de los paneles publicitarios y volantes, ya que el administrador considera que
los volantes son un medio de comunicacion mas efectivo porque llega a méas
publico y a los diferentes sectores socioecondémicos (A,B,C,D), y no toma en
cuenta a los demas medios publicitarios tales como la televisién, radio, 85

perioddicos e internet, porque considera que son muy costosos.”

Barrionuevo, E. et al. (2019) “La mezcla promocional como estrategia de

posicionamiento del aguardiente de la hacienda pacan como producto turistico, en la

ciudad de Huanuco - 2018 [Tesis de Licenciamiento, Universidad Nacional Hermilio
Valdizan].

El objetivo general fue; “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.”

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
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partir de la problemética encontrada, que es conocer el posicionamiento del aguardiente

de Pacan y su relacion con los elementos de la mezcla promocional (publicidad, ventas

personales, relaciones publicas y promocion de venta), esto debido al regular ingreso

que existe en las ventas, la falta de promociones, la ausencia de publicidad, entre otros.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

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.

Los encuestados expresaron que no han visto ninguna publicidad televisiva y
radial en ningn medio local ni nacional acerca del aguardiente de la Hacienda
de Pacan, asimismo creen que, 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.

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 las redes sociales ningin producto hecho a base de
aguardiente que ofrece la hacienda de Pacan, 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 opcién para
encontrar mas clientes potenciales.

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

Los encuestados manifiestan que probablemente puedan consumir el

aguardiente si existiera una promocion de descuento o un regalo como
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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.

2.2. Bases Tedricas
2.2.1. La Mezcla promocional
Armstrong y Kotler (2013) afirma. “La mezcla promocional total de una empresa
también llamada mezcla de comunicaciones de marketing consiste en la mezcla
especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocién de ventas y
herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar
persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes. Las cinco
herramientas principales de promocién se definen como sigue:
e Publicidad: cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocién
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.
e Promocion de ventas: incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta
de un producto o servicio.
e Ventas personales: presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa
con el proposito de realizar ventas y construir relaciones con los clientes.
¢ Relaciones publicas: forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la
empresa al obtener publicity (publicidad no pagada) favorable, construir una
buena imagen corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos
desfavorables.
e Marketing directo: conexiones directas con consumidores individuales
cuidadosamente seleccionados tanto para obtener una respuesta inmediata como

para cultivar relaciones duraderas con los clientes.

Cada categoria incluye herramientas promocionales especificas que sirven para
comunicarse con los clientes. Por ejemplo, la publicidad incluye la emitida por radio o
television, la impresa, Internet, movil, exterior y de otras formas”.

“La promocion de ventas incluye descuentos, cupones, exhibiciones y
demostraciones. La venta personal incluye presentaciones de ventas, ferias comerciales

y programas de incentivos. Las relaciones publicas (PR) incluyen comunicados de
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prensa, patrocinios, eventos y paginas Web. Y el marketing directo incluye catalogos,
television de respuesta directa, quioscos, Internet, marketing mévil y mas. Al mismo
tiempo, la comunicacion de marketing va mas alla de estas herramientas de promocion
especificas. El disefio del producto, su precio, la forma y el color de su empaque, y las
tiendas que lo venden, todo ello comunica algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla
promocional es la actividad principal de comunicaciones de la empresa, es necesario
coordinar la mezcla completa de marketing promocién, asi como producto, precio y plaza
para tener el mayor impacto” (pp. 357-358-359).

Holguin (2012) menciona. “A pesar de que todo lo que la empresa haga o diga es
comunicacion, existe una mezcla de elementos basicos que constituyen la comunicacion
integral de marketing Lo que busca la comunicacién integral de marketing es informar,
persuadir y recordar al mercado la existencia de un producto para la venta influyendo en
el receptor del mensaje para la toma de decisiones en el proceso de compra. Mediante la
planeacion, ejecucion y seguimiento de la comunicacion integral de marketing, soportada
con las demas herramientas de la mezcla, producto, precio y distribucion, y las acciones
de servicio al cliente, se persuade al mercado meta el cual estaria dispuesto a comprar
para satisfacer plenamente sus deseos y necesidades. Dentro de los limites de la estructura
de ese mercado meta se halla un potencial de compradores entre intermediarios,
consumidores finales o usuarios industriales que al ser cautivados y fidelizados van a
permitir alcanzar los propdsitos empresariales”.

Esta propuesta que se lleva al mercado meta constituida por el producto, precio,
distribucién y la comunicacion integral de marketing méas valor no es otra cosa que lo
que se ha llamado a lo largo del texto la mezcla de marketing necesaria para alcanzar
objetivos de la micro, pequefia 0 mediana empresa en un tiempo determinado. En el
Cuadro 20 se especifica los elementos que integran la mezcla de la comunicacion de
marketing. Posteriormente se hara una descripcion més detallada de cada uno de ellos.

e Publicidad: la empresa se comunica con el publico objetivo a través de los
medios. Es cualquier forma pagada, de presentacion y comunicacion no
personal de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.
Plataformas de comunicacién: anuncios impresos en los medios, empaque,
dibujos animados, folletos, carteles y volantes, directorios, escarapelas, material

audiovisual, simbolos, logotipos y videos.
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Marketing directo: consiste en la comunicacion directa con consumidores
individuales seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta
inmediata para crear y cultivar unas relaciones duraderas con los clientes. La
comunicacion mediante el marketing directo se hace en forma individual uno a
uno. Plataformas de comunicacion: catdlogos, mensajes por correo,
telemarketing, compras por internet, compras por tv, mensajes por fax, correo
electronico, correo de voz.

Promocion de ventas: son actividades de comunicaciones de marketing a corto
plazo, diferentes a publicidad y venta personal para fomentar la prueba o la
compra del producto. Plataformas de comunicacion: ferias, exposiciones,
concursos, juegos, bonificaciones, ofertas, capacitaciones, financiacion con
tasas de interés bajas, demostraciones, cupones y todo lo que la creatividad e
imaginacién del personal de marketing pueda generar con este elemento tan
importante como es la promocion de ventas.

Merchandising: son actividades de comunicacion visual que involucra casi
todo en el punto de venta: las marcas, el empaque, el precio, la promocion de
ventas, el mensaje publicitario como apoyo masivo, la iluminacion,
distribucidn, circulacion de usuario o comprador, sefializacién, musica y el
servicio posventa; todo destinado a incrementar la rotacion del producto.
Implica creatividad para la identificacion del producto en una vitrina, estand,
seccién o punto de venta, optimizando la disponibilidad del producto con el
Unico proposito de provocar el acto de compra. La persona que ejerce el
merchandising es un merchandiser o mercaderista.

Relaciones publicas: son actividades de comunicacion de marketing que
generan opiniones positivas, bien sea personalizadas o través de los medios,
enfocadas hacia los objetivos de la organizacion en cuanto a creacion o
mantenimiento de la imagen de la empresa o de los productos, a largo plazo.
Busca cultivar las buenas relaciones con los publicos diversos de una empresa
(lobbying). Plataformas de comunicacion: boletines de prensa, discursos,
seminarios, donaciones, relaciones con la comunidad, revistas de la empresa,

reportes anuales, medios de identidad.
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Venta personal: actividades de comunicacion en marketing, individual y
personalizada aplicada por la fuerza de ventas de la empresa; es lo més
inmediato a la venta. Plataformas de comunicacion: presentaciones de ventas,
reuniones de ventas, programas de incentivos, muestra, ferias y espectaculos
comerciales.

Eventos y experiencia: conjunto de actividades y programas patrocinados por
la empresa destinados a crear interacciones con la marca. Plataformas de
comunicacion: eventos deportivos, entretenimiento, festivales, exposiciones

artisticas, visitas a las fabricas, actividades en la calle” (pp. 148-149-150).

Hernandez y Maubet (2009), menciona. “La mezcla de promocion es la

combinacién de elementos promocionales que se utilizan para promover un producto

especifico. Los cinco elementos de la mezcla de promocion son:

Promocion de ventas: constituye una actividad o un material que actian como
un estimulo directo que ofrece valor agregado o incentivos del producto a
intermediarios, vendedores o consumidores. Entre los ejemplos se incluyen las
muestras gratis, las rebajas, los concursos, las ofertas, los premios y los
cupones.

Publicidad: es la comunicacion no personal que se realiza a través de medios
masivos Yy es pagada por particulares.

Relaciones publicas y publicity: es la comunicaciéon no personal en forma de
reportaje acerca de una organizacion, sus productos 0 ambos, que se transmite
por un medio de comunicacion masiva.

Venta personal: es una comunicacion personal pagada que busca informar a
los clientes y persuadirlos a comprar en una situacion de intercambio.
Comprende una comunicacion mas especifica dirigida a una o varias personas.
Marketing directo: son las diferentes técnicas utilizadas para tener una
relacion de intercambio de manera mas directa con el consumidor: las ventas
por Internet, mediante maquinas expendedoras, en carretas o exhibidores de las

plazas comerciales, entre otras” (pp. 357-358-359).
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2.2.2. Posicionamiento de marca

Armstrong y Kotler (2013) Afirma:

“Diferenciacion y posicionamiento, mas alla de decidir cudles son los segmentos
del mercado en los que se va a dirigir la empresa, debe decidir cuél es la propuesta de
valor: como va a crear un valor diferenciado para los segmentos objetivos y que
posiciones quiere ocupar en dichos segmentos. El posicionamiento de un producto, es la
forma como lo define los consumidores respecto a los atributos mas importantes: el lugar
que ocupa el producto en la mente de los consumidores respecto a los productos
competitivos, los productos se crean en las fabricas, pero las marcas se crean en la mente,
afirma un experto en posicionamiento, (...).

Los consumidores estan sobrecargados de informacion sobre los productos y
servicios y no pueden evaluar los productos cada vez que toman una decision de compra,
por eso, para simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan los
productos, servicios y empresas en categorias, y las “posicionan” en sus mentes. El
posicionamiento de un producto implica un conjunto complejo de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los consumidores por el producto en comparacién
con los de la competencia. Los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda
de los responsables de marketing, pero estos no quieren dejar que el posicionamiento de
sus productos quede determinado por el azar. Estos ejecutivos deben planificar que
posicionamiento otorgara a sus productos la mayor ventaja en los mercados objetivo
elegido, y deben disefiar un marketing mix para conseguirlo.

Mapa de posicionamiento; al planificar sus estrategias de diferenciacion y de
posicionamiento, los profesionales de marketing suelen preparar mapas de
posicionamiento, que muestran las percepciones que tienen los consumidores de sus
marcas frente a los productos de la competencia en dimensiones de compra importantes;
(...).

ELECCION DE LA ESTRATEGIA DE DIFERCIACION Y
POSICIONAMIENTO Algunas empresas consideran que es facil elegir su estrategia de
posicionamiento y diferenciacion. Por ejemplo, una empresa afamada por su calidad en
determinados segmentos si existen suficientes compradores que buscan calidad. Sin
embargo, en muchos casos, dos 0 mas empresas buscaran alcanzar un posicionamiento

semejante. En este caso, cada una tendra que encontrar la manera de diferenciarse. Cada
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empresa debe diferenciar su oferta creando un conjunto Unico de beneficios que atraen a
un grupo sustancial dentro del segmento. La tarea de diferenciacion y de posicionamiento
se compone de tres etapas

Identificacion de un conjunto de posibles diferencias de valor que proporcionen
ventajas competitivas sobre las que crea el posicionamiento, eleccion de ventajas
competitivas adecuadas y seleccion de una estrategia de posicionamiento global. La
empresa, a continuacion, debe comunicar y aplicar en el mercado el posicionamiento que
ha elegido” (pp. 254-255).

Arellano (2010) Afirma:

“Para posicionar un producto se deben seguir diversas etapas. Ellas comienzan con
la segmentacién de mercados, que ha sido vista anteriormente, y terminan con el
desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Proceso de posicionamiento
e Segmentacion del mercado (visto anteriormente)
e Evaluacion del interés de cada segmento
e Seleccion de un segmento objetivo (o varios)
e Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido
e Seleccidn y desarrollo de un concepto de posicionamiento

Evaluacién del interés de cada segmento; Después de haber descubierto los
segmentos existentes en los mercados, los mercad6logos deben analizar desde un punto
de vista practico, cudl es el interés comercial de cada segmento. Asi, si un fabricante de
champu encuentra que existen cinco segmentos diferentes en el pais, en funcion de las
caracteristicas del cabello, tendrd que analizar la cantidad de personas que componen
cada segmento. Luego de conocer este dato analizara la cantidad de champu utilizado
individualmente por cada grupo. Vera igualmente cuanto estard dispuesto a pagar cada
individuo del segmento por un champu especializado para su tipo de cabello. Esto le dara
como resultado una informacion sobre la importancia comercial de cada segmento para

el mercado de champu (en volumen y en ventas).
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Seleccion de un segmento objetivo; Con la informacion sobre cada segmento, la
empresa escogera a cual segmento va a dirigirse. La empresa podra decidir entre dirigirse
a uno o dos segmentos del mercado total (mujeres de pelo natural largo lacio y mujeres
de pelo natural enrulado), dejando de lado a los dos segmentos de hombres encontrados
(de pelo negro y de pelo cano) y al segmento de mujeres con pelo tefiido. Podra
eventualmente decidir captar a todo el mercado, lanzando productos diferenciados
especificos para cada uno de los cinco segmentos (cinco champus diferentes) o,
eventualmente, incluso podra hacer lo que se llama mercadotecnia indiferenciada, es
decir, un solo producto para todo el mercado (lo que en el fondo significa no segmentar).
Evidentemente la seleccidn va a depender tanto de las caracteristicas del segmento como
de las posibilidades de la empresa. Asi, el segmento de pelo con rulos es relativamente
pequefio en Argentina, pero grande en algunas zonas del Brasil. Por tanto, una pequefia
empresa argentina podria encontrar interesante este segmento, mientras que una gran
empresa lo consideraria muy pequefio. Lo contrario seria cierto para las empresas
brasilefias. Ademas, una empresa con muchos recursos técnicos y un gran sistema de
distribucion podria decidir crear un producto para cada segmento, mientras que una
pequeiia empresa probablemente decidira concentrar sus recursos en uno o dos
segmentos del mercado tota;(...).

Maneras de posicionamiento

Para un nuevo producto: Cuando se trata de un nuevo producto, el posicionamiento
es una tarea que se realiza fundamentalmente mediante la adaptacion de las
caracteristicas del producto a las expectativas del mercado. Estas caracteristicas pueden
ser de tipo objetivo (el licor mas suave para mujeres) y también de tipo subjetivo (el mas
femenino de los licores). Estos aspectos subjetivos son creados y reforzados mediante la
publicidad y deben ser repetidos frecuentemente con el fin de mantener la imagen
presente en el mercado.

Para un producto existente en el mercado. Cuando se trata de un producto existente
en el mercado, se puede recurrir a dos estrategias: el reposicionamiento o la modificacion
de los criterios de eleccion, (...).

Formas de posicionamiento; Las empresas pueden escoger muchas formas de
posicionamiento. Ellas pueden basarse en cada uno de los aspectos de la estrategia de
marketing de la empresa y en todas sus variantes y combinaciones. Asi, utilizando
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Unicamente las 4P del marketing mix (producto, precio, comunicacion y distribucion) se
pueden obtener posicionamientos muy distintos” (pp.344-345-346-347).

Mir (2015) Afirma:

“(...) El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la
mente. Posicionar una marca consiste en encontrar un hueco en la mente humana y
ocuparlo. El proceso de posicionar una marca consiste en encontrar un hueco en la mente
humana y ocuparla, el proceso de posicionar una marca consta de dos fases: la primera
es mas conceptual y consiste en extraer un concepto clave (el mas representativo) de
todos los significados que conforman una marca, y la segunda, mas operativa, consiste
en comunicar eficazmente ese concepto a los consumidores potenciales”.

El enfoque fundamenta del concepto posicionamiento no es crear algo nuevo y
diferente, sino manipula lo que ya esta en la mente, reordenar las conexiones que ya
existen. Sanytol la marca de productos desinfectantes para el hogar, comunica como
lema: “la desinfeccion sin lejia”, es decir, se posiciona como la alternativa a la lejia,
desinfecta como ella pero sin sus efectos desagradables. La lejia tiene una posicién en la
mente de los usuarios. Snytol busca fijar su propia posicién en relacion a la lejia, avis se
posiciond en su dia como la marca n® en alquiler de coches, reconocid la posicion de lider
de Hertz y se posiciono en relacién a ella.

El eslogan que utilizo fue “Avis es solo el N° 2 en alquiler de coches: entonces.
(Por qué elegimos? Por qué nos esforzamos mas”. Con esa estrategia avis fijo Su posicion
no solo respecto a Hertz, sino también, y seguramente lo que es méas importante, en
relacion al resto de marcas competidoras, David a, Aaker define el posicionamiento: “la
parte de la identidad de la marca y de la proposicién de valor que se debe comunicar
activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas
competidoras “es decir, el posicionamiento abarca cuatro facetas clave:

e Parte. El concepto a posicionar es una sintesis del mapa de significados de una

marca.

e Audiencia objetivo. Al elegir un concepto a posicionar, siempre se tendra

presente quien es el publico objetivo que se pretende impactar.

e Comunicar activamente. La fijacion de una posicion en las mentes del target

requiere una estrategia de comunicacién coherente.
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e Demuestra una ventaja. El concepto sintetizado del mapa de significados debe
evocar una ventaja diferencial y relevante para el pablico objetivo dos etapas en
el proceso de posicionar

El proceso de posicionar estd compuesto de dos fases, la primera es mas conceptual
y la segunda es mas operativa.

e Primero sintetizaremos, a partir de todos los significados de la marca, un
concepto simple y claro que recoja el beneficio clave.

e Después ejecutaremos una adecuada estrategia de comunicacion, con el objetivo
de posicionar, lo mas efectivamente posible, el concepto elegido en la mente del
consumidor.

Es decir, primero se determinaran cual es el concepto a posicionar y despues viene
la ejecucion, se trata de definir una posicién competitiva en la mente del consumidor y
ejecutar, de forma coherente y constante, una estrategia que permita una Optima
explotacion de esa posicion competitiva.

En la primera fase determinamos cual es el tornillo (concepto a posicionar), es la
segunda utilizamos un destornillador (estrategia de comunicacion) para atornillarlo en la
mente de usuario potencial. (...)”".

Posicionar el concepto en la mente de los consumidores “el enfoque primario del
mensaje de una marca debe estar en lo especial que esta es, no en lo barata que es... El
objetivo debe ser vender la cualidad diferenciadora de la marca”, lavuy ligth, estrategia
de marcas.

Al respecto Milton (2008) menciona, “el posicionamiento tienen que ver con la
posicion relativa de una marca respecto a otras, por lo tanto, posicionar significa
comparar y construir la diferencia, para una correcta ejecucion del proceso de posicionar
un concepto, es imprescindible investigar, al detalle, el mapa de significados de la marca
asi como los mapas del resto de marcas competidora, debemos enfocar la comunicacién
en los puntos fuertes del concepto a posicionar en relacion a los puntos débiles de los
conceptos vinculados a otras marcas, el mensaje se concentra en un concepto atribuible,
en exclusiva, a nuestra marca, y por lo tanto, la competencia no podra reclamarlo, al no
disponer de las suficientes credenciales, el concepto elegido serd especialmente
interesante si esa exclusividad en la mente del consumidor , se puede mantener a largo

plazo”.
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Los conceptos a posicionar mas efectivos son los que estdn centrados en los
beneficios que obtiene el consumidor, no los que se basan en las caracteristicas del
producto, el proceso de posicionar consiste en ejecutar una estrategia de marketing,
coherente y constante en el tiempo, que permite fijar en la mente una determinada
posicion competitiva.

El posicionamiento es un proceso lento, constante y con foco posicionar es un
proceso lento, requiere tiempo y dinero. La posicidn en la mente se consolida poco a
poco. Hay que ser el primero en llegar, pero una vez fijada la idea, esta debe reforzarse
continuamente con una estrategia de marketing coherente y constante, una manera de
conseguirlo es mantener el enfoque inicial, evitar las extensiones en linea, que si bien
puede generar ingresos adicionales en el corto plazo , acaban desenfocando la marca, las
extensiones de linea con pan para hoy y hambre para mafiana, amplian el flanco de accion
de una marca y, cOmo consecuencia, abren oportunidades para marcas competidoras mas
enfocadas o especialistas.

Mercedes es una marca de berlinas que evocan prestigio, en los Gltimos afios ha
extendido sus lineas en varios frentes: coches mas baratos (clase A), furgonetas,
todoterreno, camionetas, etc., ello ha desenfocado un poco su posicion tradicional, otras
marcas de berlinas de prestigio como bentley, jaguar a Aston Martin, han mantenido su
enfoque mucho més concentrado, “philadelphia, la marca de crema de queso, sigue
siendo crema de queso, su estrategia no ha buscado la extensidn a otros tipos de productos
a base de queso, lo que han perseguido sus gestores son, a partir del producto original,
Nuevos usos y nuevos usuarios”.

El uso inicial era el de untar rebanadas de pan, tostadas, galletas, etc.,
posteriormente su comunicacion se ha enfocado en nuevas ocasiones de uso, mostrando
recetas de cocina donde philadelphia se convierte en un ingrediente fundamental, por esa
via, la marca persigue no solo aumentar la frecuencia de compra sino también la
penetracion en nuevos hogares, pero todo ello manteniendo un enfoque concentrado en
la crema de queso.

Toys “r” Us ha sido, desde siempre, un “Category Killer “de juguetes, su foco han
sido los juguetes, hace poco han salido noticias sobre su intencién de diversificar el
negocio hacia material Deportivo para nifios y decoracion infantil. Hasta ahora, cuando

€.
T

preguntabamos a alguien que es Toys “r”” Us, la respuesta era clarita y nitida: juguetes
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“En el futuro, de cumplirse esos planes de diversificacion, la respuesta ya no sera
tan clara: juguetes, material deportiva, decoracién, desde el punto de vista del
posicionamiento, la marca estard mas desenfocada, posiblemente genera ingresos
adicionales a corto plazo, pero a costa de debilitar la marca a largo plazo, esa es la
paradoja de las extensiones, el problema es que en el mundo de los negocios las
decisiones son cada vez mas cortoplacistas, lo curioso del tema es que le origen de Toys
“r” Us fue una tienda, llamada Children’s supermart, propiedades de charles lazarus, que
vendia dos tipos de productos: muebles infantiles y juguetes”.

En el futuro, de cumplirse aquellos planes de diversificacion, la contestacion por el
momento no va a ser tan clara: juguetes, material deportivo, decoracién, a partir de la
perspectiva del posicionamiento, la marca va a estar mas desenfocada, probablemente
generara ingresos extras a corto plaza, sin embargo a costa de debilitar la marca a extenso
plazo, dicha es la paradoja de las extensiones, el problema es que en el planeta de los
negocios las elecciones son cada vez cortoplacista, lo curioso del asunto es que los
principios de Toys “r”” Us ha sido una tienda, llamada children’s supermart, propiedad de
charles lazarus, que vendia 2 tipos de productos. Muebles infantiles y juguetes.

Lo que hizo el lanzarut para crecer no fue afiadir mas categorias de productos al
surtido, sino olvidarse de los muebles y concentrarse en los juguetes, convirtio su tienda
en una especialista de juguetes y le cambio el nombre por toys “R”, Us, A veces las
empresas olvidan el motivo fundamental que hizo que alcanzaria el éxito, en la mayoria
de los casos la mente clave es el enfoque, y, por derivada, un posicionamiento claro y
simple en la mente de los consumidores potenciales. Por otro lado, la coherencia y la
constancia en el proceso de posicionamiento una marca choca a menudo con la dindmica
de las empresas de rotar a sus gestores. Cada vez que hay un cambio de la persona
encargada de la estrategia de marketing, aparece la necesidad de cambiar también las
cosas, cuando una idea funciona no hay que tocarla, pero el nuevo gestor suele pensar
que lo anterior no vale, o que se puede mejorar, y que él esta alli para arreglarlo, su ego
le impulsa a dejar su huella, la consecuencia es que, en muchos casos, se pierde la
coherencia y la constancia necesaria para fortalecer la posicion de una marca, como
hemos visto en el caso de philadelphia, existe una camino para crear nuevo negocio,

manteniendo un enfoque muy concentrado, a través de la busqueda de nuevas ocasiones
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de uso y de nuevos usuarios, la generacion d nuevo negocios por esa via se conocen como
innovacion vertical o innovacion por conceptos” (pp.15-16-17-32-33-34-35)

Kotler, P. y Armstrong, G.(2012) Afirma. “Las marcas no solo son nombres y
simbolos, sino que son elementos fundamentales de las relaciones que tienen la compafiia
con sus clientes. Las marcas representan las percepciones y los sentimientos de los
consumidores acerca de un producto y su desempefio, es decir, todo lo que el producto o
servicio significa para los consumidores. En el andlisis final, las marcas existen en la
mente de los consumidores.

(...), El Brand Asset Valuator de la agencia de publicidad Young & Rubicam mide
la fuerza de una marca a lo largo de cuatro dimensiones de la percepcion de los
consumidores: diferenciacion (lo que hace que la marca destaque), relevancia (si los
consumidores piensan que cubre sus necesidades), conocimiento (cuanto saben los
consumidores acerca de la marca) y estima (la consideracion y el respeto que tienen los
consumidores por la marca)”.

Una marca intensa goza de un elevado grado de reconocimiento y lealtad de marca
de parte de los clientes. Debido a que el nombre de marca conlleva un elevado grado de
credibilidad, la organizacion de forma sencilla podria arrojar extensiones de linea y de
marca. Una marca poderosa le da a la organizacion ciertas maneras de defenderse en
oposicién a la profundo competencia de costos. El recurso importante que subyace al
costo de marca es el costo del comprador, o sea, el costo que crea la marca en las
colaboraciones con el comprador. El enfoque conveniente del marketing es producir
costo del comprador, donde la gestion de la marca es la primordial herramienta de
marketing.

“(...), Al posicionar una marca, el mercadélogo deberia establecer una mision para
la marca y una vision de lo que ésta debe ser y hacer. La marca constituye la promesa de
la empresa de entregar un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios, servicios y
experiencias de forma consistente con los compradores. La promesa de la marca debe ser
sencilla y honesta. Por ejemplo, Motel 6 ofrece habitaciones limpias, precios bajos y
buenos servicios, aunque no prometen muebles costosos ni bafios grandes. En contraste,
Ritz-Carlton ofrece habitaciones de lujo y una experiencia realmente memorable, aunque

no promete precios bajos” (p.243)
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2.3 Bases Conceptuales

Asesor de Ventas: “Un asesor de ventas es una persona que se encarga de iniciar
o fortalecer negociaciones con empresas 0 clientes que desean comparar los
productos o servicios que la empresa produce. Un asesor es aquel que brinda ayuda,
informacion y todo lo necesario, para lograr que las ventas de la institucion sean
exitosas y se refleje en la parte econdmica de la misma. Por otro lado, el asesor
debe lograr crear una experiencia con el cliente y ofrecer todo lo necesario, con el
objetivo de satisfacer las necesidades que este”. Recuperado de:
https://www.tecoloco.com.gt/blog/funciones-de-un-asesor-de-ventas.aspx
Calidad: Segtin J. M. Juran. (1993), define qué “Calidad es el conjunto de
caracteristicas que satisfacen las necesidades de los clientes, ademéas calidad
consiste en no tener deficiencias. La calidad es la adecuacion para el uso
satisfaciendo las necesidades del cliente”.

Catalogos: “Un catélogo es una lista de una serie de productos que se ofrecen para
la venta. El mismo tiene la informacion en lo que respecta a dichos productos como
asimismo tiene el precio al que se ofrece al publico”. Recuperado de:
https://definicion.mx/catalogo/

Compromiso con los clientes: “El compromiso con el cliente es el vinculo
sistematico y emotivo que establece una empresa con sus consumidores. Se trata
de una relacién cuyo objetivo fundamental es cultivar el apego y la lealtad del
cliente hacia la marca. Un compromiso es una obligacion respaldada por una
promesa o palabra dada. Es vital que la empresa no pierda de vista este enfoque, si
en verdad aspira a alcanzar y consolidar la lealtad de sus clientes”. Recuperado de:
https://www.zendesk.com.mx/blog/compromiso-con-el-cliente/

Conocimiento de marca: Erdem y Swait, (1998). “Definido conocimiento de la
marca como una red de asociaciones que incluye creencias relacionadas con la
marca, actitudes y percepciones de aspectos como la calidad y la imagen; que
provienen de fuentes directas, como la experiencia previa personal y de fuentes
indirectas, como la publicidad”. Recuperado
de:http://www.cyta.com.ar/ta0802/v8n2al.htm#:~:text=El%20conocimiento%20d
e%20marca%?20es,Erdem%20y%20Swait%2C%201998).


https://definicion.mx/catalogo/
https://www.zendesk.com.mx/blog/gestion-de-relaciones-con-el-cliente/
http://www.cyta.com.ar/ta0802/v8n2a1.htm#:~:text=El%20conocimiento%20de%20marca%20es,Erdem%20y%20Swait%2C%201998
http://www.cyta.com.ar/ta0802/v8n2a1.htm#:~:text=El%20conocimiento%20de%20marca%20es,Erdem%20y%20Swait%2C%201998
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Descuentos: Kerin, Berkowitz , Hartley y Rudelius, (2002). “El descuento es una
Bonificacion sobre el precio normal de un producto o servicio que se aplica a
determinados clientes. Entre los diferentes tipos de descuentos que los
mercadologos pueden utilizar como parte de sus estrategias y tacticas de ajustes al
precio de lista, se encuentra el descuento comercial”.

Emails: El correo electrénico fue uno de los primeros servicios creados para
Internet y de los que més se utilizan. Este medio es rapido, eficiente y sencillo de
administrar, llegando a ser el sistema mas difundido de mensajeria electrénica que
hoy conocemos. Recuperado de https://www.gestiopolis.com/importancia-e-mail-
correo-electronico/

Ferias Comerciales: Gazquez y Jiménez. (2002) “define las ferias comerciales
representan una importante herramienta de exhibicion y comunicacion de su oferta
comercial, asi como también son un importante instrumento de contacto y de
negocios frente al cliente, ya que en éstas se cierran un gran nimero de acuerdos
comerciales”.

Medios de comunicacién: “Dentro de este modelo, el papel del medio de
comunicacion consiste en distribuir, transmitir, hacer llegar el contenido de la
comunicacion a un publico deseado. Para lograrlo, debe ser capaz de generar una
audiencia, captar y mantener su atencion para que el mensaje efectivamente le
llegue”. Recuperado de: https://www.gestiopolis.com/papel-medios-comuncacion/
Media-marketing

Precios bajos: “El precio bajo significa la cantidad mas baja que un bien
determinado ha costado durante un periodo de tiempo especificado. El precio
depende de factores fundamentales como la relacion entre demanda y oferta. En el
mercado de valores, el precio bajo se entiende como el precio mas bajo que una
accion tiene el costo de acuerdo a los resultados comerciales en un solo periodo

comercial”. Recuperado de: https://alpari.com/es/beginner/glossary/low-price/

Preferencia de la marca: “Es la capacidad de escoger en primer orden una Marca.
La capacidad de satisfacer plenamente las necesidades de nuestros consumidores”.
Recuperado de: http://www.branzai.com/2015/06/marcas-deseo-o-

preferencia.html


https://www.gestiopolis.com/e-mail-marketing-herramienta-trabajo/
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Premios: Kotler y Keller(2006) “Los premios consisten en ganar dinero en
efectivo, viajes o0 mercancias como resultado de comprar algun producto. Invita a
los consumidores a enviar algin tipo de colaboracién que se sometera a la
consideracién de un jurado que seleccionara los mejores trabajos”.

Puntualidad en la entrega: “La puntualidad en la entrega es un valor agregado al
servicio que cada empresa brinda; de hecho, refleja la imagen y los valores de la
misma. Por ello, el cumplimiento de lo establecido es lo que realmente se impone
a la hora de  destacar una  entrega”. Recuperado  de:
https://www.ypf.com/productosyservicios/YPF-Ruta/Paginas/la-importancia-de-
la-puntualidad-en-los-servicios-de-entrega.htmi

Radial: “Uno de los recursos a los que tienden las empresas para publicitarse es la
radio, sobre todo si se trata de negocios locales, ya que es una forma de publicidad
que se suele extender en determinadas zonas geogréaficas. Una de las peculiaridades
de la publicidad en la radio consiste en que se dedica exclusivamente a un sentido
y se optimiza precisamente a este sentido”. Recuperado de:
https://www.gestion.org/la-importancia-de-responder-a-los-email-de-manera-
correcta/

Redes sociales: “La publicidad en redes sociales es el uso de plataformas sociales
como canales para la promocion de marcas, y para el crecimiento del publico
objetivo. Las redes sociales son el centro de la publicidad en medios sociales (SSM,
por sus siglas en inglés)”. Recuperado de: https:
/Isendpulse.com/latam/support/glossary/social-

Responsabilidad social: “La responsabilidad social de la empresa (RSE) se
conoce también como responsabilidad social corporativa (RSC) o inversion
socialmente responsable. La responsabilidad social se basa en una contribucion
activa y voluntaria por parte de la empresa con el fin de mejorar el entorno social,
econdémico y ambiental. De esta forma, se optimiza la situacion competitiva y su
valor afnadido”. Recuperado de:
https://blog.mailrelay.com/es/2018/07/19/responsabilidad-social

Se ha vuelto tan importante, que estd reemplazando dia a dia las comunicaciones

que usualmente se hacian por otros medios, principalmente correo tradicional, fax,


https://www.gestion.org/la-importancia-de-responder-a-los-email-de-manera-correcta/
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y telegrama. Todo esto ha hecho que el e-mail sea el servicio més utilizado de
Internet y uno de los inventos mas importantes de las ultimas décadas.

e Telemarketing: “Es el uso innovador de equipos y sistemas de telecomunicaciones
como parte de la categoria de ventas personales que va al cliente”. Recuperado de:
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/varios_telemercadeo.htm#:~:text
=Definici%C3%B3n%3A,va%20al%20cliente%20%5B1%5D.

2.4 Bases epistemoldgicas, bases filosoficas y/o bases antropolégicas
Bases epistemologicas

Los estudios de la promocion y posicionamiento de marca, poseen inicios con
una constante evolucion de terminologias y ciencias estudiadas, considerando en tal
sentido el inicio de la analitica web en la interpretacion de los patrones de
comportamiento en la web, a esto se le incorpora el macro manejo de los datos o
también conocida como Big Data orientdndolos a temaéticas y orientaciones en
especifico (Data Warehouse), en tal sentido desplegando sus raices a la Database
Marketing, por el uso automatizado dela informacion en la clientela que por
consiguiente abarcara el cumulo de caracteristicas que se maneja alrededor del
desarrollo de marca.

Bases filosoficas

“En cuanto a las bases filosoficas el presente estudio se fundamenta,
primeramente, en los estudios de marketing y el cerebro: el posicionamiento, que fue
dictada en la década de los 70’s por Ries y Trout, los cuales lo definieron como el
lugar que ocupa una organizacién en la mente del consumidor, en relacion a otras
organizaciones (Ries y Trout, 2001). El concepto de posicionamiento fue introducido
por primera vez por Jack Trout en 1969, popularizdndolo mas tarde en el libro:
Positioning: The Battle for Your Mind en compafiia de Al Ries. Tanto académicos
como profesionales, consideran que dicho concepto de posicionamiento “es uno de
los elementos clave de la gestion de marketing moderno” (Blankson y Kalafatis, 2001,
p.35).

Como se indico anteriormente, la batalla de las marcas no se da en el espacio
fisico, sino en la mente de los individuos y es aqui de donde parten Ries y Trout al
introducir el concepto de posicionamiento, bajo la premisa que la sociedad actual esta

‘sobre comunicada’, es decir que existe un exceso de ruidos en el mercado,
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demasiadas compafiias introduciendo informacion al mismo. Por tal motivo plantean
las siguientes pautas sobre el posicionamiento:

“(...) las marcas de hoy se deben centrar en pocos objetivos, hacer
segmentacion, en pocas palabras ‘conquistar posiciones’.” (Ries y Trout, 1989, p.
2).

“(...) la mente, como defensa contra el volumen de las comunicaciones de
hoy, tamiza y rechaza mucha de la informacion que le llega y en general s6lo acepta
aquello que encaja con los conocimientos y experiencias previas” (Ries y Trout,
1989, p. 1).

“(...) el enfoque fundamental de posicionamiento no es crear algo nuevo y
diferente, sino recordar las conexiones que ya existen.” (Ries y Trout, 1989, p. 1).

“(...) para triunfar en una sociedad ‘con exceso de comunicacion’, toda
compafiia debe crearse una posicion en la mente del cliente la cual tenga en cuenta
no solo sus fortalezas y debilidades, sino también las de sus competidores y que
ademas hay que ser el primero en entrar en la mente del cliente” (Ries y Trout,
1989, p. 15).

“(...) frente a la explosion de productos, la gente ha aprendido a ordenarlos
en la mente al igual que a las marcas en la mente. Esto quiza se puede visualizar
mejor imaginando una serie de escaleras en la mente que representan una linea de
productos y en cada escalon de estas, existe el nombre de una marca.” (Ries y Trout,
1989, p. 20).

Al definir el posicionamiento Kotler (2003, p. 116) afirma que:

“Una empresa puede afirmar que es diferente y mejor que otra de muchas
formas: ‘Somos mas rapidos, mas seguros, mas baratos, mas comodos, duramos
mas, tenemos mejor trato, mayor calidad, mayor valor, etc.” pero Ries y Trout
enfatizaron la necesidad de elegir una de todas ellas para se fije en la mente del
consumidor (...)”.

“A menos que el producto sea identificado como el mejor en algo que es
significativo para un grupo de consumidores, estard pobremente posicionado y lo
recordardn con dificultad. Recordamos las marcas que sobresalen como las

primeras o las mejores en algo”.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA
3.1 Ambito

Nuestra investigacion se desarroll6 en toda la zona de AUCAYACU, ubicado al
norte de tingo Maria y centro norte del Per(, distrito de José Crespo y Castillo, provincia
de Leoncio Prado, regién Huanuco, ubicada en la parte media del rio Huallaga, entre el
Parque Nacional Cordillera Azul y la vertiente oriental de la Cordillera de los Andes.
3.2 Poblacion

Para el trabajo de investigacion se tom6 como poblacién a todos los productores
de cacao del distrito de José Crespo y Castillo, conformado por un total de 2700
agricultores segin, ALIANZA CACAO y DEVIDA.
3.3 Muestra

La muestra de la presente investigacion fue aleatoria simple de tipo probabilistica,
ya que todos los elementos de la poblacion tuvieron la misma posibilidad de ser
escogidos, por medio de una seleccion aleatoria de la unidad de analisis, por lo tanto, para

hallar el tamafio de la muestra se hizo uso de la siguiente formula.

_I%PQN
"SEW-1)+2PQ
Donde:

n = Tamafio de la muestra

E = Error maximo permitido

N= Tamafio de la poblacion

P= Probabilidad de que el evento ocurra
Z= Margen de confianza

Q =Probabilidad de fracaso
Reemplazando:

n=¢?

E=05

N= 2700

P=0.5
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Z=1.96
Q=05

Calculando:

B 1.96%2 0.5+ 0.5« 2700
©0.12%(2700—-1) 4+ 1.962 0.5 0.5

3.84 x0.25 %2700

n

M= 0.01+(2699) +3.84+0.25
__2593.08
27.9504
n = 92.774343122102
n=93

Se determin6 que la muestra empleada para fines de la investigacion fue de 93
productores de cacao del distrito de José Crespo y Castillo.

3.4 Nivel y tipo de estudio

3.4.1 Nivel

Para Catarina (2018) “La Investigacion Correlacional.... es un tipo de estudio
que tiene como proposito evaluar la relacion que exista entre dos o méas conceptos,
categorias o variables (en un contexto en particular). Los estudios cuantitativos
correlacionales miden el grado de relacion entre esas dos 0 mas variables (cuantifican

relaciones)”.

El nivel de la investigacion fue correlacional, porque se determin la relacién
0 grado de asociacion que existe entre las variables de mezcla promocional y

posicionamiento de la marca.

3.4.2 Tipo

Segun Sierra (2001), este estudio, tiene los siguientes tipos:

e Por su alcance temporal: es sincronica; porque la investigacion se realizé
en un solo periodo de tiempo que en este caso fue 1 afio (2021)

e Por su profundidad: es descriptivo correlacional; ya que se detalla si
existe 0 no la relacion entre la mezcla promocional y el posicionamiento

de marca de la empresa Shunco en el distrito de José Crespo y Castillo.
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e Por su amplitud: fue micro administrativo; porque se realiz6 en la micro
y pequefia empresa Shunco s.a.c

e Por su fuente: es de tipo mixto; porque se utilizé fuentes primarias y
secundarias que se recopilaron por los investigadores.

e Por su caracter: la investigacion es cuantitativa; segun analisis y
procesamiento de los datos utilizados en los métodos y técnicas de la
estadistica descriptiva e inferencial.

e Por su naturaleza: se utilizé encuestas y entrevista, debido que para
recopilar los datos de investigacion.

e Por su marco: es de campo; porque en la segunda parte del estudio se
realizd la visita a los productores de cacao del distrito de José Crespo y
Castillo, donde se recab0 los datos correspondientes.

e Por los estudios a los que se dan lugar: es evaluativo; porque se evalud
la relacion que existe entre la mezcla promocional y el posicionamiento de
marca de la empresa Shunco en el distrito de José Crespo y Castillo.

e Por el objetivo: es disciplinario; porque se estudié la mezcla promocional
y el posicionamiento de marca y también fue institucional; porque la

investigacion se desarroll6 en la empresa Shunco s.a.c.

3.5 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion fue de caracter no experimental de tipo
transeccionales o transversales, ya que no se realiz6 la manipulacion deliberada de
nuestras variables y se observé el fendmeno tal y como se da en su contexto natural, para
pronto andlisis. Sera transeccional de tipo descriptivo - correlacional, porque pretendio
describir las variables y su relacion a través de la recoleccion de los datos en un solo
tiempo, mediante el siguiente esquema:

Esquema de disefio transversal

M =—T — O

Donde:
M: Es la muestra en quien se realiza el estudio

T: Momento en que se hace la observacion
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O: Informacidn relevante o de interés escogida

Esquema de disefio de investigacion

Ox

r

~_]

Oy

Donde:

m = muestra de estudio

T=Momento en que se hace la observacion

Ox= Representa a la V1. “mezcla promocional”

Oy= Representa a al V2. “posicionamiento de la marca”

r = Representa la correlacion entre la mezcla promocional y el posicionamiento

de marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y Castillo 2021.

3.6 Métodos, Técnicas e instrumentos

3.6.1 Métodos
Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizd los siguientes
métodos:
e Meétodo deductivo
En la investigacion utilizé el método deductivo, ya que nos permitio
estudiar, analizar y clasificar la informacion general tedrica de nuestras variables,
partiendo de lo general a lo particular.
e Método analitico
Este meétodo se utilizd con la finalidad de descomponer el todo,
separandolos en sus partes y componentes, distinguiendo cada elemento
importante de las variables dimensiones e indicadores.
e Metodo estadistico
Este método nos permitié obtener resultados estadisticos a través de un

programa estadistico, para asi obtener la cuantificacion exacta y poder expresar
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graficamente los resultados obteniendo una recoleccion de datos a través del uso

de la herramienta de los cuestionarios.

3.6.2 Técnicas e Instrumentos
Para fines de la investigacion, la técnica de recoleccion de datos que se utilizd
fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, que se aplico a la muestra de 93
productores de cacao en el distrito de José Crespo y Castillo. El cuestionario esta
conformado por un total de 17 preguntas en base a la escala Likert de 5 puntos: nunca
(1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).
3.7 Validacion y confiabilidad del instrumento

La validacion del instrumento se realizé mediante el juicio de expertos en las que
constd de 3 profesionales especialistas del tema que se ha investigado, profesionales que
cuentan con la experiencia en el tema para poder refutar o recomendar las preguntas que
se plasmaron en la investigacion.

Se utilizé el coeficiente de alfa de Crombach donde permitié estimar la
confiablidad del instrumento, referente a relevancia, coherencia, suficiencia y claridad,
donde los jueces expertos constado de 3 profesionales dieron sus valores del 1,2,304y

se obtuvo el promedio de siendo un instrumento confiable.

3.8 Procedimiento

Para el presente trabajo de investigacion los datos fueron procesados mediante el
uso del programa estadistico informatico de mayor uso en las ciencias sociales; Statistical
Package for the Social Sciences, conocido por sus siglas SPSS, edicion IBM® SPSS®

Statistics 20, versidn en espafiol (Modelo de correlacidén de Spearman).

3.9 Tabulacién y analisis de datos

Para la tabulacion de los datos se procesé mediante Microsoft Excel y
procesamiento computarizado con SPSS V25. Por consiguiente, se interpretd cada cuadro
estadistico de acuerdo a las variables de estudio.

Para el analisis de datos se utilizo la estadistica descriptiva de las variables que
describieron la muestra y las variables de estudio. Para ello, se elabor6 tablas de
frecuencias y figuras.

Para la comprobacion de la hipdétesis se realizo la prueba de normalidad mediante
la prueba Kolmogorov-Smirnov por ser mayor a 50 datos (V1=0.020 de significancia;
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V2= 0.020 de significancia); con los resultados obtenidos la significancia es menor a 0,05;
por lo tanto, se concluye que los datos son no paramétricos (distribucién no normal) por
ello, se emple6 la prueba no Paramétrica de Rho Spearman en la contratacion de las
hipétesis
3.10 Consideraciones éticas

Para la elaboracion del trabajo de investigacion, se desarrolld con los principios
fundamentales de Etica Profesional, moral individual y social, dichas informaciones
obtenidas han sido veridicas teniendo en cuenta un proceso integral, organizado,

coherente, secuencial, y racional en la busqueda de nuevos conocimientos para el

desarrollo de la investigacion.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1 Analisis Descriptivo

Tabla N° 2. Asesor de ventas

. ] Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
Valido Nunca 12 12,9 12,9 12,9
Casi Nunca 73 78,5 78,5 914
A veces 3 3,2 3,2 94,6
Casi Siempre 2 2,2 2,2 96,8
Siempre 3 3,2 3,2 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 1. Asesor de ventas

Porcentaje

Munca Casi Munca Aveces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del anélisis de indicador.

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 12 productores consideran que nunca se observa la
participacion de un asesor de ventas en la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo un 12.9%
de representacion, por otro lado son 73 productores que opinan sobre la participacion de
un asesor de ventas observada casi nunca dentro de la empresa haciendo un 78.5%, a su
vez se tiene que 3 personas dentro de los productores que a veces se observa la
participacion de un asesor de ventas dentro de la empresa haciendo entonces un 3.2% del
total, de la misma forma se tiene un total de 2 personas que comentan casi siempre

presenciar la participacion de un asesor de ventas en la empresa haciendo un 2.2% de toda
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la muestra. Finalmente, son 3 productores que dicen siempre observar la participacion de

un asesor de ventas haciendo un 3,2%.

Tabla N° 3. Ferias comerciales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 12 12,9 12,9 12,9
Casi Nunca 50 53,8 53,8 66,7
A Veces 20 21,5 21,5 88,2
Casi Siempre 8 8,6 8,6 96,8
Siempre 3 3,2 3,2 100,0

Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 2. Ferias comerciales

Porcentaje

MNunca Casi Munca A Veces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador.
Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 12 productores consideran que nunca se observa la
integracion de ferias comerciales por parte de la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo un
12,9% de representacion, por otro lado son 50 productores que opinan sobre la integracion
de ferias comerciales por parte de la empresa observada casi hunca dentro de la empresa
haciendo un 53.8%, a su vez se tiene que 20 personas dentro de los productores que a
veces se observa la integracion de ferias comerciales por parte de la empresa haciendo
entonces un 21.5% del total, de la misma forma se tiene un total de 8 personas que

comentan casi siempre presenciar la integracion de ferias comerciales por parte de la
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empresa haciendo un 8.6% de toda la muestra. Finalmente, son 3 productores que dicen
siempre observar la integracion de ferias comerciales por parte de la empresa haciendo
3,2%.

Tabla N° 4. Descuentos

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ] )

valido acumulado
Valido Nunca 35 37,6 37,6 37,6
Casi Nunca 46 49,5 49,5 87,1
A veces 3 3,2 3,2 90,3
Casi Siempre 5 54 54 95,7
Siempre 4 4,3 4,3 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 3. Descuentos

Porcentaje

MNunca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 35 productores consideran que nunca se observa la
integracion de descuentos por parte de la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo un 37,6%
de representacién, por otro lado son 46 productores que opinan sobre la integracion de
descuentos por parte de la empresa observada casi nunca dentro de la empresa haciendo
un 49,5%, a su vez se tiene que 3 personas dentro de los productores que a veces se
observa la integracion de descuentos por parte de la empresa haciendo entonces un 3.2%
del total, de la misma forma se tiene un total de 5 personas que comentan casi siempre

presenciar la integracion de descuentos por parte de la empresa haciendo un 5.4% de toda
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la muestra. Finalmente, son 4 productores que dicen siempre observar la integracion de

descuentos por parte de la empresa entonces 4.3%.

Tabla N° 5. Premios

] ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Vélido Nunca 32 34,4 34,4 34,4
Casi Nunca 46 49,5 49,5 83,9
A veces 4 4,3 4,3 88,2
Casi Siempre 5 5,4 5,4 93,5
Siempre 6 6,5 6,5 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 4. Premios

Porcentaje

Munca Casi MNunca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 32 productores consideran que nunca se observa la
integracion de premios por parte de la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo un 34,4% de
representacion, por otro lado son 46 productores que opinan sobre la integracion de
premios por parte de la empresa observada casi nunca dentro de la empresa haciendo un
49,5%, a su vez se tiene que 4 personas dentro de los productores que a veces se observa
la integracion de premios por parte de la empresa haciendo entonces un 4,3% del total, de

la misma forma se tiene un total de 5 personas que comentan casi siempre presenciar la
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integracion de premios por parte de la empresa haciendo un 5,4% de toda la muestra.
Finalmente, son 6 productores que dicen siempre observar la integracion de premios por
parte de la empresa haciendo 6,5%.

Tabla N° 6. Radial

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ] )

valido acumulado
Valido Nunca 25 26,9 26,9 26,9
Casi Nunca 29 31,2 31,2 58,1
A veces 9 9,7 9,7 67,7
Casi Siempre 18 19,4 19,4 87,1
Siempre 12 12,9 12,9 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 5. Radial

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de Jose Crespo y Castillo, 25 productores consideran que nunca se observa la
incorporacion radial por parte de la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo un 26,9% de
representacion, por otro lado son 29 productores que opinan sobre la incorporacion radial
por parte de la empresa observada casi nunca dentro de la empresa haciendo un 31,2%, a
su vez se tiene que 9 personas dentro de los productores que a veces se observa la
incorporacion radial por parte de la empresa haciendo entonces un 9,7% del total, de la

misma forma se tiene un total de 18 personas que comentan casi siempre presenciar la
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incorporacion radial por parte de la empresa haciendo un 19,4% de toda la muestra.
Finalmente, son 12 productores que dicen siempre observar la incorporacion radial por

parte de la empresa

Tabla N° 7. Red Social Facebook

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J )

valido acumulado
Valido Nunca 9 9,7 9,7 9,7
Casi Nunca 24 25,8 25,8 35,5
A veces 23 24,7 24,7 60,2
Casi Siempre 25 26,9 26,9 87,1
Siempre 12 12,9 12,9 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 6. Red Social Facebook

30

20

Porcentaje

Munca Casi Munca Aveces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 9 productores consideran que nunca se observa la
incorporacion a la red social Facebook por parte de laempresa SHUNCO S.A.C. haciendo
un 9,7% de representacion, por otro lado son 24 productores que opinan sobre la
incorporacion a la red social Facebook por parte de la empresa observada casi nunca
dentro de la empresa haciendo un 25,8%, a su vez se tiene que 23 personas dentro de los
productores que a veces se observa la incorporacion a la red social Facebook por parte de

la empresa haciendo entonces un 24,7% del total, de la misma forma se tiene un total de
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25 personas que comentan casi siempre presenciar la incorporaciéon a la red social
Facebook por parte de la empresa haciendo un 26,9% de toda la muestra. Finalmente, son
12 productores que dicen siempre observar la incorporacion a la red social Facebook por

parte de la empresa.

Tabla N° 8. Catalogo

. ) Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
Valido Nunca 23 24,7 24,7 24,7
Casi Nunca 56 60,2 60,2 84,9
A veces 6 6,5 6,5 914
Casi Siempre 5 5,4 54 96,8
Siempre 3 3,2 3,2 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 7. Catalogo

Porcentaje

MNunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del andlisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 23 productores consideran que nunca se observa la
integracion de un catalogo dentro de la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo un 24,7% de
representacion, por otro lado son 56 productores que opinan sobre la integracion de un
catalogo por parte de la empresa observada casi nunca dentro de la empresa haciendo un
60,2%, a su vez se tiene que 6 personas dentro de los productores que a veces se observa
la integracion de un catalogo por parte de la empresa haciendo entonces un 6,5% del total,

de la misma forma se tiene un total de 5 personas que comentan casi siempre presenciar
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la integracion de un catalogo por parte de la empresa haciendo un 5,4% de toda la muestra.
Finalmente, son 3 productores que dicen siempre observar la integracion de un catalogo

por parte de la empresa.

Tabla N° 9. Telemarketing

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ] )

véalido acumulado
Valido Nunca 23 24,7 24,7 24,7
Casi Nunca 56 60,2 60,2 84,9
A veces 6 6,5 6,5 914
Casi Siempre 5 5,4 54 96,8
Siempre 3 3,2 3,2 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 8. Telemarketing

Porcentaje

Munca Casi Munca Aveces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de Jose Crespo y Castillo, 23 productores consideran que nunca se observa la
integracion de un telemarketing dentro de la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo un
24,7% de representacion, por otro lado son 56 productores que opinan sobre la integracion
de un telemarketing por parte de la empresa observada casi nunca dentro de la empresa
haciendo un 60,2%, a su vez se tiene que 6 personas dentro de los productores que a veces
se observa la integracion de un telemarketing por parte de la empresa haciendo entonces
un 6,5,% del total, de la misma forma se tiene un total de 5 personas que comentan casi

siempre presenciar la integracion de un telemarketing por parte de la empresa haciendo
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un 5,4% de toda la muestra. Finalmente, son 3 productores que dicen siempre observar la

integracion de un telemarketing por parte de la empresa.

Tabla N° 10. Emails

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Nunca 23 24,7 24,7 24,7
Casi Nunca 56 60,2 60,2 84,9
A veces 6 6,5 6,5 914
Casi Siempre 5 54 54 96,8
Siempre 3 3,2 3,2 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 9. Emails

Porcentaje

MNunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 23 productores consideran que nunca se observa la
participacion de un asesor de ventas en la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo un 24,7%
de representacion, por otro lado son 56 productores que opinan sobre la participacion de
un asesor de ventas observada casi nunca dentro de la empresa haciendo un 60,2%, a su
vez se tiene que 6 personas dentro de los productores que a veces se observa la
participacion de un asesor de ventas dentro de la empresa haciendo entonces un 6,5,% del
total, de la misma forma se tiene un total de 5 personas que comentan casi siempre

presenciar la participacion de un asesor de ventas en la empresa haciendo un 5,4% de toda
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la muestra. Finalmente, son 3 productores que dicen siempre observar la participacion de

un asesor de ventas.

Tabla N° 11. Responsabilidad social

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J )

valido acumulado
Vélido Nunca 19 20,4 20,4 20,4
Casi Nunca 60 64,5 64,5 84,9
A veces 6 6,5 6,5 914
Casi Siempre 5 54 54 96,8
Siempre 3 3,2 3,2 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.

Figura N° 10. Responsabilidad social

Porcentaje

Munca Casi Munca Aveces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 19 productores consideran que nunca se observa la
integracion de la responsabilidad social dentro de la empresa SHUNCO S.A.C. haciendo
un 24,4% de representacion, por otro lado son 60 productores que opinan sobre la
integracion de la responsabilidad social por parte de la empresa observada casi nunca
dentro de la empresa haciendo un 60,4%, a su vez se tiene que 6 personas dentro de los
productores que a veces se observa la responsabilidad social por parte de la empresa
haciendo entonces un 6,5% del total, de la misma forma se tiene un total de 5 personas

gue comentan casi siempre presenciar la responsabilidad social por parte de la empresa
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haciendo un 5,4% de toda la muestra. Finalmente, son 3 productores que dicen siempre

observar la responsabilidad social por parte de la empresa.

Tabla N° 12. Medios de comunicacion

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Vélido Nunca 26 28,0 28,0 28,0
Casi Nunca 53 57,0 57,0 84,9
A veces 6 6,5 6,5 914
Casi Siempre 5 5,4 5,4 96,8
Siempre 3 3,2 3,2 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion
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Figura N° 11. Medios de comunicacion

Porcentaje

MNunca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de Jose Crespo y Castillo, 26 productores consideran que nunca se observa la
presencia de medios de comunicacién por parte de laempresa SHUNCO S.A.C. haciendo
un 28% de representacion, por otro lado son 53 productores que opinan sobre la presencia
de medios de comunicacién por parte de la empresa observada casi nunca haciendo un
57%, a su vez se tiene que 6 personas dentro de los productores que a veces se observa la
presencia de medios de comunicacién por parte de la empresa haciendo entonces un 6,5%
del total, de la misma forma se tiene un total de 5 personas que comentan casi siempre la
presencia de medios de comunicacién por parte de la empresa haciendo un 5,4% de toda
la muestra. Finalmente, son 3 productores que dicen siempre la presencia de medios de

comunicacion por parte de la empresa.

Tabla N° 13. Conocimiento de la marca

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 9 9,7 9,7 9,7
En desacuerdo 26 28,0 28,0 37,6
No sabe no opina 8 8,6 8,6 46,2
De acuerdo 22 23,7 23,7 69,9
Totalmente de acuerdo 28 30,1 30,1 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.



Figura N° 12. Conocimiento de la marca

Porcentaje

Totalmente En Mo sabeno De acuerdo
en desacuerdo opina
desacuerdo

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del anlisis de indicador

Interpretacion:

Totalmente
de acuerdo
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A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao

del distrito de José Crespo y Castillo, 9 productores consideran estar totalmente en

desacuerdo haber percibido la participacion de laempresa SHUNCO S.A.C en las ferias

comerciales haciendo un 9,7%, por otro lado son 26 productores de cacao opinan estar

en desacuerdo haciendo un 28%, a su vez se tiene 8 productores de cacao que no sabe

ni opina haciendo un 8,6% , de la misma forma se tiene u total de 22 productores de

cacao gue comentan que estan de acuerdo haciendo un 23,7%, finalmente 28 productores

de cacao que dicen estar totalmente de acuerdo haciendo un total 30,1%.

Tabla N° 14. Preferencia de la marca

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 9 9,7 9,7 9,7
En desacuerdo 26 28,0 28,0 37,6
No sabe no opina 8 8,6 8,6 46,2
De acuerdo 17 18,3 18,3 64,5
Totalmente de acuerdo 33 35,5 35,5 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura N° 13. Preferencia de la marca

Porcentaje

Totalmente En Mosabeno Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo opina de acuerdo
desacuerdo

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del andlisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 9 productores de cacao consideran estar totalmente
en desacuerdo que dando descuentos y premios a los clientes se alcanzara la preferencia
de la marca haciendo un 9,7%, por otro lado son 26 productores de cacao que opinan estar
en desacuerdo haciendo un 28%, a su vez se tiene que 8 productores de cacao que no sabe
ni opina obteniendo un 8,6% del total, de la misma forma se tiene un total de 17
productores de cacao que comentan estar de acuerdo haciendo un 18,3% de toda la
muestra. Finalmente, son 33 productores de cacao que comentan estar totalmente de

acuerdo haciendo un 35,5% del total.

Tabla N° 15. Calidad

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 9 9,7 9,7 9,7
En desacuerdo 21 22,6 22,6 32,3
No sabe no opina 16 17,2 17,2 49,5
De acuerdo 14 15,1 15,1 64,5
Totalmente de acuerdo 33 35,5 35,5 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura N° 14. Calidad

Porcentaje

Totalmente En Nosabeno Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo opina de acuerdo
desacuerdo

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 9 productores de cacao consideran estar totalmente
en desacuerdo que demostrando el uso del producto, el cliente quedara conforme haciendo
un 9,7%, por otro lado son 21 productores de cacao que opinan estar en desacuerdo
haciendo un 22,6%, a su vez se tiene que 16 productores de cacao que no saben ni opinan
haciendo un 17,2% del total, de la misma forma se tiene un total de 14 productores de
cacao gue comentan estar de acuerdo haciendo un 15,1% de toda la muestra. Finalmente,
son 33 productores de cacao que comentan estar totalmente de acuerdo que, demostrando

el uso del producto, el cliente quedara conforme haciendo un 35,5% del total.

Tabla N° 16. Precios bajos

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 9 9,7 9,7 9,7
En desacuerdo 14 15,1 15,1 24,7
No sabe no opina 15 16,1 16,1 40,9
De acuerdo 24 25,8 25,8 66,7
Totalmente de acuerdo 31 33,3 33,3 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura N° 15. Precios bajos

Porcentaje

Totalmente En Nosabeno Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo opina de acuerdo
desacuerdo

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador
Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 9 productores de cacao consideran estar totalmente
en desacuerdo haber sido beneficiado de descuentos y premios por parte de la empresa
SHUNCO S.A.C que si la empresa baje sus precios cuando compre en cantidad, se lograra
la fidelizacion de los clientes haciendo un 9,7% de representacion, por otro lado son 14
productores de cacao que opinan estar en desacuerdo logrando hacer un 15,1%, a su vez
se tiene que 15 productores de cacao que no sabe ni opina haciendo un entonces un 16,1%
del total, de la misma forma se tiene un total de 24 productores de cacao que comentan
estar de acuerdo haciendo un 25,8% de toda la muestra. Finalmente, son 31 productores

gue comentan estar en totalmente de acuerdo haciendo un total de 33,3%.

Tabla N° 17. Puntualidad en la entrega

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 9 9,7 9,7 9,7
En desacuerdo 26 28,0 28,0 37,6
No sabe no opina 8 8,6 8,6 46,2
De acuerdo 22 23,7 23,7 69,9
Totalmente de acuerdo 28 30,1 30,1 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.



65

Figura N° 16. Puntualidad en la entrega

Porcentaje

Totalmente En MNosabeno Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo opina de acuerdo
desacuerdo

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 9 productores de cacao consideran estar totalmente
en desacuerdo que entregando el producto en las fechas y hora indicadas lograra un
adecuado posicionamiento haciendo un 9,7% de representacion, por otro lado son 26
productores de cacao estar en desacuerdo logrando hacer un 28%, a su vez se tiene que 8
productores de cacao que no sabe ni opina haciendo un 8,6% del total, de la misma forma
se tiene un total de 22 personas que comentan estar de acuerdo haciendo un 23,7% de
toda la muestra. Finalmente, son 28 productores de cacao que comentan estar totalmente

de acuerdo con un total de 30,1%.

Tabla N° 18. Compromiso con los clientes

. ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 9 9,7 9,7 9,7
En desacuerdo 26 28,0 28,0 37,6
No sabe no opina 8 8,6 8,6 46,2
De acuerdo 17 18,3 18,3 64,5
Totalmente de acuerdo 33 35,5 35,5 100,0
Total 93 100,0 100,0

Nota. Datos tomados del instrumento de investigacion.
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Figura N° 17. Compromiso con los clientes

Porcentaje

Totalmente En Mosabeno Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo opina de acuerdo
desacuerdo

Nota. La figura muestra las frecuencias porcentuales del analisis de indicador

Interpretacion:

A partir del respectivo analisis se tiene que, en un total de 93 productores de cacao
del distrito de José Crespo y Castillo, 9 productores de cacao consideran estar totalmente
en desacuerdo que la participacion en actividades de proyeccion social por parte de la
empresa demuestra su compromiso con los clientes haciendo un 9,7% de representacion,
por otro lado son 26 productores de cacao que opinan estar en desacuerdo logrando hacer
un 28%, a su vez se tiene que 8 productores de cacao que no sabe ni opina haciendo
entonces un 8,6% del total, de la misma forma se tiene un total de 17 productores de cacao
gue comentan estar de acuerdo haciendo un 18,3% de toda la muestra. Finalmente, son

33 productores de cacao que comentan estar totalmente de acuerdo con un total de 35,5%.
4.2 Contrastacion de Hipotesis y Prueba de Hipdtesis

Tabla N° 19. Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico al Sig.
Mezcla Promocional ,072 93 0,020 ,958 93 ,005
Posicionamiento de 067 93 0020° 957 03 004
Marca

*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Datos tomados del analisis SPSS
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Las variables y dimensiones analizadas presentan una significancia menor a 0.05,
deduciendo que tienen una distribucion no normal. Por lo que se emple6 la prueba no

Paramétrica de Rho Spearman en la contratacion de las hipotesis
Hipétesis general

HG: La mezcla promocional se relaciona positivamente con el
posicionamiento de marca de laempresa SHUNCO en el distrito de José
Crespo y castillo 2021

Tabla N° 20. Mezcla Promocional/ Posicionamiento de Marca

Mezcla Posicionamiento

Promocional de Marca
Rhode  Mezcla Coeficiente de correlacion 1,000 ,980™
Spearman Promocional Sig. (bilateral) . ,000
N 93 93
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,980™ 1,000
de Marca Sig. (bilateral) ,000 :
N 93 93

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados del analisis SPSS

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica de ese modo se rechaza la hipotesis nula y se concluye que la mezcla
promocional se relaciona positivamente con el posicionamiento de marca de la empresa
SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021. De acuerdo a la presente tabla, el
coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,980*. Entonces el
grado de correlacion es directamente proporcional positiva intensa y significativamente

entre variables segun los estandares integrados por la correlacién de Spearman.

Hipotesis especificas

HE:: La venta personal se relaciona positivamente con el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo
2021.

Tabla N° 21. Venta Personal / Posicionamiento de Marca

Venta Posicionamiento
Personal de Marca
Rho de Venta Personal Coeficiente de correlacién 1,000 930"

Spearman Sig. (bilateral) . ,000
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N 93 93
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,930™ 1,000
de Marca Sig. (bilateral) ,000 :

N 93 93

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados del analisis SPSS

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica de ese modo se rechaza la hipotesis nula y se concluye que la venta
personal se relaciona positivamente con el posicionamiento de marca de la empresa
SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021. De acuerdo a la presente tabla, el
coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,930*. Entonces el
grado de correlacion es directamente proporcional positiva intensa y significativamente

entre lo analizado segln los estandares integrados por la correlacion de Spearman.

HE2: La promocion de ventas se relaciona positivamente con el
posicionamiento de marca de laempresa SHUNCO en el distrito de José
Crespo y castillo 2021.
Tabla N° 22. Promocion de Ventas / Posicionamiento de Marca

Promocién Posicionamiento

de Ventas de Marca
Rhode  Promocion de Coeficiente de correlacion 1,000 ,893™
Spearman Ventas Sig. (bilateral) : ,000
N 93 93
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion , 893™ 1,000
de Marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 93 93

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados del anélisis SPSS

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica de ese modo se rechaza la hipétesis nula y se concluye que la
promocidn de ventas se relaciona positivamente con el posicionamiento de marca de la
empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021. De acuerdo a la presente
tabla, el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,893*.
Entonces el grado de correlacion es directamente proporcional positiva intensa y
significativamente entre lo analizado segun los estandares integrados por la correlacion

de Spearman.
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HEs: La publicidad se relaciona positivamente con el posicionamiento de
marca de la empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo
2021.

Tabla N° 23. Publicidad / Posicionamiento de Marca

.. Posicionamiento
Publicidad

de Marca
Rhode  Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 974™
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 93 93
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 974" 1,000
de Marca Sig. (bilateral) ,000 :
N 93 93

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados del analisis SPSS
Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica de ese modo se rechaza la hipotesis nula y se concluye que la
publicidad se relaciona positivamente con el posicionamiento de marca de la empresa
SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021. De acuerdo a la presente tabla, el
coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,974*. Entonces el
grado de correlacion es directamente proporcional positiva intensa y significativamente
entre lo analizado segun los estandares integrados por la correlacion de Spearman.
HE4: El marketing directo se relaciona positivamente con el posicionamiento
de marca de laempresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo
2021.

Tabla N° 24. Marketing / Posicionamiento de Marca

Marketing Posicionamiento

Directo de Marca
Rhode  Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,828™
Spearman Directo Sig. (bilateral) . ,000
N 93 93
Posicionamient Coeficiente de correlacion 828" 1,000
0 de Marca Sig. (bilateral) ,000 :
N 93 93

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados del analisis SPSS
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Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica de ese modo se rechaza la hipotesis nula y se concluye que el
marketing directo se relaciona positivamente con el posicionamiento de marca de la
empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021. De acuerdo a la presente
tabla, el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,828*.
Entonces el grado de correlacion es directamente proporcional positiva intensa y
significativamente entre lo analizado segun los estandares integrados por la correlacion

de Spearman.

HEs: Las relaciones publicas se relacionan positivamente con el
posicionamiento de marca de laempresa SHUNCO en el distrito de José
Crespo y castillo 2021.

Tabla N° 25. Relaciones Publicas / Posicionamiento de Marca

Relaciones Posicionamiento

Publicas de Marca
Rhode  Relaciones Coeficiente de correlacion 1,000 ,848™
Spearman Publicas Sig. (bilateral) . ,000
N 93 93
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,848™ 1,000
de Marca Sig. (bilateral) ,000 :
N 93 93

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados del analisis SPSS

Como el p valor (sig. = 0,000) es menor que 0,05 entonces se cuenta con suficiente
evidencia estadistica de ese modo se rechaza la hipétesis nula y se concluye que las
relaciones publicas se relacionan positivamente con el posicionamiento de marca de la
empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021. De acuerdo a la presente
tabla, el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo un valor de r= 0,848*.
Entonces el grado de correlacién es directamente proporcional positiva intensa y
significativamente entre lo analizado segun los estandares integrados por la correlacion

de Spearman.
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CAPITULO V. DISCUSION

5.1. Contraste de resultados del trabajo de investigacion

5.1.1 Discusion con los antecedentes
Gonzales, V. (2013). En su estudio denominado Mezcla promocional para dar
a conocer la Agro veterinaria "Santa Rosita" ubicada en el municipio de nueva santa

rosa, donde se llegd a la siguiente conclusion:

Se determind por medio de la entrevista realizada al propietario de la Agro
veterinaria Santa Rosita que no se ha disefiado ni aplicado estrategias promocionales,
gue permitan comunicarle al mercado objetivo sobre la existencia de la misma. Del
mismo modo el agro veterinaria tiene fortalezas, pero la poca utilizacion de las
estrategias de la mezcla promocional ha impedido darse a conocer en el mercado

objetivo.

Corroborando nuestro primer antecedente analizado en donde demuestra con
sus conclusiones la deficiencia de estrategias promocionales y su importante
influencia en el insuficiente conocimiento de la empresa para con su mercado
objetivo, llegandose a constatar mediante las tablas y graficos N° 13, 14; en donde se
hace evidencia el necesario estudio en la preferencia por la marca, asi como el hecho
que la empresa considera como un importante indicador para el posicionamiento de

la marca.

Barrionuevo, E. et al. (2019) realiz6 una investigacion denominada "La mezcla
promocional como estrategia de posicionamiento del aguardiente de la hacienda
pacan como producto turistico, en la ciudad de Huanuco - 2018", de la cual se pudo
extraer la siguiente conclusion; Los encuestados expresaron que no han visto ninguna
publicidad televisiva y radial en ningin medio local ni nacional acerca del
aguardiente de la Hacienda de Pacén, asimismo creen que 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.

Con ello se puede manifestar lo importante de tener presencia en los medios de
comunicacion por parte de la empresa de tal manera que el cliente pueda tener cierta
impresion de los beneficios que les darian los productos; estos aspectos se desarrollan
y se logran corroborar en las tablas y graficos N°2, 4, 5y 6 en las cuales se plasman
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la promocidn de ventas y publicidad aplicada para la oferta de los productos, asi como

estrategias de marketing directo.

Por otro lado se consigue detallar en el estudio lo hallado en los encuestados
quienes expresaron que no han visto a la empresa participar en ningn evento social
o ferias comerciales organizado por los municipios , tampoco participa la empresa
SHUNCO S.A.C como anfitrion en evento deportivo, asimismo creen que seria una
buena estrategia participar de las ferias comerciales y deportivas ya que aumentara
la reputacion de la empresa, y se lograria un adecuado posicionamiento de marca;
ello se pudo corroborar con los resultados de indicadores por las relaciones publicas
gue mantiene la empresa en su entorno de mercado siendo parte fundamental al

presentar lo ofrecido.

5.1.2 Discusién con las bases tedricas

Armstrong y Kotler (2013) afirma. La mezcla promocional total de una
empresa también llamada mezcla de comunicaciones de marketing consiste en la
mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocion de
ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar

persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes.

Lo afirmado anteriormente se logra asociar o mostrar en las tablas y graficos
N° 6, 7y 8; en donde la empresa muestra su interés por tener presencia significativa
desde el modo persuasivo en sus clientes, para dar de esa forma un modo

directamente mas efectivo dentro del espacio de interaccién de la demanda.

De acuerdo a Kotler (2017), "Diferenciacion y posicionamiento, mas alla de
decidir cuales son los segmentos del mercado en los que se va a dirigir la empresa,
debe decidir cudl es la propuesta de valor: cdmo va a crear un valor diferenciado para
los segmentos objetivos y que posiciones quiere ocupar en dichos segmentos. El
posicionamiento de un producto, es la forma como lo define los consumidores
respecto a los atributos mas importantes: el lugar que ocupa el producto en la mente
de los consumidores respecto a los productos competitivos, los productos se crean en
las fabricas, pero las marcas se crean en la mente, afirma un experto en

posicionamiento, (...)."

Los consumidores estan sobrecargados de informacion sobre los productos y

servicios y no pueden evaluar los productos cada vez que toman una decision de
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compra, por eso, para simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan
los productos, servicios y empresas en categorias, y las "posicionan™ en sus mentes.
El posicionamiento de un producto implica un conjunto complejo de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los consumidores por el producto en
comparacion con los de la competencia. Los consumidores posicionan los productos
con o sin la ayuda de los responsables de marketing, pero estos no quieren dejar que

el posicionamiento de sus productos quede determinado por el azar.

La interpretacion anterior, muestra al cliente como un ser altamente cambiante
en gustos y preferencias, asi como la impresion que tienen en determinados productos
razon por la cual; la modificacion de escenarios, la mejora en la calidad de los
productos en comparacion a la competencia, brindar cierto valor agregado, como
también la personalizacion del producto, son estrategias que claramente estan
corroboradas en los resultados mostrados por las tablas y graficos N° 12, 15y 17

dentro de las dimensiones: Atributos, Beneficios como Creencias y valores.
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CONCLUSIONES

Luego de una exhaustiva observacién en los resultados estadisticos y tedricos del

presente estudio se puede corroborar las siguientes conclusiones mediante fundamento

claro:

. Con un coeficiente de correlacion del 98% las variables mezclan promocional

y posicionamiento de marca, se relaciona de una manera positiva; donde los
encuestados afirmaron que la empresa no tiene un adecuado posicionamiento
de su marca debido a diversos factores como la falta de una atencion
personalizada, la necesidad de priorizar la promocion de la calidad en sus
productos y fortalecer las relaciones con su publico objetivo, por lo que no se
lleg6 a demostrar mediante el nivel de ventas que los clientes mantienen un
conocimiento acertado de los atributos como beneficios por adquirir los

productos en mencionada empresa.

. Con un coeficiente de correlacion del 93% la venta personal y posicionamiento

de marca, se relaciona de una manera positiva; mediante los resultados
analizados se pudo evidenciar que la empresa no cuenta con un asesor de ventas
que pueda desarrollar estrategias para el manejo de una comunicacién
adecuada que permitan concretar de manera eficiente y exitosa las ventas, por
otro lado se observé que la empresa posee participacion regular en las ferias
comerciales organizadas por la municipal, lo que permite dar a conocer la

calidad de sus productos, por lo que se debe considerar una oportunidad.

. Con un coeficiente de correlacién del 89.3% la promocion de ventas y

posicionamiento de marca, se correlaciona de una manera positiva; en la cual
a partir de los resultados se evidencio la falta de descuentos y bonificaciones
en la adquisicién de sus productos, por lo que la empresa nunca o casi hunca
realiza descuentos o premia la preferencia de sus clientes por sus servicios, ello
explica su falta de integracion en su politica de atencidn el uso de esta estrategia

en su proceso de promocion de ventas.

. Con un coeficiente de correlacion del 97.4% la publicidad y posicionamiento

de marca; se relaciona de una manera positiva; en donde los resultados dan a
conocer la preferencia de la empresa por el uso de las redes sociales siendo un

mayor porcentaje de clientes captados a través de este medio, por otro lado la
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implementacion de mensajes radiales es poco usual, si bien es cierto un gran
namero de su publico objetivo proviene de las redes sociales actuales, existe
otro porcentaje que se encuentra asociado y mas accesible a la radio o este tipo
de medios de comunicacion.

. Con un coeficiente de correlacion del 82.8% el marketing directo y
posicionamiento de marca, se relaciona de una manera positiva; mediante la
informacion analizada se pudo observar que la empresa no cuenta con un
catdlogo adecuado que proporcione suficiente informacion de sus productos
por lo que la promocién uniforme de estos no es la adecuada, sumado a ello el
uso de contactos y emails también son poco practicados como estrategia de
promocion y difusion masiva de sus productos por lo que los canales de
comunicacion e interaccion con sus clientes es limitada.

. Con un coeficiente de correlacion del 84.8% las Relaciones Publicas y
posicionamiento de marca, se relaciona de una manera positiva; a partir de los
resultados evaluados se pudo evidenciar que la empresa no suele brindar apoyo
en épocas festivas, ello si bien es cierto no es un factor determinante, le permite
desarrollar una responsabilidad social empresarial que comunica la especial
atencion que brinda esta a la sociedad de la que forma parte, asi como el
compromiso que tiene hacia sus clientes, del mismo modo se tiene una
deficiente presencia en los medios de comunicacion en donde la empresa no
suele usar los canales publicos de intercambio de informacion por lo que su

publico objetivo tendrd poco conocimiento de la existencia de su marca.
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RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS

Luego de una profunda observacién y habiendo interpretado como entendido los
resultados, se presenta las siguientes sugerencias con el objetivo de mejorar y potenciar

el desarrollo de la marca en la empresa:

1. Se recomienda al gerente implementar una adecuada estrategia de mezcla
promocional en la que se tome en cuenta los diversos factores como una
adecuada venta personalizada, actitud y decisiones por el bien de la
promocion las ventas a realizar, asi como prestar especial atencién a la
buena publicidad bajo el nombre de la empresa, de igual modo adaptarse a
las nuevas tendencias de marketing directo y digital sin perder la esenciay
continuidad de medios tradicionales de comunicacién (Radio,
Telemarketing, emails, etc.), ademas de complementar todo lo mencionado
con la responsabilidad social empresarial y las relaciones publicas dentro
de la sociedad en la que se situa la empresa.

2. Se recomienda al gerente poder integrar un profesional especializado en la
asesoria de ventas dentro de la empresa, ya que su importancia radica en
que este pueda desarrollar estrategias adecuadas segun el entorno y
fortaleza que tiene la empresa para una eficiente atencién de los clientes,
de igual modo se recomienda poder continuar con su participacion en las
ferias comerciales ya que le permitira a la empresa dar a conocer la calidad
y bondad de sus productos.

3. Se recomienda también al gerente que se pueda implementar una politica
de descuentos y premiacion aquellos clientes que frecuentan la empresa y
que prioricen la compra productos en esta, esto podra mejorar la atencion
personalizada de la empresa, asi como el posicionamiento dentro del
publico objetivo.

4. Se recomienda al gerente tomar en cuenta, el potencial de las redes sociales
para poder hacer el respectivo marketing a sus productos, y asi dinamizar
la informacion difundida sobre los productos por ejemplo con respecto a su
calidad, Todo ello sin dejar de lado los métodos tradicionales de marketing
como la promocion en mensajes radiales y el envio de emails con
promociones e informacion de los productos, asi como los beneficios que

posee la empresa en bien del cliente.
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5. Se recomienda al gerente poder implementar un catalogo bien organizado
de los productos que oferta con las caracteristicas e informacion necesaria
a presentar a los clientes, brindandoles desde esa perspectiva una atencion
mas completa. Asimismo, incluir técnicas como el envio de emails
considerado como modalidad de marketing directo dentro de la empresa.

6. Serecomienda el gerente tomar en cuenta la presencia de la empresa en los
medios de comunicacion publicos para dar a conocer mejor sus Servicios,
de igual modo implementar el apoyo social a las personas necesitadas, o
cuando se conmemora en fechas festivas ello acercard mas a la empresa

ante su sociedad y podra fortalecer las relaciones publicas que tiene.
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ANEXQOS
Anexo 01: Matriz de consistencia
TECNICA/
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIéA‘BLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENT ESiAL
0]
P. General: ;De qué manerase | O. General: Determinar la . Asesor de ventas
. . H. General: La mezcla promocional se Venta Personal . -
relaciona la mezcla relacion de la mezcla - P Ferias comerciales
promocional y el promocional y el relaciona pQSItlvadmente cog e: Esla
posicionamiento de marca de la | posicionamiento de marca de la grf'fézgasrmﬁn&%oe g:waserlc?jisfri?o de combinacion p i6n de Descuentos.
empresa SHUNCO en el distrito | empresa SHUNCO en el distrito Josz Cresno v castillo 2021 de elemgntos romocion de Ventas Premios.
de José Crespo y castillo 2021? | de José Crespo y castillo 2021. poy ) promouo_?ales
P. Especifico 1: ;De qué O. Especifico 1: Determinar la |, Especifico 1: La venta personal se q:faserg%ézvaenr . e  Radial.
manera se relaciona la venta relacion de la venta personal y - =SP L p VARIABLE | Parapr ' Publicidad . Redes Sociales TECNICA:
e - - . relaciona positivamente con el « comunicar,
personal y el posicionamiento | el posicionamiento de marca de osicionamiento de marca de la MEZCLA informar Facebook Encuesta Likert
de marca de la empresa la empresa SHUNCO en el Em resa SHUNCO en el distrito de PROMOCIO ersuadirya una . Catalogo INSTRUMENT
SHUNCO en el distrito de José | distrito de José Crespo y P - NAL” perst Marketing Directo | o Telemarketing O: Cuestionario
. - José Crespo y castillo 2021. 0 mas :
Crespo y castillo 2021? castillo 2021. N . Emails
_ _ i _ audiencias para
P. Especifico 2: ¢ De qué O. Es_pecmco 2: Determinar la H. Especifico 2: La promocion de que acepten los N
manera se relaciona la relacion de la promocion de : N . e Responsabilidad
- - - ventas se relaciona positivamente con productos de : .
promocioén de ventas y el ventas y el posicionamiento de el posicionamiento de marca de la una Relaciones Publicas social: apoyo social
posicionamiento de marca de la | marca d la empresa SHUNCO P S i7aci6 e Medios de
A - . empresa SHUNCO en el distrito de organizacion.
empresa SHUNCO en el distrito | en el distrito de José Crespo y José Cresno v castillo 2021 comunicacion
de José Crespo y castillo 2021? | castillo 2021. poy )
fﬁaii?aecsglf;:c:ignljae Igue O. Especifico 3: Determinar la | H. Especifico 3: La publicidad se I;;sivrggrcas son e Conocimiento de la
O relacién de la publicidad y el relaciona positivamente con el
publicidad y el L . d del L . d S co poderosos que ib marca
osicionamiento de marca de la posicionamiento de marca de la posicionamiento de marca HUN_ ) deben Atributos e Preferencia de la
P ... | empresa SHUNCO en el distrito | en los productores de cacao del distrito
empresa SHUNCO en el distrito de José Crespo y castillo 2021. | de José Crespo y castillo 2021 desarrollarse y marca
de José Crespo y castillo 2021? poy ) poy ) administrarse
P. Especifico 4: ;De qué O. Especifico 4: Determinar la . . . de forma
manera se relaciona el relacion del marketing directo ro Egr;:f;gi%%:' Eizirtri]\?arrﬁeéﬂtnegcgkr;cm VARIABLE | cuidadosa, para TECNICA:
marketing directo y el y el posicionamiento de marca - ona p “POSICION | conseguir - e Calidad ’
. . posicionamiento de marca de la - Beneficios - . Encuesta .
posicionamiento de marca de la | de la empresa SHUNCO en el o AMIENTO | relaciones e Precios bajos Likert
- S . empresa SHUNCO en el distrito de INSTRUMENT
empresa SHUNCO en el distrito | distrito de José Crespo y José Cresno v castillo 2021 DE LA fuertes con los O: Cuestionario
de José Crespo y castillo 2021? | castillo 2021. Poy ) MARCA” | clientes. Los :
P. Especifico 5 ¢ De qué manera | O. Especifico 5: Determinar la | H. Especifico 5: Las relaciones g;ebrgsdo 0908 e Puntualidad en la
se relaciona las relaciones relacion de las relaciones publicas no se relacionan posicionar sus entrega.
publicas y el posicionamiento | publicas y el posicionamiento | positivamente con el posicionamiento marcas con Creencias v Valores | ® Compromiso con los
de marca de la empresa de marca de la empresa de marca de la empresa SHUNCO en claridad en la y clientes
SHUNCO en el distrito de José | SHUNCO en el distrito de José | el distrito de José Crespo y castillo mente de los
Crespo y castillo 2021? Crespo y castillo 2021. 2021. clientes
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Anexo 02: Instrumentos

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
C.P. CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario de la Variable: La Mezcla Promocional

Estimado participante este cuestionario se realiza para evaluar y mejorar las
actividades de la empresa SHUNCO S.A.C., por favor marque con una (X), la alternativa

que usted considere conveniente segln el siguiente cuadro.

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1
N° items 1/2/3|4]|5
Venta Personal
1 | ¢;Con que frecuencia la empresa cuenta con asesores de ventas?
9 ¢La empresa tiene participacion en las ferias comerciales
organizadas por la municipalidad?
Promocién de Ventas
3 ¢La empresa hace descuentos si llevas una cantidad considerable
del producto?
4 ¢La empresa hace entrega premios o bonificaciones a sus clientes
habituales?
Publicidad
5 ¢Con que frecuencia la empresa tiene presencia en las emisoras
con anuncios radiales y televisivos promocionando sus productos?
6 ¢Con que frecuencia la empresa actualiza y hace uso de sus redes
sociales como Facebook para promocionar sus productos?
Marketing Directo
7 ¢Con que frecuencia la empresa muestra sus productos a detalle
en un catalogo?
8 ¢Con que frecuencia la empresa hace uso del telemarketing en sus
productos?
9 ¢ Con que frecuencia la empresa hace uso de los emails para dar a
conocer sus productos?
Relaciones Publicas
10 ¢Con que frecuencia Ia_empresa br_inda apoyo en épocas festivas a
las personas mas necesitadas (Navidad y otros)?
11 ¢Con que f_recuencia la empresa hace uso d_e _Ios medios de
comunicacion para dar a conocer los beneficios de los productos?
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
C.P. CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario de la Variable: Posicionamiento de marca

&

Estimado participante este cuestionario se realiza para evaluar y mejorar las

actividades de la empresa SHUNCO S.A.C., por favor marque con una (X), la alternativa

que usted considere conveniente segln el siguiente cuadro.

Totalmente de De acuerdo No sabe 1o opina En Totalmente en
acuerdo P desacuerdo desacuerdo

5 4 3 2 1

N° items 1123|415
Atributos

¢ Considera usted que teniendo mayor participacién en las ferias
comerciales daremos a conocer mejor nuestra marca?

¢ Cree usted que dando descuentos y premios a nuestros clientes se
alcanzara a que nuestros clientes prefieran a nuestra marca?

Beneficios

¢ Considera usted que, demostrando el uso del producto, el cliente
quedara conforme?

¢ Cree usted que si la empresa baje sus precios cuando compre en
cantidad, se lograra la fidelizacion de los clientes?

Creencias y Valores

¢Considera usted que entregando el producto en las fechas y hora
indicadas lograra un posicionamiento?

¢Considera usted que la participacion en actividades de

6 | proyeccion social por parte de la empresa demuestra su
compromiso con los clientes?




Hoja de instrucciones para la evaluacion

Anexo 02: Validacion del (de los) instrumento (S) por jueces
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada 1a medicidn de 1a dimension
RELEVANCIA L El item tiene una alguna relevancia, pero otro item puede estar ncluyendo lo que mide este
El item es esencial o 2. Bajo nivel
impm’rante_: €s dtecir, 3. Moderado nivel El item es relativamente importante
debe ser includo 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido

COHERENCIA

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicidn de la dimension

El item tiene relacién logica | 2- Bajo nivel El item tiene una relacion tangencial con la dimensién
con la dimensién o indicador | 3. Moderado nivel El item tiene una relacion moderada con la dimension que estd midiendo
que estin midiendo 4. Alto nivel El item tiene relacion légica con la dimension
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio Los items no son suficientes para medir la dimension

Los items miden algin aspecto de 1a dimensién, pero no corresponden con la dimension total

Los items que pertenecena | 2 Bajo nivel
una misma dimensidn bastan - - —
para obtener la medicionde | 3- Moderado nivel Se deben incrementar algunos items para poder evaluar la dimensién completamente
esta. 4. Alto nivel Los items son suficientes
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro

El item se comprende 2 Baio nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacién muy grande en el uso de las

facilmente. es decir. sus -2 palabras que utilizan de acuerdo a su significado o por la ordenacion de los mismos
sintacticas y semanticas son | 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos términos de item.

adecuadas 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica v sintaxis adecuada




Validacion de los instrumentos por expertos

OPINION DEL EXPERTO N° 01

Nombre del experto: Jorge Luis Jesus Aquino

84

Especialidad: Doctor en Administracion

“Calificar con 1,2,3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION ITEM RELEVANCIA COHERENCIA | SUFICIENCIA CLARIDAD
¢Con gue frecuencia la empresa cuenta con asesores de ventas? 4 4 4 4
Venta Personal ;) 3 empresa tiene participacion en las ferias comerciales 4 4 4 4
organizadas por la municipalidad?
Promocién de ¢La empresa hace descuentos si llevas una cantidad considerable 4 4 4 4
del producto?
Ventas : - —— -
¢La empresa hace entrega premios o bonificaciones a sus clientes 4 4 4 4
habituales?
¢Con que frecuencia la empresa tiene presencia en las emisoras
con anuncios radiales y televisivos promocionando sus 4 4 4 4
Publicidad productos?
¢Con que frecuencia la empresa actualiza y hace uso de sus redes 4 4 4 4
sociales como Facebook para promaocionar sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa muestra sus productos a detalle 4 4 4 4
en un catalogo?
Marketing ¢Con que frecuencia la empresa hace uso del telemarketing en sus 4 4 4 4
Directo productos?
¢Con que frecuencia la empresa hace uso de los emails para dar a 4 4 4 4
conocer sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa brinda apoyo en épocas festivas
. : : . 4 4 4 4
Relaciones a las personas mas necesitadas (Navidad y otros)?
Publicas ¢Con que frecuencia la empresa hace uso de los medios de 4 4 4 4

comunicacion para dar a conocer los beneficios de los productos?
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¢Considera usted que teniendo mayor participacion en las 4 4 4
ferias comerciales daremos a conocer mejor nuestra marca?

Atributos | ;Cree usted que dando descuentos y premios a nuestros

clientes se alcanzara a que nuestros clientes prefieran a 4 4 4
nuestra marca?
¢Considera usted que, demostrando el uso del producto, el 4 4 4

cliente quedara conforme?

Beneficios |;Cree usted que si la empresa baje sus precios cuando

compre en cantidad, se lograra la fidelizacion de los 4 4 4
clientes?
¢ Considera usted que entregando el producto en las fechas y 4 4 4
. hora indicadas lograra un posicionamiento?
Creenciasy
Valores ¢Considera usted que la participacion en actividades de

proyeccion social por parte de la empresa demuestra su 4 4 4
compromiso con los clientes?

¢Hay alguna dimension o item gue no fue evaluado? SI ( ) NO (X ) En caso de Si, ¢Qué dimensién o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado: SI ( X ) NO ()

| (
Firma y sello del experto
DNI: 43333660




Validacion de los instrumentos por expertos

OPINION DEL EXPERTO N° 02

Nombre del experto: Carlos Alberto Inga Blas

86

Especialidad: Mg. Gestién y Negocios

“Calificar con 1,2,3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION ITEM RELEVANCIA COHERENCIA | SUFICIENCIA CLARIDAD
¢Con gue frecuencia la empresa cuenta con asesores de ventas? 4 4 4 4
Venta Personal /) 3 empresa tiene participacion en las ferias comerciales 4 4 4 4
organizadas por la municipalidad?
Promocién de ¢La empresa hace descuentos si llevas una cantidad considerable 4 4 4 4
del producto?
Ventas : - —— -
¢La empresa hace entrega premios o bonificaciones a sus clientes 4 4 4 4
habituales?
¢Con que frecuencia la empresa tiene presencia en las emisoras
con anuncios radiales y televisivos promocionando sus 4 4 4 4
Publicidad productos?
¢Con que frecuencia la empresa actualiza y hace uso de sus redes 4 4 4 4
sociales como Facebook para promaocionar sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa muestra sus productos a detalle 4 4 4 4
en un catalogo?
Marketing ¢Con que frecuencia la empresa hace uso del telemarketing en sus 4 4 4 4
Directo productos?
¢Con que frecuencia la empresa hace uso de los emails para dar a 4 4 4 4
conocer sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa brinda apoyo en épocas festivas
. : : . 4 4 4 4
Relaciones a las personas mas necesitadas (Navidad y otros)?
Publicas ¢Con que frecuencia la empresa hace uso de los medios de 4 4 4 4

comunicacion para dar a conocer los beneficios de los productos?




¢Considera usted que teniendo mayor participacion en las 4 4 4
ferias comerciales daremos a conocer mejor nuestra marca?

Atributos | ;Cree usted que dando descuentos y premios a nuestros

clientes se alcanzara a que nuestros clientes prefieran a 4 4 4
nuestra marca?
¢Considera usted que, demostrando el uso del producto, el 4 4 4

cliente quedara conforme?

Beneficios |;Cree usted que si la empresa baje sus precios cuando

compre en cantidad, se lograra la fidelizacion de los 4 4 4
clientes?
¢ Considera usted que entregando el producto en las fechas y 4 4 4
. hora indicadas lograra un posicionamiento?
Creenciasy
Valores ¢Considera usted que la participacion en actividades de

proyeccion social por parte de la empresa demuestra su 4 4 4
compromiso con los clientes?

¢Hay alguna dimension o item que no fue evaluado? SI ( ) NO ( X ) En caso de Si, ¢Qué dimension o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado: SI (X) NO ()

Firmay sello del experto
DNI: 41087524



. Validacién de los instrumentos por expertos

OPINION DEL EXPERTO N° 03

Nombre del experto: Juan Carlos Rojas Matos

88

Especialidad: Mg. Gestién y Negocios

“Calificar con 1,2,3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION ITEM RELEVANCIA COHERENCIA | SUFICIENCIA CLARIDAD
¢Con gue frecuencia la empresa cuenta con asesores de ventas? 4 4 4 4
Venta Personal /) 3 empresa tiene participacion en las ferias comerciales 4 4 4 4
organizadas por la municipalidad?
Promocién de ¢La empresa hace descuentos si llevas una cantidad considerable 4 4 4 4
del producto?
Ventas : - —— -
¢La empresa hace entrega premios o bonificaciones a sus clientes 4 4 4 4
habituales?
¢Con que frecuencia la empresa tiene presencia en las emisoras
con anuncios radiales y televisivos promocionando sus 4 4 4 4
Publicidad productos?
¢Con que frecuencia la empresa actualiza y hace uso de sus redes 4 4 4 4
sociales como Facebook para promaocionar sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa muestra sus productos a detalle 4 4 4 4
en un catalogo?
Marketing ¢Con que frecuencia la empresa hace uso del telemarketing en sus 4 4 4 4
Directo productos?
¢Con que frecuencia la empresa hace uso de los emails para dar a 4 4 4 4
conocer sus productos?
¢Con que frecuencia la empresa brinda apoyo en épocas festivas
. : : . 4 4 4 4
Relaciones a las personas mas necesitadas (Navidad y otros)?
Publicas ¢Con que frecuencia la empresa hace uso de los medios de 4 4 4 4

comunicacion para dar a conocer los beneficios de los productos?
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¢Considera usted que teniendo mayor participacion en las 4 4 4
ferias comerciales daremos a conocer mejor nuestra marca?

Atributos | ;Cree usted que dando descuentos y premios a nuestros

clientes se alcanzara a que nuestros clientes prefieran a 4 4 4
nuestra marca?
¢Considera usted que, demostrando el uso del producto, el 4 4 4

cliente quedara conforme?

Beneficios |;Cree usted que si la empresa baje sus precios cuando

compre en cantidad, se lograra la fidelizacion de los 4 4 4
clientes?
¢ Considera usted que entregando el producto en las fechas y 4 4 4
. hora indicadas lograra un posicionamiento?
Creenciasy
Valores ¢Considera usted que la participacion en actividades de

proyeccion social por parte de la empresa demuestra su 4 4 4
compromiso con los clientes?

¢Hay alguna dimension o item gue no fue evaluado? Sl () NO (X) En caso de Si, {Qué dimension o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado: SI (X) NO ()

bl

FirmaV sello del experto
DNI: 40134310
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Licenciada con Resolucién de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
CARRERA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA PROFESIONAL DE TURISMO Y HOTELERIA

CONSTANCIA DE APTO DE SIMILITUD
N°005-2023-FCAT-UNHEVAL-DUI

De acuerdo al Reglamento General de Grados y Titulos modificado de la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan de Huanuco, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N° 03412-2022
UNHEVAL de fecha 22 de octubre de 2022 y en atencion a la 4ta. Disposicion Complementaria,
donde estipula que los trabajos de investigacion y tesis de pregrado deberan de tener una similitud
maxima del 35%.

El Director de la Unidad de Investigacion de la FCAT-UNHEVAL, hace CONSTAR que después
de aplicado el Software Turnitin, se evidencia una similitud del 18% encontrandose bajo los
parametros reglamentarios, en consecuencia se considera APTO, adjuntando el reporte de
similitud.

Tesis para optar el titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracion

"LA MEZCLA PROMOCIONAL Y EL POCISIONAMIENTO DE
MARCA DE LA EMPRESA SHUNCO S.A. EN EL DISTRITO DE JOSE
CRESPO Y CASTILLO 2021"

Tesista(s)
Bach. ABAD JIMENEZ, Ortencia
Bach. CERNA PEREZ, Erlit Imelda
Bach. EVANGELISTA HUAQUI, Elenith Paola

Asesor(a)
Dr. ROJAS MATQS, Juan Carlos

Se expide la presente constancia para fines pertinentes.

Huanuco, 31 de enero de 2023.

3 ard L. Zevallos Choy
Director de la Unidad de Investigacion



NOTA BIOGRAFICA

NOTA BIOGRAFICA N° 01

Nombres y apellidos:
Abad Jimenez Ortencia

Lugar y fecha de nacimiento del autor:
Distrito de San Hilarion, Provincia de Picota del Departamento de San Martin
28 de noviembre de 1989

Nombres y apellidos de los padres:
Salomon Abad Abad
Aurora Jimenez Jimenez

Centro educativo de estudios primarios:
Colegio Inmaculada Concepcion 0049

Centro educativo de estudios secundarios:
Colegio “I. E. Inca Huiracocha”

Centro educativo de estudios superiores:

Universidad Nacional “Hermilio Valdizan®, Facultad de Ciencias Administrativas y
Turismo,

Escuela profesional de ciencias administrativas

Fecha que obtuvo el grado del bachiller:
02 de julio del 2021



NOTA BIOGRAFICA

NOTA BIOGRAFICAN 2

Nombres y apellidos:

Erlit imelda Cerna Pérez

Lugar y fecha de nacimiento del autor:

Distrito del Parco, Provincia Bagua del Departamento
de Amazonas

21 de julio del 1994

Nombres y apellidos de los padres:
Cerna Solis Luis Gonzalo

Pérez Ramirez, Nubit

Centro educativo de estudios primarios:
Colegio “ 1. E. |. N 32494”

Centro educativo de estudios secundarios:

Colegio “I. E. Inca Huiracocha”

Centro educativo de estudios superiores:
Universidad Nacional “Hermilio Valdizan”, Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo,

Escuela profesional de ciencias administrativas

Fecha que obtuvo el grado del bachiller:
19 de noviembre del 2021



NOTA BIOGRAFICA

NOTA BIOGRAFICA N°03

Nombres y apellidos:
Elenith Paola Evangelista Huaqui

Lugar y fecha de nacimiento del autor:

Distrito de José Crespo y Castillo, Provincia de Leoncio Prado del Departamento de
Huanuco

20 de junio de 1998

Nombres y apellidos de los padres:
Sotil Esteban Evangelista Nonato
Olivia Huaqui Rosas

Centro educativo de estudios primarios:
Colegio "I. E. Inca Huiracocha”

Centro educativo de estudios secundarios:
Colegio "I. E. Inca Huiracocha”

Centro educativo de estudios superiores:

Universidad Nacional “Hermilio Valdizan”, Facultad de Ciencias Administrativas y
Turismo,

Escuela profesional de ciencias administrativas

Fecha que obtuvo el grado del bachiller:
02 de julio del 2021
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

~ ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS
OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO  EN ADM
PARA MODALIDAD DE TESIS (A) INISTRACION

En la ciudad universitaria de Cayhuayna, a los veinfitrés dias del mes de diciembre del afio 2022, siendo las nueve y treinta
horas en mérito a la Resolucion de N° 0582-2022-UNHEVAL/FCAT., de fecha 21 de diciembre de 2022, con el cual se
programo fijar hora, lugar y fecha, para el acto de sustentacién de tesis colectiva, se reunieron en la sala de Grados de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, los miembros integrantes del Jurado Examinador de Tesis Colectiva
intitulado : “LA MEZCLA PROMOCIONAL Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA SHUNCO S.AC
EN EL DISTRITO DE JOSE CRESPO Y CASTILLO 2021" presentado por las ex estudiantes ORTENCIA ABAD
JIMENEZ, ELENITH PAOLA EVANGELISTA HUAQUI Y ERLIT IMELDA CERNA PEREZ de la Escuela Profesional de
Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, siendo Asesor de Tesis el docente Dr.
JUAN CARLOS ROJAS MATOS designado con Resolucion de Decano 0086-2022-UNHEVAL/FCAT-D, de fecha
25.MAR.2022. Procediendo a dar inicio al Acto de Sustentacion de tesis para optar el Titulo Profesional en Administracion;
siendo los Miembros del Jurado de tesis, los siguientes Profesores, designados con RESOLUCION DE DECANO N° 0429-
2022-UNHEVALFCAT. del 30.SET.2022. Quedando la conformacion del Jurado examinador como sigue:

Dra. MELIDA SARA RIVERO LAZO PRESIDENTE
Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY SECRETARIO
Dr. JUVENAL AUBERTO OLIVEROS DAVILA VOCAL

Mg.ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA ACCESITARIO

Finalizado el Acto de Sustentacion de Tesis, se procedio a deliberar y verificar la calificacion, habiendo obtenido la
nota y resultados siguientes:

TESISTA Presidente Secretario Vocal PROMEDIO FINAL ppmgﬂ_
r / / /. 1/ / LA
ORTENCIA ABAD JIMENEZ //é //ﬁ /6 ; /é M{‘[\U{_fj

ELENTHEACLS EVANCFIISTA / % / 6 Zé / A Vel

ra

ERLIT IMELDA CERNA PEREZ / é / é /14 / é D},ccg ér)
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*\UNHEVAL

VICERRECTORADO

DE INVESTIGACION

DIRECCION DE
INVESTIGACION

Y8 JunversipAD NACIONAL
HERMILIO VALDIZAN

UNMEVAL

AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL Y DECLARACION JURADA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
PARA OPTAR UN GRADO ACADEMICO O TITULO PROFESIONAL

1. Autorizacién de Publicaciéon: (Marque con una “x”)

r Pregrado

] X I Segunda Especialidad !

’ Posgrado:

| Maestria | l Doctorado |

Pregrado (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Facultad

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

Escuela Profesional

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Carrera Profesional

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Grado que otorga

Titulo que otorga

LICENCIADO(A) EN ADMINISTRACION

Segunda especialidad (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Facultad

Nombre del
programa

Titulo que Otorga

Posgrado (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Nombre del
Programa de estudio

Grado que otorga

2. Datos del Autor(es): (Ingrese todos los datos requeridos completos)

Apellidos y Nombres:

ABAD JIMENENEZ, ORTENCIA

Tipo de Documento:

DNI {XT Pasaporte I l C.E. ‘

Nro. de Celular:

934103967

Nro. de Documento:

47181307

Correo Electrénico:

Ortencia.aj@gmail.com

Apellidos y Nombres:

EVANGELISTA HUAQUI, ELENITH PAOLA

Tipo de Documento:

ONi | X | Pasaporte | | CE. |

Nro. de Celular:

924200287

Nro. de Documento:

76404009

Correo Electrénico:

Paola.20natamia@gmail.com

Apellidos y Nombres:

CERNA PEREZ, ERLIT IMELDA

Tipo de Documento:

DNI | X' ;;saporte } } C.E. |

Nro. de Celular:

968205900

Nro. de Documento:

73303393

Correo Electrénico:

Erlith.1994@gmail.com

3. Datos del Asesor: (Ingrese todos los datos requeridos completos segtin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del Asesor)

¢El Trabajo de Investigacién cuenta con un Asesor?: (marque con una “X” en el recuadro del costado, segtin corresponda) }1

st | x|Noj|

Apellidos y Nombres:

ROJAS MATOS, JUAN CARLOS

ORCID ID:

https://orcid.org/ 0000-0002-5800-1669

Tipo de Documento:

DN | X | Pasaporte | | cE. | |

Nro. de documento:

40134310

4, Datos del Jurado calificador: (ingrese solamente los Apellidos y Nombres completos segiin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del

Jurado)
Presidente: RIVERA LAZO, MELIDA SARA
Secretario: ZEVALLOS CHOY, EDWARD LUIS
Vocal: OLIVEROS DAVILA, JUVENAL AUBERTO
Vocal:
Vocal:
Accesitario RASMUZZEN SANTAMARIA, ROCIO VERONICA

Av. Universitaria N° 601-607 Pillco Marca / Biblioteca Central 3er piso — Repositorio Institucional
Teléfono: 062- 591060 anexo 2048 / Correo Electrdnico: repositorio@unheval.edu.pe
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5. Declaracién Jurada: (Ingrese todos los datos requeridos completos)

a) Soy Autor (a) (es) del Trabajo de Investigacién Titulado: (Ingrese el titulo tal y como estd registrado en el Acta de Sustentacién)

“LA MEZCLA PROMOCIONAL Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA SHUNCO S.A.C EN EL DISTRITO DE JOSE CRESPO Y
CASTILLO 2021.”

b) El Trabajo de Investigacién fue sustentado para optar el Grado Académico 6 Titulo Profesional de: (tal y como estd registrado en SUNEDU)

TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO(A) EN ADMINISTRACION

¢) El Trabajo de investigacion no contiene plagio (ninguna frase completa o pérrafo del documento corresponde a otro autor sin haber sido
citado previamente), ni total ni parcial, para lo cual se han respetado las normas internacionales de citas y referencias.

d) El trabajo de investigacion presentado no atenta contra derechos de terceros.

s

e) Eltrabajo de investigacién no ha sido publicado, ni presentado anteriormente para obtener algin Grado Académico o Titulo profesional.

—

f) Los datos presentados en los resultados {tablas, graficos, textos) no han sido falsificados, ni presentados sin citar la fuente.

g) Los archivos digitales que entrego contienen la versién final del documento sustentado y aprobado por el jurado.

o
=

Por lo expuesto, mediante la presente asumo frente a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan (en adelante LA UNIVERSIDAD), cualquier
responsabilidad que pudiera derivarse por la autoria, originalidad y veracidad del contenido del Trabajo de Investigacion, asi como por los
derechos de la obra y/o invencion presentada. En consecuencia, me hago responsable frente a LA UNIVERSIDAD vy frente a terceros de
cualquier dafio que pudiera ocasionar a LA UNIVERSIDAD o a terceros, por el incumplimiento de lo declarado o que pudiera encontrar causas
en la tesis presentada, asumiendo todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse de ello. Asimismo, por la presente me comprometo
a asumir ademds todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse para LA UNIVERSIDAD en favor de terceros con motivo de accicnes,
reclamaciones o conflictos derivados del incumplimiento de lo declarado o las que encontraren causa en el contenido del trabajo de
investigacion. De identificarse fraude, pirateria, plagio, falsificacion o que el trabajo haya sido publicado anteriormente; asumo las
consecuencias y sanciones que de mi accién se deriven, sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad Nacional Hermilio
Valdizan.

6. Datos del Documento Digital a Publicar: (ingrese todos los datos requeridos completos)

Ingrese solo el afio en el que sustentd su Trabajo de Investigacién: (Verifique la Informacién en el Acta de Sustentacién) 2022

Modalidad de obtencién Tesis| x Tesis Formato Articulo Tesis Formato Patente de Invencién

de'l Gradfo Académico o Trabaio de Investizacién Trabajo de Suficiencia Tesis Formato Libro, revisado por
Titulo Pro esional: (Mor aue ¥ 8 Profesional Pares Externos
con X segun Ley Universitaria
con la que inicid sus estudios) Trabajo Académico Otros (especifique modalidad)

Palabras Clave: MEZCLA
M

(5ol se regileren 3 paiabeos) PROMOCIONAL POSIONAMIENTO DE MARCA SOSTENIBILIDAD

Tipo de Acceso: (Marque Acceso Abierto | X Condicién Cerrada (*) . .

con X segun corresponda) Con Periodo de Embargo (*) Fecha de Fin de Embargo:
¢El Trabajo de Investigacién, fue realizado en el marco de una Agencia Patrocinadora? (ya sea por financiamientos de

; : P 2 ] NO | X
proyectos, esquema financiero, beca, subvencién u otras; marcar con una “X” en el recuadro del costado segun corresponda):
Informacion de la
Agencia Patrocinadora:

“

El trabajo de investigacién en digital y fisico tienen los mismos registros del presente documento como son: Denominacién del programa
Académico, Denominacion del Grado Académico o Titulo profesional, Nombres y Apellidos del autor, Asesor y Jurado calificador tal y como
figura en el Documento de Identidad, Titulo] completo del Trabajo de Investigacién y Modalidad de Obtencién del Grado Académico o Titulo
Profesional segtin la Ley Universitaria con la que se inici los estudios.

Av. Universitaria N° 601-607 Pillco Marca / Biblioteca Central 3er piso — Repositorio Institucional
Teléfono: 062- 591060 anexo 2048 / Correo Electrdnico: repositorio@unheval.edu.pe
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7. Autorizacién de Publicacién Digital:

A través de la presente. Autorizo de manera gratuita a la Universidad Nacional Hermilio Valdizdn a publicar la version electrénica de este
Trabajo de Investigacién en su Biblioteca Virtual, Portal Web, Repositorio Institucional y Base de Datos académica, por plazo indefinido,
consintiendo que con dicha autorizacién cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita pudiendo revisarla, imprimirla
o grabarla siempre y cuando se respete la autoria y sea citada correctamente. Se autoriza cambiar el contenido de forma, més no de fondo,
para propdsitos de estandarizacién de formatos, como también establecer los metadatos correspondientes.

Firma:

Apellidos y Nombres: | ABAD JIMENENEZ, ORTENCIA
DNI: | 47181307

Huella Digital

T

Firma:

Apellidos y Nombres: | EVANGELISTA HUAQUI, ELENITH PAOLA
DNI: | 76404009

Huella Digital

Firma:

Apellidos y Nombres: | CERNA PEREZ, ERLIT IMELDA
DNI: | 73303393

Huella Digital

Fecha: 02 de Febrero de 2023

Nota:

v No modificar los textos preestablecidos, conservar la estructura del documento.

v Marque con una X en el recuadro que corresponde.

v Llenar este formato de forma digital, con tipo de letra calibri, tamafio de fuente 09, manteniendo la alineacién del texto que observa en el modelo,
sin errores gramaticales (recuerde las mayusculas también se tildan si corresponde).

v La informacién que escriba en este formato debe coincidir con la informacién registrada en los demas archivos y/o formatos que presente, tales
como: DNI, Acta de Sustentacién, Trabajo de Investigacién (PDF) y Declaracion Jurada.

v' Cada uno de los datos requeridos en este formato, es de caracter obligatorio segun corresponda.
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