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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la influencia del marketing mix
en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo, con la finalidad de investigar cémo
estas variables se desarrollan en el mercado de venta de instrumentos musicales
especialmente de guitarra en estudiantes de musica.

En la metodologia se aplicé una investigacion de enfoque mixto, con un alcance
descriptivo correlacional con un disefio no experimental; donde se utilizan los
instrumentos, tales como entrevista al administrador de la empresa y encuestas a
estudiantes de guitarra de tres escuelas de musica.

Se encontré6 que la empresa aplica una estrategia de Marketing Mix y que tiene un
posicionamiento significativo en el mercado de venta de instrumentos.

El prestigio de marca, la calidad, el sonido, la buena madera, la durabilidad y la garantia
son atributos que el consumidor valora al momento de decidir entre marcas de guitarras.

El 32% de los encuestados sostuvieron que el precio de una guitarra no es determinante ni
tan importante al momento de decidir una compra.

Las tiendas propias de la marca y las casas musicales son los lugares visitados para
comprar una guitarra.

El 48% de los encuestados sostiene que las redes sociales son el medio que mas utilizan
para buscar informacién sobre marcas de guitarras. Ademds de que la gran mayoria de
empresas no realizan ni ofrecen promociones

La empresa IMCUFAL a través de su marca Erasmo, ofrece un producto de calidad al
consumidor, trabajan una estrategia de marketing la cual no es tan eficiente, pero le
permite mantenerse en el mercado.

Por lo tanto, se concluye que el buen uso de las variables del marketing mix afecta al
posicionamiento de marca.

Palabras claves: marketing mix, posicionamiento, producto, precio, plaza, promocion



ABSTRACT

The present investigation has as an objective determinate the influence of the marketing
mix in the positioning of the Erasmo s guitar brand, with the purpose of investigating how
these variables are developed in the sale’s market of musical instruments specifically of
guitars in music students.

In the methodology, a focus mix was applying, with a descriptive correlational scope with
a non-experimental design, where the instruments are used such as company’s manager
interviews, and surveys to guitar students from three music schools.

It was found than the company applies a Marketing Mix strategy and has a significant
positioning in the instrument sales market.

Brand prestige, quality, sound, good wood, durability and warranty are attributes that the
consumer values when decides between brands of guitars.

The 32% of the people surveyed reply than the price of a guitar is not determinant or
important at the purchasing time.

The brand's own shops and musical houses are the places visited to buy a guitar.

The 32% of the people surveyed than social media is the most used way to search
information about guitar’s brands. Also that most of these companies do not make or offer
promotions.

The company IMCUFAL through his brand Erasmo offers a product with quality to the
consumer use a marketing strategy, which not is efficient, but it allows them to stay in the
market.

Accordingly, it is concluded that the proper use of marketing mix variables affects brand
positioning.

Keywords: marketing mix, positioning, product, price, place, promotion



INTRODUCCION

El mercado de instrumentos musicales es muy volatil, debido a que las ventas son
estacionales y se rigen por temporadas; por tal razén, las empresas que venden
instrumentos, deben de trabajar estrategias que le permitan aumentar sus ventas en dichas
fechas.

La empresa IMCUFAL, fabrica y comercializa sus guitarras bajo la marca Erasmo, sus
productos son de buena calidad y de prestigio, pero la falta de conocimiento y el poco uso
de herramientas de las estrategias de Marketing Mix limitan el desempefio de la marca en
el mercado.

En la medida en que se apliquen de manera adecuada las estrategias de Marketing Mix y se
evalué el conocimiento de la marca y de los productos Erasmo, ayudard a mejorar la venta
de sus productos.

Por ello, los objetivos de este estudio son determinar la influencia de las variables del
marketing mix en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo, junto con, describir
como influyen las diversas variables como producto, precio, plaza y promocion en dicho
posicionamiento.

Para el desarrollo de este estudio, se realizaron encuestas a estudiantes de guitarra de tres
escuelas de musica, estas escuelas representan el 40% de las ventas de guitarras de la
marca; asi como también, se realizd una entrevista al Administrador de la empresa con el
fin de saber como ha sido la aplicacion de las variables del marketing mix a lo largo del
funcionamiento de la empresa.

Esta investigacion es importante debido a que permite conocer la importancia del estudio
de las variables del marketing mix con el fin de mejorar el posicionamiento de una marca.

La presente investigacion esté estructurada de la siguiente manera:

e En el Capitulo I se presenta el planteamiento del problema de la investigacion, se
identifican los objetivos, la Justificacion, la viabilidad y las limitaciones de la
investigacion.

e En el Capitulo II se presentan los antecedentes, bases tedricas y la definicién de
términos.

e En el Capitulo III se definen las hipétesis y las variables

e En el Capitulo IV se define el disefio, muestra, la instrumentacién y el
procedimiento que se utiliz6 en la investigacion para hallar los resultados
correspondientes.

e En el Capitulo V, se realiza la presentacion y discusién de resultados que se
obtuvieron a través del trabajo de campo de la investigacion.

e Por ultimo, se encuentran las conclusiones, recomendaciones, fuentes de
Informacidn.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion de la situaciéon problematica

El mercado de ventas de instrumentos musicales es estacional en la mayoria de casos, con
respecto al mercado de venta de guitarras, este se rige por temporadas, las ventas pueden
modificarse, es decir aumentar o disminuir y todos estos cambios repercuten en el nivel de
ventas, ademds depende mucho del conocimiento que tenga el consumidor sobre marcas de
guitarra.

La venta de los instrumentos musicales aumenta entre los meses de noviembre a marzo,
por campafia navidefia y por temporada de vacaciones utiles.

En el estudio sobre el perfil del adolescente y el joven realizado por Ipsos en el 2016, se
puede rescatar que el gusto de los adolescentes y los jovenes por la musica va creciendo.
Por ejemplo, el 15% de los jovenes sostiene que toca algin instrumento musical, de los
cuales el 74% sostuvo que toca guitarra y ademas que el 56% toca guitarra acustica.

El mercado de venta de instrumentos musicales, es un mercado que no suele presentar
estrategias de marketing cuya finalidad es hacer conocido una marca o un producto.

En la presente investigacion se estudiard a la empresa INST.MUSIC DE CUERDA
FALCON HNOS E.ILR.L IMCUFAL), la cual se dedica a la fabricacién de instrumentos
musicales de cuerdas desde que fue fundada por el gran maestro Don Erasmo Falcén, hace
mads de veinte anos.

Es en esta circunstancia, en la que, a pesar del capital simbdlico heredado de su ilustre
fundador, y de manejar una oferta con productos orientados a cubrir especificamente los
requerimientos del usuario en funcién a su experiencia como ejecutante, la empresa no ha
logrado aun posicionarse dentro del mercado de instrumentos como marca producto, pero
si ha llegado a posicionarse bajo el apellido Falcon.

Cabe destacar que la empresa en cuestion se vio en la necesidad de cambiar su marca
producto en cuatro ocasiones, a lo largo de su amplia trayectoria. Estos cambios
respondieron a disputas legales de indole familiar en torno a la facultad de usar el apellido
Falcon, con todo el prestigio que este implica. El litigio culminé con resultados adversos
para la empresa en cuestidn, por lo que tuvo que prescindir del apellido que sustentaba su
prestigio, viéndose en la necesidad de posicionar su nueva marca ERASMO, en base a sus
bondades particulares.

Se cambid la marca varias veces:
- La primera marca fue Falc6n Hnos
- La Segunda marca fue Erasmo Falcon
- La tercera marca fue ERFAL
- Por ultimo, la marca con la que actualmente trabajan: ERASMO

Sin embargo, necesitan mejorar las técnicas de comercializacién y manejar estrategias de

marketing que los ayuden a incrementar sus ventas y mejorar su posicionamiento actual,
con el fin de generar un valor agregado a la actividad comercial que realizan.

11



En base a lo anteriormente descrito, se formulan los siguientes problemas de investigacion:

1.2. Formulacion del problema

1.2.1 Problema General

(Coémo influyen las variables del marketing mix en el posicionamiento de la marca
de guitarras Erasmo?

1.2.2 Problemas Especificos

1. ;Coémo influye la variable producto en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasmo?

2. (Como influye la variable precio en el posicionamiento de la marca de guitarras
Erasmo?

3. (Como influye la variable plaza en el posicionamiento de la marca de guitarras
Erasmo?

4. (Coémo influye la variable promocidn en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasmo?

1.3.  Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la influencia de las variables del marketing mix en el posicionamiento
de la marca de guitarras Erasmo.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Determinar la influencia de la variable producto en el posicionamiento de la
marca de guitarras Erasmo.

2. Determinar la influencia de la variable precio en el posicionamiento de la marca
de guitarras Erasmo.

3. Determinar la influencia de la variable plaza en el posicionamiento de la marca
de guitarras Erasmo.

4. Determinar la influencia de la variable promocion en el posicionamiento de la
marca de guitarras Erasmo.

1.4. Justificacion de la investigacion
Importancia de la investigacion
La investigacion permitird usar teorias basicas del marketing que serdn precisadas
con los instrumentos aplicados en esta investigacion; generando conocimiento util

para el mercado de ventas de instrumentos musicales y sobre todo para la empresa
en estudio.

12



Los resultados obtenidos a través de esta investigacion permitirdn a la empresa en
estudio tomar decisiones futuras con respecto al uso del marketing, para ayudar
aumentar sus ventas y posicionarse en la mente de sus compradores y usuarios; asi
como también, ayudard a mejorar las actividades que se evidencien deficiencias en
el presente andlisis.

Por otro lado, esta investigacidn aportard también informacion sobre cudles son los
motivos de compra, medios por el cual el consumidor se informa sobre una marca,
identificar cudles son los factores que influyen en la decisién de compra y los
atributos que el consumidor valora al momento de elegir entre una marca de
guitarra.

Asimismo, ofrecerd a la empresa IMCUFAL un nuevo panorama en cuanto a
estrategias de marketing, permitiéndoles re direccionar sus acciones hacia
resultados mas efectivos. Si se aplica la estrategia a proponer se beneficiard la
empresa y quienes trabajan en ella al mejorar sus ingresos; ademads, con el
conocimiento de los atributos que valora un consumidor al momento de comprar
una guitarra, la empresa podrd direccionar sus estrategias de promociones Yy
comunicacion con el fin de poder generar lealtad y recompra de sus productos.

Por otra parte, esta investigacion también servird como aporte académico para las
proximas investigaciones que tengan como tema de estudio la relacion del
marketing mix y el posicionamiento para pequefias empresas.

A su vez, esta investigacion también beneficiard a aquellas pequefias empresas que
se dedican a la fabricacion y venta de productos artesanales o casas musicales,
mejorando el conocimiento de mercado y su publico objetivo, las relaciones con los
clientes y como posicionar su marca.

Por dltimo, esta investigacion podria ser tomada en cuenta como un texto de
consulta por las pequefias empresas para la toma de decisiones sobre temas de
posicionamiento y conocimiento de atributos de valor, percepcion, conocimiento de
la marca por parte de los consumidores.

Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion es viable ya que cuenta con los recursos necesarios para
su desarrollo.

e Recursos tedricos: el tema de investigacion principal cuenta con el
suficiente acceso primario a fuentes de informacién tanto en
investigaciones, libros, etc.

e Recurso humano: el estudio de investigacion se realizard a estudiantes
de tres escuelas de musica.

e Recurso temporal: el presente trabajo de investigacion se realizard en
los plazos otorgados por la universidad (6 meses) del presente afio.

e Recursos financieros: la presente investigacion se financia bajo los
recursos financieros del propio investigador, ya que el proyecto no
requiere inversion de una segunda o tercera persona.

e Materiales de investigacion: para completar el proceso de investigacioén
se realiza encuestas, la cual es impersonal y anénimo. La ejecucién de

13



las encuestas se realizard con el previo consentimiento de los
encuestados en la mayor brevedad posible. Ademds, se realizard una
entrevista al administrador de la empresa en estudio con el fin de que la
informacion recolectada permita cumplir con los objetivos trazados.

1.5. Limitaciones del estudio

La presente investigacion presenta algunas limitaciones:

e Disponibilidad de las personas que serdn encuestadas por motivos de
horarios, clases, etc.

e Disponibilidad de tiempo para encuestar por temas de horarios de
trabajo.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes Nacionales

Burga (2017) en su investigacion titulada Plan de marketing 360° para posicionar la
marca Tavitos en la ciudad de Chiclayo en el afio 2016, estudié cémo contribuye el
plan de marketing 360° en mejorar el posicionamiento de la discoteca Tavitos;
ademds buscd analizar las caracteristicas de consumidor y los principales
competidores, como también un andlisis de variables econdémicas, politico, comercial
y a nivel de competencia. Con el estudio de campo, identific6 que el publico
predominante para asistir a Tavitos es joven de 18 a 30 afios, ademds que el plan
360° ayudaria a consolidar la marca en un grupo potencial de consumidores y
mejorar la rentabilidad de la empresa. Destaca también en los resultados, que la
calidad de servicio presenta deficiencias. Por otra parte, menciona cuatro factores
que deben tener en cuenta las Pymes con respecto al marketing, estas son
determinacién de un publico objetivo, imagen corporativa, ventaja competitiva y
coste de oportunidad. Recomendé dentro de la estrategia 360°, un plan de medios
con inversion en medios masivos, mailing, OOH, blogs, landing pages, redes sociales
y una APP para smartphones, pero todo ello a través de una planificacidn y creacién
de anuncios originales y diferentes para cada formato, con el fin de captar la atencién
de los consumidores. También recomienda que el cliente interno, es decir, los
trabajadores también juegan un papel importante para la mejora del posicionamiento
de la marca; por ultimo, plantea como recomendacion realizar activaciones cerca de
las principales universidades con la finalidad de atraer clientes potenciales.

Ramén (2016) en su investigacion sobre El marketing mix y su influencia en las
colocaciones de créditos de la caja municipal de ahorro y créditos de la Caja
Municipal de ahorro y créditos Maynas — Periodo 2015, presentada como tesis de
licenciatura en la Universidad de Huanuco, buscé determinar la influencia del
marketing mix en las colocaciones de crédito. Utiliz6 un estudio descriptivo
cuantitativo no experimental, donde identific6 que la empresa tiene un publico ya
fidelizado, concluyendo que sus clientes eligen a esta caja municipal porque ofrece
tasas bajas y porque presentan un servicio que destaca por la rapidez de atencién al
cliente.

Concluye que el marketing mix si influye en la colocacion de créditos, ya que se
pudo verificar el aumento de créditos gracias al uso de las variables del marketing
mix; por otra parte, sostiene que el producto o los productos que ofrece la caja
municipal se ajustan a las necesidades de los clientes.

Recomienda el uso de las redes sociales y el reforzamiento de publicidad en medios
masivos, patrocinio en actividades o eventos empresariales, ferias, entre otros;
también recomienda un estudio de las tasas que ofrecen sus competidores directos
con el fin de que en un plazo puedan ofrecer tasas mds bajas a sus clientes y futuros
clientes.
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Menciona que la variable promocidn influye significativamente en las colocaciones
de créditos, siendo la television el medio que mds ha ayudado a la publicidad de los
productos y servicio de la caja municipal.

Rufino (2016) en su investigacion Posicionamiento y el comportamiento del
consumidor del Supermercado Metro — Huanuco 2016, presentada como tesis de
licenciatura en la Universidad de Huanuco, buscd determinar la influencia del
posicionamiento de la marca en el comportamiento del consumidor. Las variables
especificas que buscd estudiar para determinar la relacién con el posicionamiento
fueron ventaja competitiva, estrategia competitiva y estrategia de comunicacion.
Identific6 que existe una influencia significativa entre el posicionamiento y el
comportamiento del consumidor, también identific6 una influencia significativa entre
la ventaja competitiva y el comportamiento, esa ventaja competitiva genera que los
consumidores encuentren productos diferenciados que produce un aumento de
compra de productos. Por otra parte, dentro de la estrategia competitiva, hace
mencion a las estrategias de Porter con la estrategia de precios, siendo esta estrategia
la que influencia en la frecuencia de adquisiciéon de productos. Por dltimo, con
respecto a la dltima variable se reconoce que existe una influencia de la estrategia de
comunicacion en el comportamiento del consumidor, esto gracias al uso del medio
televisivo.

Propuso estrategias en sus campafias promocionales, donde recomendé colocar
algunas imdgenes de Hudnuco y su cultura, con el fin de captar la atencion de los
consumidores, otra estrategia que propuso con el fin de fidelizar a sus clientes es la
de impulsar el reconocimiento a sus clientes, no solo al primer cliente del dia, sino a
los que logran compras importantes, compras frecuentes, entre otros. Con respecto a
la publicidad, recomend¢ trabajar campafias en medios locales y presentar ofertas de
acuerdo a las festividades huanuquefias para llegar mejor a su publico.

2.1.2  Antecedentes Internacionales

Espinoza (2016) en su investigacion Estrategias de comercializacién para el
posicionamiento de la marca Paolé, busc6 encontrar la incidencia entre las estrategias
de marketing y el posicionamiento de la marca. Identificé que los principales
problemas de la marca eran el desconocimiento de la marca, preferencia por
productos extranjeros, carencia de estrategias comerciales, falta de personal
capacitado, escasa red de comercializacion.

Concluye que el manejo de redes sociales es vital para la venta de calzado y son
importantes para posicionar una marca y mejorar la rentabilidad de una empresa,
ademads que la industria del calzado se mueve mucho en funcién a la calidad, pero
también al precio del producto.

Recomendé dar seguimiento y mejorar las actividades realizadas en social media, asi
como mantener las cuentas actualizadas con contenido adecuado para el target. Con
respecto a la competencia, debe de evaluar las estrategias de precios que viene
manejando con principales competidores, con el fin de plantear estrategias de venta
para captar clientes: por ultimo, plantea también el incremento de puntos de venta
con el fin de llegar a mas mercado.

Martinez, Herndndez & Majano (2016) en su investigacion Un plan promocional

para el posicionamiento de marca para la mediana industria de embutidos en el drea
metropolitana de San Salvador. Propone un plan promocional, el cual le permite a la
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empresa informar, convencer y hacer que el mercado objetivo recuerde marcas y
productos. Identific6 que ciertas actividades de promocién como la publicidad y
venta directa generan valor agregado al producto y sobretodo diferenciacién con
respecto a los competidores. Los productos de la marca La Unidn se diferencian de la
competencia por su nivel de calidad y son preferidos por los consumidores por su
precio, ya que tiene un precio muy accesible; ademds la fuerza de venta es su
principal forma de publicitar su marca. Encuesté a compradores de embutidos para
conocer cudles son los motivos para decidir por una determinada marca, asi como
también los atributos de valor que pueden prevalecer en la mente del consumidor y
cudl es el nivel de familiaridad con la marca de embutidos La Unién (top of mind de
marcas de embutidos). También buscé analizar si los consumidores vieron publicidad
y promociones de alguna marca de embutidos. Concluye que los productos de la
empresa La Unidén no tienen un posicionamiento sélido debido al bajo nivel de
inversion de publicidad. Menciona que, para realizar un plan promocional, las
empresas deben tener en cuenta factores internos y externos de las empresas con el
fin de plantear las estrategias de marketing mas adecuadas. Dentro de esas estrategias
plantea la creacidn de estrategias de promocién en medios masivos y no masivos con
el fin de que el consumidor recuerde la marca en todo momento y lugar, asi como
también redisefiar el logo actual de la empresa para hacerlo més atractivo y también
la creacién de un nuevo canal de distribucion al detalle para expandir su cuota de
mercado. Por ultimo, planteé un plan de medios con inversion en radio, Facebook,
OOH con vallas publicitarias, flyers y materiales POP, mailing, entre otros.

2.2. Bases tedricas

2.2.1 Marketing Mix

La mezcla de mercadotecnia es aquel conjunto de herramientas controlables de
marketing que la empresa combina para producir una respuesta efectiva y deseada en
el mercado meta, estas mezclas consisten en todas las acciones que la empresa es
capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Clasifican este conjunto de
herramientas en cuatro grupos de variables: producto, precio, plaza y promocidn.
(Kotler & Armstrong, 2007; Kotler & Armstrong, 2013)

La mezcla de marketing es una herramienta sumamente clave para que una empresa
pueda sobrevivir en un mercado competitivo; el disefio de una estrategia que
contemple las variables del marketing mix puede llevar a que una empresa tenga una
vida exitosa a largo plazo, es decir, desarrollar acciones eficientes y alcanzar los
objetivos de penetracién y venta.

Es una herramienta clave siempre y cuando se aplique correctamente todas sus
variables, se planifique y estas variables se encuentren debidamente coordinadas, a
través de esta mezcla, la empresa buscard diferenciarse de la competencia logrando
una ventaja competitiva.
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/ Producto \ / Precio \

Variedad Precio de lista
Calidad / Descuentos
Disefio Negociacion
Caracteristicas individual
Nombre de marca Periodo de pago
Envases Clientes meta Planes de crédito

Posicionamiento
buscado

Qervicios /
/ Promocion \

/
/ Plaza \

Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion de Surtido
ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Transporte

k / kLogfstica /
Figura 1. Las cuatro P
Fuente: Kotler & Armstrong (2007)

Por lo tanto, la mezcla de mercadotecnia constituye aquel conjunto de herramientas
de la empresa que ayuda a establecer un fuerte posicionamiento en el mercado o
mercados meta.

2.2.2 Variables del marketing mix
2.2.2.1 Producto

Herndndez & Maubert (2009) sostienen que un producto es todo bien o servicio que
busca satisfacer un deseo. En pocas palabras, la importancia de un producto radica
en que satisfaga la necesidad o el deseo del consumidor o usuario.

Un producto es todo aquello que se puede ofrecer al mercado y que puede llamar la
atenciéon de éste, con el fin de que adquieran el bien para uso o consumo; la
obtencidn de este bien puede satisfacer una necesidad o un deseo.

Para estos autores, un producto puede llamarse: bien tangible, servicios personales,
lugares, organizaciones e ideas. (Kotler & Keller, 2012; Parrefio, Ruiz & Casado,
2003)

En pocas palabras, un producto es cualquier bien o servicio que se puede ofrecer en
el mercado con el fin de satisfacer un deseo o una necesidad; cabe mencionar que
un producto estd compuesto por una planificacién de procesos, actividades y dreas
que se basan en el estudio de las necesidades de un mercado.

Monferrer (2013) tiene una definicién donde engloba el tema de la propuesta de

valor; en pocas palabras sostiene que un producto es una propuesta de valor, donde
se ofrecen un conjunto de ventajas que buscan satisfacer las necesidades de un
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mercado; estas ventajas se expresan en términos de valor monetario, experiencias,
personas, lugares, acontecimientos informacidn, productos fisicos y servicios.

a) Dimensiones del producto
Existen tres dimensiones de producto (Monferrer, 2013; Serrano & Serrano, 2005):

- Producto bésico: representa el servicio o beneficio bisico que un consumidor
busca y desea encontrar al momento de comprar un producto. Incluye los
componentes principales del producto como caracteristicas funcionales, imagen,
valor percibido.

- Producto real: el producto bdsico se convierte en real, cuando se le adicionan
atributos como marca, etiquetado, envase disefo, calidad, entre otros.

- Producto aumentado: son los atributos afiadidos al producto real, como servicio
post venta, garantia, instalacion, mantenimiento, entrega de producto, entre
otros.

b) Atributos del producto

Los atributos del producto son aquellas caracteristicas que pueden ser tangibles e
intangibles.

(Kotler & Armstrong, 2007; Baena & Moreno, 2010) mencionan que el desarrollo
de un producto implica definir cudles son los beneficios que ofrecerd; estos
beneficios se deben comunicar y entregar a través de atributos de producto como:

- Calidad del producto: este atributo tiene una influencia directa en el desempefio
de un producto, la cual lo vincula al valor que el cliente puede encontrar en éste.
En pocas palabras, la calidad es la capacidad que tiene un producto para
desempeiiar sus funciones, lo cual involucra la durabilidad, su confiabilidad,
facilidad de operacion y reparacion, entre otros.

- Caracteristicas del producto: son herramientas competitivas que permiten
diferenciar un producto con el de la competencia.

- Disefio del producto: es aquel factor que puede generar captar la atencién del
consumidor, involucra el estilo y el disefio; en estilo puede ser agradable
estéticamente o desagradable. A diferencia del disefio, es el corazén del
producto, el cual contribuye a la utilidad de éste. Para generar un buen disefio se
debe conocer de manera profunda las necesidades del mercado meta.

- Marca del producto: una marca es un nombre, término, simbolo o combinacion
de todos estos elementos, que permite identificar un producto de otro y es un
factor importante que agrega valor a un producto.

- Empaque o envase: es la actividad que incluye el disefio de la envoltura de un
producto. Es un atributo importante porque ayuda a generar la atencidn del
consumidor, ya que muchas veces a través del empaque se provoca el
reconocimiento instantdneo de un producto.
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2.2.2.2 Precio

Segtin Monferrer (2013) el precio es la cantidad de dinero que cobra una empresa
por un producto o servicio, esto engloba todos los valores que se intercambian para
obtener el beneficio de poseer un producto.

Casado & Sellers (2006) afirman: “desde el punto de vista del marketing, el precio
es el conjunto de esfuerzos y sacrificios, monetarios y no monetarios, que un
comprador debe realizar como contrapartida de la obtencion de un determinado

nivel de utilidad” (P. 233)

Esta variable del marketing mix se ha convertido en un problema que enfrenta a
diversas empresas, ya que su influencia es muy importante al momento de lanzar un
producto por parte de una empresa y también para el consumidor, porque es un
factor relevante a la hora de tomar una decisién al momento de comprar.

Para Herndndez & Maubert (2009) un punto importante para determinar el precio
de un producto es comprender el valor que el consumidor percibe de éste; este valor
es resultado de la satisfaccion que obtiene el consumidor al comprar un producto.

La expresion de valor se traduce en lo siguiente:

- Calidad percibida por el consumidor

- Utilidad para el consumidor

- Disponibilidad para los distribuidores

- Imagen creada a través de la publicidad
- Servicios complementarios

La fijacion de precios de un producto, depende de los objetivos comerciales que se
plantea una empresa, pero muchas veces se comenten errores:

- Fijar un precio demasiado basado a los costes, puede determinar un error
un tanto desfavorable, ya que hay diversos otros factores adicionales que
pueden aportar un valor mucho mayor al producto.

- No revisar el precio con frecuencia para tener en cuenta los cambios que
aparecen en el mercado.

- Muchas veces se fija el precio sin considerar el resto de variables del
marketing mix.

Segun Monferrer (2013) sostiene que hay factores internos y externos que influyen
al momento de fijar un precio.

Factores internos:

- El primer factor y uno de los mds importantes son los objetivos del area
de marketing.

- El establecimiento de la estrategia de marketing mix, las cuatro
variables deben estar totalmente en coordinacién para cumplir los
objetivos trazados.

- Los costes de elaboracion del producto.
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Factores externos:

- Las caracteristicas del mercado y la demanda.

- La competencia, junto con su oferta, precios y sus costes.

- Factores del entorno: aspectos politicos, legales, econdmicos, culturales,
entre otros.

2.2.2.2.1 Métodos de fijacion de precios
a) Método basado en costes

Es aquel método que tiene como principal input el detalle de los costes, por lo
general se incluyen dentro de este tipo los métodos de coste mds margen y el de
beneficio objetivo.

b) Método basado en el valor percibido

Este método se basa en el valor que fija el consumidor a un producto; por tal
motivo su fundamentacion es muy subjetiva.

Segtin Kotler & Keller (2012) este método estd siendo usado por muchas empresas.
Dentro de las consideraciones del valor percibido, se pueden encontrar factores
como la imagen que tiene el comprador sobre el rendimiento final, si logra o no
satisfacerlos, la inmediatez del canal, las garantias, el servicio al cliente y por
ultimo la reputacion y estima del proveedor.

¢) Método basado en la competencia

Este método se basa en analizar a la competencia; puede ser segun el precio lista de
un producto o a través de licitacion.

La empresa al ver una ligera modificacion del precio de la competencia, puede
pensar en actuar modificando sus precios o permanecer constante.

2.2.2.3 Plaza

La plaza o distribucién es la funcién o actividad de poner un producto a disposicién
del consumidor en un momento y lugar en que necesite ese producto. (Monferrer,
2013; Hernandez & Maubert, 2009)

Segun Pérez (2004), la plaza es aquel esfuerzo para que los productos se encuentren a
disposicion del usuario final en un momento determinado.

La plaza o distribucion genera tres utilidades importantes para el consumidor y para la
empresa:

- Utilidad de tiempo: es cuando el producto se encuentra a disposicion del
consumidor en el momento que lo requiere, es decir se encuentra en las
estanterias de las tiendas esperando una compra.

- Utilidad de lugar: es cuando se encuentra disponible en diversos lugares.

- Utilidad de posesion: es cuando el consumidor ya tiene el producto para
uso 0 consumo.
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Pero la funcién de distribucién no solo expresa colocar los productos a disposiciéon
del consumidor, sino que también conlleva una serie de actividades como brindar
informacion, presentar el producto en el punto de venta, promocion con el fin de
estimular al consumidor una compra.

2.2.2.3.1 Canales de distribucion

Representa las etapas que componen el recorrido desde la fdbrica hasta el
consumidor, es decir son todas aquellas partes involucradas que facilitan la
circulacion del producto. A todas estas partes se les denomina intermediarios, los
cuales son un nexo entre productor y consumidor. (Kotler & Armstrong, 2007)

Segiin Monferrer (2013), dentro de las funciones de los intermediarios se encuentra:

- Informacién: son fuente de informacion, porque recogen informacion
del consumidor, de los competidores y del entorno.

- Comunicacién: desarrollan estrategias de comunicacién con el fin de
atraer al cliente.

- Ajuste de pedido: ajustan o modifican la oferta de productos de acuerdo
a las necesidades del consumidor.

- Distribucion fisica: se encargan de distribuir, organizar los productos en
anaqueles.

- Servicios adicionales: en su gran mayoria, brindan servicios de
asesoramiento, garantia, instalacion, entrega, entre otros.

- Tiempo: reducen el niimero de transacciones.

Dentro de la manera de determinar un canal de distribucion, existen decisiones que
engloban la estructura, el disefio y la gestion de canal.

a) La estructura del canal

Segin Monferrer (2013) la estructura del canal presenta dos dimensiones la vertical y
la horizontal:

- Vertical: es la longitud del canal y se determina por la cantidad de niveles de
intermediarios distintos que hay entre el fabricante y el consumidor. Dentro de
este tipo de estructura existen diversos niveles:

Nivel 1: venta directa desde el fabricante hacia el consumidor final.

e Nivel 2: Incluye un intermediario, este puede ser un minorista, quien
se encargard de ofrecer el producto al consumidor final.

e Nivel 3: son dos intermediarios (mayorista y minorista), siendo el
mayorista quien abastece al minorista, y el minorista es quien ofrece el
producto al consumidor final.

e Nivel 4: son todos los niveles, adicionando otros intermediarios como
agentes de ventas, comisionistas, etc.

- Horizontal: es la amplitud del canal, es decir, es el nimero de intermediarios o
detallistas que van a ofrecer el producto en la tltima etapa del canal.
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En estos casos la distribucién puede ser:

e Intensiva: se alcanza la mayor cobertura; el producto se encuentra en
la mayor cantidad de puntos de venta.

e Selectiva: El producto se encuentra en algunos puntos de venta bajo
una serie de requisitos establecidos por el fabricante.

e Exclusiva: el producto se encuentra en un minimo de puntos de
ventas.

b) Tipos de intermediarios

Herndndez & Maubert (2009) sostienen que existen los siguientes tipos de
intermediarios:

Mayorista: se caracterizan por vender a otros mayoristas, detallistas, pero no
al consumidor final. Tienen funciones de compra y manejo de productos,
almacenamiento y distribucion de productos, financiamiento, reparacion y
devoluciones y aceptacion de riesgos.

Minorista: son aquellos intermediarios que ponen el producto a disposicion
del cliente para su uso o consumo.

Las actividades en este tipo de intermediarios involucran el almacenamiento,
exhibicidn, fijacion de precios, publicidad, entre otras actividades.

¢) Diseiio del canal

Kotler & Armstrong (2007) sostienen que, para determinar el disefio de un canal, se
debe tomar en cuenta los siguientes factores:

Andlisis de las necesidades del consumidor: se sabe, que cada miembro de
un canal genera valor al consumidor, por lo tanto, es indispensable saber qué
es lo que un consumidor espera del canal.

La compania debe hacerse preguntas como: ;los consumidores desean
comprar en lugares cercados o estdn dispuestos a viajar a lugares un poco
mds lejanos?, ;prefieren comprar en persona, via web, por teléfono?,
(prefieren un gran surtido de productos o la especializacion?

Establecimiento de los objetivos del canal: para establecer un objetivo la
compaiiia debe identificar los segmentos a los cuales servird y determinar
los mejores canales para tal caso. También debe evaluar la situacion actual
de la empresa, para ver si tiene la capacidad financiera necesaria de trabajar
solo o con intermediarios.

Identificacion de las principales alternativas: en esta etapa, se debe de
evaluar las alternativas de canal basdndose en los tipos de intermediarios,
nimero de intermediarios y la responsabilidad que tendrd cada miembro del
canal.
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- Responsabilidad de los canales: se establece los términos y condiciones de
trabajo entre la compafifa y los intermediarios en donde se determina la
politica de precios, términos de venta y los servicios que brinda cada parte.

2.2.2.4 Promocion

Conjunto de diversas actividades que estdn asociadas a la comunicacién del
marketing. El proceso de promocién es importante porque gracias a ello el
consumidor conocerd los atributos de producto que ofrece una determinada
organizacion. (Kotler & Armstrong, 2007)

Segun Casado &Sellers (2006), la promocién implica un incentivo para modificar el
comportamiento del consumidor e incrementar las ventas.

Para que la gerencia o el area encargada desarrolle una estrategia promocional que
sea realmente efectiva, es necesario que ésta tenga conocimientos de como se mueve
el mercado, es decir comportamiento del consumidor, de la competencia y
caracteristicas de su publico objetivo.

Herndndez & Maubert (2009) mencionan que existen diversos objetivos que se deben
tener en cuenta para generar o establecer una estrategia de comunicacion:

- Crear conocimiento

- Estimular a la demanda

- Fomentar la prueba o ensayo del producto

- Identificar clientes potenciales

- Conservar a los clientes leales

- Facilitar el respaldo al intermediario

- Combatir los refuerzos promocionales competitivos

2.2.2.4.1 Mezcla de promocion
a) Promocion de ventas

Segiin Herndndez & Maubert (2009) es aquella actividad que genera un estimulo
directo, algunos ejemplos son las muestras gratis, las rebajas, concursos, premios,
cupones y ofertas.

En mercados muy competitivos, las promociones de ventas llegar a ser un fuerte
incentivo de compra; cuando una promocion de venta va dirigida a consumidores
finales busca estimular la demanda a corto plazo.

Existen diversos factores que favorecen su incremento:

Factores Internos:
e Es una de las actividades mas acertadas de una empresa.
e Los gerentes de producto, buscan a través de esta actividad resultados a
corto plazo.

Factores externos:
e Incremento de competidores, niimeros de marcas.
e Existe presion sobre la distribucion.
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b) Publicidad

Segtin Monferrer (2013) la publicidad es aquella que se realiza a través de medios
masivos la cual es pagada, donde el mensaje es controlado por el anunciante.

Segun Herndndez & Maubert (2009) la publicidad de productos es aquella que
busca promover los beneficios, atributos y usos de los productos.

Dentro de la publicidad de productos, existen diferentes tipos:

- Publicidad pionera: busca estimular una demanda basada en la categoria de
un producto, donde informa a los compradores potenciales sobre un
producto.

- Publicidad competitiva: presenta una publicidad donde comunica las
caracteristicas, uso, ventajas de una marca compardndola indirecta o
directamente con la competencia.

- Publicidad comparativa: es aquella publicidad donde se comparan marcas
con basa a una o varias caracteristicas del producto.

- Publicidad de recordacion: tiene como fin hacer recordar a los consumidores
sobre los beneficios, usos y caracteristicas de una marca.

- Publicidad de refuerzo: es aquella publicidad que ayuda a los usuarios
actuales informdndoles como obtener la maxima satisfaccion de la misma.

Para establecer un presupuesto de publicidad, se debe tener en cuenta la etapa del
ciclo del producto.

¢) Relaciones publicas:

Es el modelo de comunicaciéon no personal en forma de reportaje, que buscan
mejorar, mantener o proteger la imagen de un producto, marca o empresa. (Estrella
& Segovia, 2016)

Segin Kotler & Armstrong (2007) dentro de las funciones del drea de relaciones
publicas se encuentran:

- Busca generar y publicar informacién en la prensa para atraer la atencién
- Hacer publicidad de productos especificos.

- Establecer y mantener relaciones comunitarias a nivel nacional y local.

- Establecer relaciones con los accionistas.

- Tener relaciones publicas con ONGs.

Pueden tener un fuerte impacto en la conciencia publica, con un menor costo que la
publicidad, ya que no se paga por un espacio en los medios de comunicacion, sino
que la compaiiia paga a un personal para distribuir informacién y para organizar
eventos.

Las principales herramientas de las relaciones publicas son:

- Noticias: se crean noticias favorables a la empresa.
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- Discursos: los directivos de las compaiiias suelen contestar preguntas
de los medios de la comunicacion o brindar conferencias en reuniones
0 en asociaciones comerciales.

- Eventos especiales: los cuales pueden ser desde conferencias de
prensa, inauguraciones, especticulos con estrellas invitadas, entre
otras.

d) Venta personal

Segin Monferrer (2013) la venta personal es una forma de comunicacion personal y
pagada, donde se transmite informacion de forma directa a un cliente.

La fuerza de venta sirve como vinculo fundamental entre la compaiia y sus
clientes; no solo tienen la funcién de transmitir informacién y vender un producto,
sino que también realizan investigacion de mercado y servicio al cliente.

Es un método mds costoso, puede ser personal o por teléfono, el cual puede
dirigirse a una persona de negocios o a un consumidor final. (Stanton, Etzel &
Walker, 2007)

e) Marketing directo

Segin Monferrer (2013) el marketing directo, son diversas herramientas utilizadas
para tener una relacién de intercambio directo con el consumidor, pueden ser via
correos, internet, por teléfono, etc.

Es una herramienta que permite medir la respuesta de un publico meta, el cual tiene
las diversas ventajas:

- Es un método rapido y econdmico.

- Su efectividad es mayor que otros medios.

- La mayor parte de la aplicacién de este tipo de promociéon es dada por las
compaiiias.

La mayor parte del marketing directo es realizado por compaiiias, cuya tnica
funcién es disefar y ejecutar este tipo de publicidad. Generalmente utilizan bases
de datos de consumidores y muy a menudo manejan criterios muy sofisticados para
incluirlos o eliminarlos de sus listas de marketing.
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En la siguiente figura, se puede observar las formas de marketing directo que puede
utilizar una empresa.

Ventas

personales

Marketing por

quioscos Telemarketing

Formas
marketing
directo

Marketing por
television de
respuesta

Marketing por
correo

Marketing por

catdlogo

Figura 2. Formas de marketing directo
Fuente: Kotler & Armstrong (2007)

2.2.3 Posicionamiento
2.2.3.1 Definicion de posicionamiento

Este término fue trabajado por Al Ries y Jack Trout en los afos 60, quienes fueron
los pilares y revolucionarios en el mundo empresarial y que, a partir de ellos, han
aparecido distintas definiciones sobre el posicionamiento.

Kotler & Keller (2012) nos dicen que el posicionamiento es la “accion de diseiiar
la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo
en la mente de los consumidores del mercado meta”. (pg.276). El estudio del
posicionamiento se ve centrado especialmente en el lugar en que se ubica una
marca en la mente del consumidor esto con el fin de maximizar los beneficios de
una empresa; ademds un posicionamiento adecuado permite direccionar las
estrategias de marketing puesto que transmite la esencia de la marca y comunica los
beneficios del producto.

Ferrell & Hartline (2012) mencionan que el posicionamiento es “crear una imagen
mental de la oferta de productos y sus caracteristicas de diferenciacion en la mente
de los clientes del mercado meta. Esta imagen mental puede basarse en diferencias
reales o percibidas entre las ofertas en competencia”. (pg.209)
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(Kotler & Armstrong, 2007, p. 221) “el posicionamiento significa insertar los
beneficios unicos de la marca y su diferenciacion en la mente de los clientes.”

Garcia (2005) sostiene que el posicionamiento se forma en la mente de los
consumidores, pero este posicionamiento se establece en términos de comparacion
con la competencia; por lo tanto, la posicién a la que se quiere optar debe reflejar
las diferencias con las otras marcas, con el fin de ocupar el mejor lugar en la mente.

El posicionamiento tiene un proceso que tiene dos fases, la primera es una fase
conceptual, donde se debe extraer u obtener el aspecto clave o mds representativo
de todos los significados que tiene una marca; y la segunda fase es mas operativa,
donde se comunica ese concepto a los consumidores potenciales. (Mir, 2015)

Un buen posicionamiento sirve como directriz para el desarrollo de la estrategia de
marketing ya que ayuda a:

a. Transmitir la esencia de la marca

b. Comunicar los beneficios del producto

En pocas palabras el posicionamiento es lo que se construye en la mente del
consumidor, es decir el conjunto de percepciones y sentimientos que éste tiene con
respecto a un producto en comparacion a la competencia.

Segin Kotler & Keller (2012) para tomar decisiones con respecto al
posicionamiento se necesita:

- Determinar el marco de referencia: identificando el grupo objetivo y la
competencia. Las empresas deben determinar su marco competitivo de la
mejor manera posible y que sea ventajoso

- Determinar los puntos de paridad y diferenciacién de las asociaciones de
marca. Los puntos de diferenciacion son aquellos atributos que se asocian
fuertemente con una marca y que los consumidores creen que son
dificiles de encontrar en la competencia. Por otra parte, los puntos de
paridad son los atributos compartidos con otra marca y que no son
exclusivos. Para que una oferta o producto logre un punto de paridad en
un atributo, un ndimero significante de consumidores deben de catalogar a
la marca como bastante buena en ese atributo.

Muchas veces se utilizan los mapas perceptuales para elegir los
beneficios como puntos de paridad o de diferencia.

- Crear un mantra: posicionamiento y esencia de la marca.
Un mantra es una o varias frases cortas que capturan la esencia del
posicionamiento de marca.

Plantean un posicionamiento y branding para pequefias empresas, donde se tienen
que seguir los siguientes pasos:

- Realizar investigacion de mercado de bajo costo.

- Creacién de marcas fuertes basdndose en las asociaciones de marca.

- Emplear un conjunto de elementos de marca que se encuentren integrados.

- Crear una comunidad que presente fidelidad a la marca.
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- Utilizar asociaciones de marcas secundarias y sacar el méximo provecho.

Es importante dentro del posicionamiento medir las siguientes variables (Dvoskin,
2004):

- Participaciéon de mercado o de marca: es la participacion de mercado del
competidor en el mercado objetivo.

- Participacién de recuerdo o recordacion de marca: es aquel porcentaje de
todos los consumidores que dijeron como primera mencidn una marca.

- Preferencia de marca o participacion de preferencia: es el porcentaje de
personas que prefieren una determinada marca.

- Intencién de compra: es un estado mental, que refleja el plan de un
comprador por adquirir una determinada marca en un momento dado.

- Recompra de marca: el nivel de recompra de un producto que tiene un
consumidor.

2.2.3.2 Tipos de posicionamiento

Segun Primo & De Andrés (2010) destacan los siguientes tipos de posicionamiento:

- Posicionamiento basado en atributos: este tipo de posicionamiento destaca
los atributos o el atributo mds importante de un producto.

- Posicionamiento basado en los beneficios: se posiciona de acuerdo a los
beneficios que brinda un producto, el lider se posiciona con aquel beneficio
que la competencia no puede dar.

- Posicionamiento basado en el uso: basado en la aplicacion que se le da a un
producto basdndose en cémo lo usa y donde.

- Posicionamiento basado en la competencia: sostiene y comunica “soy mejor
que el resto”. Segin Stanton, Etzel & Walker (2007) este tipo de
posicionamiento es conveniente para una compafia que tiene ya una sélida
ventaja diferencial.

2.2.3.3 Imagen de marca

La imagen de marca es la base sobre la cual una empresa construye toda su
planificacion estratégica de marketing. Por tal razon, la imagen de marca es total
producto de los consumidores; es decir, es la percepcidon, concepto y asociacion de
informacién, donde se recogen aspectos cognitivos y afectivos. (Jiménez et al,
2004)

La imagen de marca se ubica en la recepcion de la marca por sus potenciales
consumidores, es decir, como una marca es percibida y valorada, la cual es
producto de las estrategias de comunicacion y de las experiencias del consumidor
con ésta. (Bafios y Rodriguez, 2012)

2.2.3.3.1 Estudio de la imagen de marca
Segtin Soler (2001) un estudio de imagen de marca, es el valor afectivo que tiene
una marca para un consumidor; es importante mencionar que pueden muchos

consumidores preferir cierta marca, pero no todos perciben a una marca de la
misma manera.
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Dentro de la medicién de la imagen de marca, aparece la notoriedad, que evalia la
presencia de una marca en la mente del consumidor. Se tienen las siguientes
medidas:
- TOP OF MIND: se refiere a la primera marca en mencién cuando se le
pregunta al consumidor por una categoria de productos.
- Recordacién de marca: grado de un consumidor de reconocer una
determinada marca dentro de una categoria de productos. (Cooper, 2006)
- Notoriedad espontdnea: porcentaje de personas que nombran alguna marca
sin que sean asistidos con alguna referencia.
- Notoriedad asistida: es aquella recordacién de marca donde el consumidor
necesita alguna exposicion de referencias.

Segtin Soler (2001) cuando se realiza un estudio de marca, se busca investigar:
- Conocimiento de marca (producto propio y competencia)

- Definicion del producto

- Atributos

- Motivadores de compra: uso y consumo

- Actitudes que genera la marca-producto

- Recuerdos de publicidad

En esta etapa se trabaja con mapas perceptuales, que son representaciones visuales
de las preferencias y las percepciones del consumidor frente a atributos de un
producto-marca.

Un mapa perceptual revela oportunidades de vacios en el mercado. (Schiffman &
Kanuk, 2005)
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2.3  Definicién de términos
Atributo de producto: son aquellas caracteristicas de un producto.

Disefio del producto: es la forma del producto, involucra ciertas caracteristicas que
captardn la atencién del consumidor.

Disposicion de pago: es la cantidad de dinero que el consumidor estd dispuesto a pagar por
un producto en el momento indicado.

Lugar de compra: es aquel punto de venta de un producto.

Marketing boca a boca: es aquel marketing que se da a través de las personas, por
recomendacion de productos.

Marca: es un logo, nombre, simbolo, etc., que permite identificar a un producto.
Marketing Mix: es constituye aquel conjunto de herramientas de la empresa que ayuda a
establecer un fuerte posicionamiento en el mercado o mercados meta, compuesto por las

4P’s (producto, precio, plaza y promocion)

Plaza: es la funcién de poner a disposicién del consumidor un producto, en un momento y
lugar determinado.

Posicionamiento: es aquel lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor.

Participacion de mercado o de marca: es la participacion de mercado del competidor en el
mercado objetivo.

Participacién de recuerdo o recordaciéon de marca: es aquel porcentaje de todos los
consumidores que dijeron como primera mencidon una marca.

Precio: es el valor monetario que se le coloca a un producto y por el cual el consumidor
estd dispuesto a pagar.

Preferencia de marca o participacion de preferencia: es el porcentaje de personas que
prefieren una determinada marca.

Producto: es un bien o un servicio que se ofrece al mercado para satisfacer una necesidad.

Promocidn: son aquellas actividades que contemplan la accién de comunicacién de un
producto

Promocion de ventas: es la actividad que genera un impulso en el consumidor para que
pueda comprar un producto.

Recompra de marca: es aquel porcentaje de personas que suelen volver a comprar una
marca.
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Publicidad en medios: la publicidad de productos es aquella que busca promover los
beneficios, atributos y usos de los productos

TOP OF MIND: Aquella marca que ocupa una posicién privilegiada en la memoria del
publico, siendo la primera que el individuo entrevistado recuerde de manera espontdnea, al
ser interrogado acerca de una categoria determinada en un test para la evaluacion de la
notoriedad
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CAPITULO III. HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Formulacion de hipétesis principales y derivadas.
Hipétesis principal:

Las variables del marketing mix influyen en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasmo.

Hipétesis derivadas:

H1: La variable producto influye en el posicionamiento de la marca de guitarras
Erasmo.

H2: La variable precio influye en el posicionamiento de la marca de guitarras
Erasmo.

H3: La variable plaza influye en el posicionamiento de la marca de guitarras
Erasmo.

H4: La variable promocion influye en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasmo.

3.2. Variables y definicion operacional
3.2.1 Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizaciéon de variables

DIMENSIONES INDICADORES

Atributos del producto

Producto Marca del producto
Disefio del producto
Variable independiente: Precio Pr.ecio _
MARKETING MIX Disposicion de pago
Plaza Lugar de compra
Publicidad en medios
Promocién

Marketing boca a boca

Promociones de venta

Recordacion de

marca Share of mind (%)
Variable dependiente: Elraef;:;encm de Share of hearth (%)
POSICIONAMIENTO 0

Participacién de

marca share of market (%)

Recompra de marca | Brand loyalty (%)

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2 Definicion de variables

Tabla 2: Definicion conceptual

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

Variable independiente:
Marketing Mix

La mezcla de mercadotecnia es aquel
conjunto de herramientas controlables de marketing que la
empresa combina para producir una respuesta efectiva y deseada
en el mercado meta, estas mezclas consisten en todas las
acciones que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto. Clasifican este conjunto de
herramientas en cuatro grupos de variables: producto, precio,
plaza y promocién. (Kotler & Armstrong, 2007; Kotler &
Armstrong, 2013)

Variable  dependiente:
Posicionamiento

Ferrell & Hartline (2012) mencionan que el posicionamiento es
“crear una imagen mental de la oferta de productos y sus
caracteristicas de diferenciacion en la mente de los clientes del
mercado meta. Esta imagen mental puede basarse en diferencias
reales o percibidas entre las ofertas en competencia”. (pg.209)

DIMENSIONES

DEFINICION CONCEPTUAL

Producto

(Herndndez & Maubert, 2009) sostienen que un producto es todo
bien o servicio que busca satisfacer un deseo. En pocas palabras,
la importancia de un producto radica en que satisfaga la
necesidad o el deseo del consumidor o usuario.

Precio

Casado & Sellers (2006) afirman: “desde el punto de vista del
marketing, el precio es el conjunto de esfuerzos y sacrificios,
monetarios y no monetarios, que un comprador debe realizar

como contrapartida de la obtencién de un determinado nivel de
utilidad” (P. 233)

Plaza

La plaza o distribucién es la funcién o actividad de poner un
producto a disposicion del consumidor en un momento y lugar en
que necesite ese producto. (Monferrer, 2013; Herndndez &
Maubert, 2009)

Promocién

Conjunto de diversas actividades que estidn asociadas a la
comunicacion del marketing. El proceso de promocion es
importante porque gracias a ello el consumidor conocerd los
atributos de producto que ofrece una determinada organizacion.
(Kotler & Armstrong, 2007)
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Recordacion de marca

Grado de un consumidor de reconocer una determinada marca
dentro de una categoria de productos. (Cooper, 2006)

Preferencia de marca

Es el porcentaje de personas que prefieren una determinada
marca.(Dvoskin, 2004)

Participacidon de marca

Es la participacién de marca del competidor en el mercado
objetivo.(Dvoskin, 2004)

Recompra de marca

El nivel de recompra de un producto que tiene un
consumidor.(Dvoskin, 2004)

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Diseino metodolégico

Esta investigacion utiliza un disefio mixto, en este caso se emplea el disefio cualitativo
porque se busca a través de un estudio a profundidad determinar si la empresa en estudio
presenta un manejo de las variables de marketing mix; ademds se emplea un enfoque
cuantitativo, porque buscamos data dura y donde se contrastan hipétesis.

Por otro lado, esta investigacion tiene un alcance descriptivo correlacional, porque busca
hacer un anélisis detallado de las partes en estudio, buscando describir las caracteristicas de
la poblacidn, la aplicacion de las diversas variables de marketing mix, asi como también
determinar cudl es el estado actual de la marca, hdbitos de compra y proceso de compra.
Ademds, es correlacional porque evalia la relacion entre dos variables es decir el
comportamiento de una variable en funcién a otra, porque busca determinar la influencia
del marketing mix en el posicionamiento de la marca Erasmo. (Vara-Horna, 2012; Cortés
& Iglesias, 2004),

Tiene un disefio No experimental porque la recoleccidn de datos se da en un solo momento
dado, ademds no existe manipulacién de las variables, s6lo se observan los fendémenos y
luego se analizan, las variables independientes ya han ocurrido y no se pueden manipular
porque ya sucedieron (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2010)

4.2 Diseilo muestral

En la presente investigacion se tomard como poblaciéon a estudiantes que practiquen
guitarra en escuelas de musica.

Por ende, el tipo de muestra es probabilistica ya que todo integrante de la poblacidn tiene
una determinada probabilidad de ser elegido.

Para la asignacién de los tamafios muestrales a las diferentes escuelas, en el muestro
aleatorio estratificado se utiliz6 el procedimiento de asignacion.
Los criterios de seleccion de la muestra son los siguientes:

1. Poblacién 1: estudiantes de guitarra
f) Hombres y mujeres
g) Residentes en Lima
h) Personas que toquen o estudien guitarra
1) Estudien en una escuela de musica

Las escuelas que se tomarédn en cuenta para el trabajo de campo son:
7)) Museo de Arte
k) Escuela Nacional Superior de Folklore José Maria Arguedas

I) Asociacién Suzuki del Perd

El principal criterio de seleccion de estas escuelas, es el hecho que juntas hacen el 40% de
las ventas de guitarras de la marca estudiada en el mercado.
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2. Poblacién 2: para esta segunda poblacion, se aplica una técnica cualitativa a través
de la aplicacién de una entrevista a profundidad dirigida a un experto. Se realizard
la entrevista al Administrador de la empresa.

a) Muestra
Los datos fueron obtenidos de conversaciones telefonicas y visitas a las escuelas de musica
para obtener la informacion sobre la cantidad de alumnos matriculados a los cursos de
musica especialmente de guitarra.

El marco muestral se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 3. Cantidad de Estudiantes por Escuelas de Musica- Semestre 2017

ESCUELAS DE MUSICA DE LIMA METROPOLITANA
Alumnos matriculados en

guitarra e N° Proporcién | Muestra
Escuela Nacional Superior de

Folklore 100 33% 56
Museo de Arte de Lima 120 40% 68
Método Suzuki 80 27% 45
Total 300 169

Fuente: Escuelas de musica
Elaboracion: Propia

Nota: Observa que en esta tabla se presentan los estratos (columna 1), la poblacién inicial,
la muestra calculada y la proporcién entre la muestra y la poblacion. Esa es la forma tipica
de presentar un muestreo estratificado.

Se aplicard la siguiente féormula:

La formula utilizada para el cdleulo es la siguiente
n rpgN

e"(N-1}+z.pq

Para calcular el tamafio de la muestra se consideraron los siguientes supuestos:
- Tamafio poblacional (N) = 300.

- Error méximo admisible = 5%.

- Nivel de confianza = 95% (equivale a Z=1.96)

- Tamafio de la proporciéon = 50% (equivale a p=0.5)

- Tasa de no respuesta del 5%

Aplicando la férmula se tiene:

n = (1.96)2 % 0.5 0.5 300 =169
(300 —1) * (0.05) 2 +(1.96) 2 * 0.5 * 0.5

Por lo tanto, la muestra es de 169 estudiantes de guitarra de las 3 escuelas elegidas.
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4.3 Técnicas de recoleccion de datos

a) Técnica cuantitativa:

Se utilizaran las encuestas a través de un cuestionario estructurado, con el fin de
obtener la informacidn necesaria para cumplir con los objetivos de la presente tesis.
Este cuestionario serd aplicado a estudiantes de guitarra de las 3 escuelas elegidas.
Para el proceso de recoleccién de informacion, se visitard cada escuela y se
procederd a encuestar a los estudiantes.

b) Técnica cualitativa

Ademas, también se utilizara una entrevista no estructurada al administrador de la
empresa, con el fin de explorar sobre las variables en estudio.
Para la realizacion de esta entrevista se tomardn los siguientes pasos:

. Se pactdé una cita con el administrador a través de una llamada
telefénica
o En la fecha programada se dialogé con la persona seleccionada para

que exprese con toda libertad acerca de lo que opina, cree, piensa, entre
otras, sobre el tema a investigar. El didlogo serd de 40 minutos
aproximadamente.

4.4  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

En la presente investigacion los resultados se analizan mediante la estadistica descriptiva,
ya que ésta se dedica a analizar y representar los datos por medio de tablas y graficos
Para lo cual se utiliz6 un:

Andlisis cuantitativo: El proceso de andlisis serd estadistico utilizando el
programa estadistico informético Spss 25.

Se tabularon los datos con el programa de Excel 2013 seguidamente se
procesaran en el programa Spss 25 para obtener tabla de frecuencias, graficos
de barras y para la contratacién de hipdtesis se utilizard las medidas de la
estadistica inferencial (nivel de significancia).

Para el caso de la entrevista, se tomard notas y también se filmar4.

También se utilizé Microsoft Word para realizar diversos graficos secundarios.
Para la validacién del instrumento, se utilizd el juicio de expertos, quienes
emitieron su opinién con respecto a la redaccién y contenido del cuestionario y
la guia de preguntas, indicando si los instrumentos son aplicables a las unidades
de estudio.

Para la confiabilidad del cuestionario se usé la prueba del coeficiente alfa de
Cronbach.

4.5 Aspectos éticos

Consentimiento informado: Esta investigacion se lleva a cabo con el
consentimiento del Gerente General de la Empresa, en la cual se le informé
sobre las condiciones que el estudio involucra.

Confidencial: los datos y la informacién brindada por los encuestados y el
Gerente General son recogido por mi persona como autora de la investigacion.

38



4.6

Validez y confiabilidad del instrumento

Para la validez del instrumento se trabajé bajo juicio de expertos, para lo cual se
necesito la participacion de dos especialistas en la rama.

Para el andlisis de fiabilidad del instrumento, se utilizé el Alpha de

Cronbach, que sirve para determinar la fiabilidad de una escala de medida, mediante
esto se ha podido determinar las correlaciones entre las variables que forman parte de
la medicion.

Definiendo que el valor del Alpha de Cronbach cuanto mds se aproxime a su valor
maximo, 1, mayor es la fiabilidad de la escala y considerando que valores del alfa
superiores a 0,7 o 0,8 (dependiendo de la fuente) son suficientes para garantizar la
fiabilidad de la escala.

A continuacion, se muestra los resultados obtenidos.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,838 24

Se obtuvo un resultado de 0.838 para un total de 24 elementos. Se concluye que el
instrumento es altamente confiable para la presente investigacion.
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CAPITULO V: RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos en el trabajo de campo que se realizé
a través del andlisis de estudiantes de guitarra y al administrador de la empresa. Este
andlisis se enfoca en el estudio de las variables de marketing mix en el mercado de venta
de instrumentos.

La informacién fue obtenida mediante encuestas a estudiantes de guitarra y una entrevista
al administrador de la empresa.

Cabe recalcar que los instrumentos que se emplearon tanto la entrevista como las encuestas
fueron validados a través de especialistas de las dreas de marketing e investigacion, dichos
especialistas se encargaron de afinar y corregir adecuadamente el instrumento con la
finalidad de poder obtener la informacion requerida.

5.1 Objetivo 1: Determinar la influencia de la variable producto en el
posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo.

Para determinar las caracteristicas del producto, en base a su disefio y modelos se aplico
una entrevista al administrador donde se identificé que los productos son clasificados de
acuerdo al nivel de experiencia: guitarra de estudio, guitarra semi-profesional, profesional
y de concierto; las cuales son fabricadas con distintos materiales y accesorios. Por otra
parte, la empresa solo comercializa guitarras acusticas contrastando con los resultados
obtenidos, el 100% de los estudiantes encuestados sostuvieron que tocan guitarras
acusticas.

En base al disefo, el consumidor puede personalizar la guitarra que desea adquirir segun
sus requerimientos: cuerdas, clavijeros, madera, disefio, escalas. Esto le otorga un plus a la
empresa, ya que son pocas las empresas que fabrican guitarras personalizadas en el Peru de
manera artesanal.

a) Atributos de producto

Segtn la entrevista realizada al administrador de la empresa sobre los atributos o
principales factores determinantes para elegir una guitarra, se observo que el
sonido, el color, caracteristicas de la madera y el disefio son factores muy
importantes que son considerados por el consumidor.

El atributo mas importante de la marca y lo que le otorga una ligera diferenciacion
frente a la competencia segin el administrador, es la garantia (1 afio) que ofrecen al
consumidor, asi como también las fechas de entregas que tienen cuando una
guitarra es personalizada.

- Caracteristicas del producto
Es importante identificar si el consumidor conoce la procedencia del producto que
va comprar. En la siguiente figura 3, se observa que el 60% de los estudiantes de

guitarra compraron su guitarra de marca importada y el 40% fue de marcas
nacionales. Esto explica que los productos importados son mds valorados por los
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estudiantes de guitarra y refleja el desconocimiento por parte de los consumidores
sobre las marcas nacionales.
Pregunta 4. ;La guitarra que tienes es?

Importada MNacional
Figura 3. Procedencia del producto
En la figura 4, se puede observar que el 99% de los estudiantes de guitarra posee
una guitarra y solo el 1% ha pedido prestada una guitarra, esto explica la necesidad
de tener algo propio que acompaiie a la travesia de los estudiantes de guitarra por el

gusto de la mdsica.

Pregunta 8. La guitarra que actualmente usas es:

:1 ,18%:
Propia Prestada

Figura 4. Propiedad de la guitarra
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También es importante saber si un consumidor compra un producto nuevo o de
segunda mano, por tal razén, en la siguiente figura 5, se puede observar que el 94%
decidi6 comprar una guitarra nueva, mientras que solo el 6% contesté que comprd
una guitarra de segunda mano.

592%

Mueva Segunda mano
Figura 5. Compra del producto

Pregunta 10. ;Hace cudnto que la compraste?

40

Menos de 1 afio De 1a3 afios De 3 a5 afios De 5amas

Figura 6. Fecha de compra
En la anterior figura, se puede observar la fecha donde el consumidor compré su

guitarra. El 37% sostuvo que compré su guitarra en menos de 1 afo, luego el 29%
menciond que compro su guitarra entre 1 a 3 afos.
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Pregunta 21. ;Qué factores considera importantes al momento de decidir por la
compra de una guitarra? Enumerar del 1 al 5, siendo 5 muy importante.

40

MNada importante  Poco importante Promedio Importante Muy importante

Figura 7. Prestigio de marca

Para los encuestados, el prestigio de marca es un atributo muy importante (31%) y
es tomado en cuenta al momento de determinar que marca de guitarra comprar.

Figura 8. Precio

40

Mada importante  Foco importante Promedio Importante WUy importante

En la siguiente figura, se puede apreciar la valoracion para la variable precio.

Por lo que se concluye, que un 62% considera al precio como un factor entre nada y
poco importante. Por lo tanto, es un factor que no se toma en cuenta al momento de
determinar la eleccidon de una marca de guitarra.
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Para la valoracién del atributo sonido, el 64% de los encuestados, sostuvieron que
el sonido es un atributo muy importante al momento de decidir la eleccién de una
marca de guitarra.

&0

40

20

0
Importante Muy importante

Figura 9. Sonido

60

40

20

0

Importante Muy importante

Figura 10. Calidad
Para los encuestados, la calidad es un factor muy importante (64%). En términos

generales, la calidad es uno de los principales valores por los cuales un comprador
se guia al momento de elegir una determinada marca de guitarra.
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Mada importante Poco importante Promedio Importante

Figura 11. Exclusividad
La anterior figura, muestra el nivel de importancia que tiene para los estudiantes de
guitarra la exclusividad de la marca o del producto, para ellos la exclusividad es

considerado un atributo poco importante con un 37%.

[:1]

a0

40

30

20

Prolﬁldio Importante Muy importante

Figura 12. Durabilidad

Para el 56% de estudiantes de guitarra, la durabilidad de un producto es
considerado un atributo muy importante. Esto permite concluir, que les preocupa el
tiempo de duracién del producto que compran.

45



40

MNadaimportante  Poco importante Promedio Importante Muy importante

Figura 13. Disefio

En la anterior figura, se evalia el nivel de importancia del atributo disefio de una
guitarra. Para el 38% de los encuestados este atributo es evaluado como poco
importante.

Esto nos da a entender que los estudiantes de guitarra no se preocupan por el diseiio
que pueda tener la guitarra.

80

Poco importante Promedio

Figura 14. Procedencia del producto

Para el 75% de los encuestados el lugar de procedencia del producto, ya sea marca
o producto nacional o importado es poco importante. En conclusidn, este atributo
no es tomado en cuenta al momento de comprar una guitarra.
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Promedio Importante Muy importante

Figura 15. Madera

En la anterior figura, se puede observar el nivel de valoracién sobre el atributo
buena madera. Para el 56% de los estudiantes de guitarra, este factor resulta ser
muy importante. Este resultado refleja que a los estudiantes de guitarra les preocupa
saber con qué madera se ha fabricado la guitarra.

Promedio Importante Wuy importante

Figura 16. Comodidad

Segun la encuesta realizada, del total de los encuestados el 60% sostuvo que para
ellos la comodidad que pueda brindar una guitarra al momento de tocar es
importante.
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Promedio Importante Muy importante

Figura 17. Garantia

Segtn la respuesta de los encuestados, el 56% de ellos considera que el atributo
garantia es considerado importante.

La percepcion que tiene el consumidor por un producto es importante, por tal razon,
el hecho de saber que atributos valora de una marca, permite tener una entrada para

poder trabajar una estrategia de posicionamiento fuerte.

Pregunta 17. ;Por qué compraria esa marca?

S0

Por la mas Prestigio For los For el sonido Marca Porla
popular disefios confiable exclusividad

Figura 18. Factores de compra futura

De los estudiantes de misica que dieron una respuesta positiva sobre una compra
futura de una guitarra, se les pregunté porque compraria esa marca, el 47% sostuvo
que comprarian esa nueva marca porque es la mds popular, el 36% porque la marca
es de prestigio y en tercer lugar con 7% por el sonido y por los disefios de la
guitarra.
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Esto da a entender que para los encuestados es mucho mds importante es la
popularidad y el prestigio de la marca, es decir, cudn conocida es la marca en el
mercado.

¢) Diseio

Pregunta 19. ;Buscarias una guitarra modelo estdndar o personalizada?

50

a0

30

20

Estandar Personalizada

Figura 19. Disefio del producto

Para los jovenes que presentan una compra futura de una guitarra, el 50% afirmaron
que comprarian una guitarra con un modelo estindar y el 50% restante desean
comprar una guitarra personalizada. Esto refleja que el disefio de un producto
muchas veces suele ser indiferente y que son otros los atributos que se valora al
momento de comprar una guitarra.

d) Marca del producto:

Con respecto a la marca de la empresa “Erasmo”, se consulté a la administradora
ciertas preguntas:

- Sobre la pregunta: ;Hace cuanto tiempo lleva funcionando su negocio?
La empresa lleva funcionando mas de 40 afios.

- Sobre la pregunta: ;Usted cree que su marca es conocida en el mercado?
JPor qué?

La administradora sostiene que la marca si es conocida, que actualmente no

usan el apellido Falcén, ya que buscan que sean identificados y diferenciados de
la competencia.
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- Sobre la pregunta: ;Existe alguna diferencia entre su marca y la marca
“Guitarras Falcon”?

La administradora indica que los productos y los insumos son los mismos, 1o que
puede diferenciarlos es que la marca de guitarras Falcon, se les atribuye “el

prestigio de la marca es decir el apellido FALCON”.

Por otra parte, puede existir una diferencia en la garantia de producto que ofrece la
empresa en estudio, asi como también el trato al cliente.

Para apoyar esta informacion se realizé encuestas a los estudiantes de guitarra

donde se obtuvieron los siguientes datos:

a) Recordacion de marca
- TOP OF MIND

Pregunta 1. ;Qué marcas de guitarras conoces o recuerdas?

Erasmo Yamaha Fender Falcon Freeman Ibanez Epiphone Gibson  California

Figura 20. TOP OF MIND

El TOP OF MIND mide la primera marca que recuerda el consumidor. En este caso
el 31% menciona que YAMAHA es la marca que el consumidor recuerda en primer
lugar al preguntarles sobre el conocimiento de marcas de guitarras y en segundo
lugar se encuentra la marca Falc6n con un 23%.
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- Recordacion de marca (segundo lugar)
También se evalu6 que otra marca de guitarra recordaba el consumidor en segundo
lugar, obteniendo que el 62% de los estudiantes de musica también recuerdan a la

marca Yamaha en segundo lugar de recordacidn.

Pregunta 1. ;Qué marcas de guitarras conoces o recuerdas?

Erasmo ‘Yamaha Fender Freeman lbanez Suzuki Gibson

Figura 21. Segundo lugar de marca en recordacién

- Preferencia de marca

En la siguiente figura se puede observar que el 36% sostiene que Yamaha es la
principal marca de preferencia, en segundo lugar, se encuentra la marca Falcon con
19% y en tercer lugar los estudiantes de guitarra prefieren a la marca Erasmo con
un 12%.

Pregunta 2. ;Qué marca de las que conoces o recuerdas, prefieres?

40
30

20

1

Erasmo Yamaha Fender Falcan Freeman lbanez Epiphone Gibson California

Figura 22. Preferencia de marca
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- Tenencia o participaciéon de marca

A través de la entrevista al administrador, seglin la pregunta ;Quiénes son sus
competidores mas cercanos y por qué? Se obtuvo que:

La competencia directa de la empresa son las marcas de guitarra que ofrecen los
mismos miembros de la familia, pero que también se tiene que tomar en cuenta las
marcas importadas que se comercializan en la Plaza Dos de Mayo.

Del total de encuestados, el 26% compré la marca Yamaha, en segundo lugar, la
marca Falcon con 23%, en tercer lugar, la marca Erasmo con un 17% de

participacién de marca, por ultimo, la marca Ibanez con un 14%.

Pregunta 3. ;Qué marca tienes?

30

Erasmo Yamaha  Fender Falcon  Freeman Ibanez Epiphone Gibson California
Figura 23. Participacion de marca
- Recompra de marca o Lealtad de marca

Pregunta 13. ;Piensas comprar una nueva guitarra?

Si Mo

Figura 24. Compra futura

Del total de encuestados, el 63% sostiene que no tienen pensado comprar una nueva
guitarra, frente al 38% de los encuestados que dijeron que si. Esto nos da a entender

52



que para comprar una nueva guitarra es importante el nivel de experiencia que tiene
el consumidor, a su vez, esta compra debe ser planificada.

Para los estudiantes de guitarra, que respondieron que, si comprarian una nueva
guitarra, se les preguntd, ;en cudnto tiempo comprarian esta nueva guitarra?, siendo
el 73% que comprarian esta nueva guitarra entre 1 a 3 afos, en segundo lugar, el
13% en menos de 1 afio.

Pregunta 14. Si tu respuesta es positiva, jen cudnto tiempo tienes pensado
comprarla?

a0

Menos de 1 afio De 1a 3 afios De 2 a5 afos De 5 amas

Figura 25. Tiempo futuro de compra

Pregunta 15. ;Cambiarias de marca o seguirias comprando la misma?

60

40

20

Cambiaria de marca Compro la misma

Figura 26. Lealtad de marca

Del total de la muestra, el 65% de los estudiantes de guitarra dijeron que
cambiarfan de marca al momento de comprar una nueva guitarra y solo el 35%
respondié que compraria la misma.

Esto explica que el consumidor puede llegar a no ser fiel a una determinada marca
de guitarra.
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Pregunta 16. Si no encontrards la misma marca, ;Qué marca comprarias?

Erasmo Yamaha Fender Falcon lbanez Epiphone Gibson
Figura 27. Marca futura de compra

De los estudiantes de guitarra que desean comprar a futuro una nueva guitarra, el
41% sostuvo que comprarian una guitarra de marca Yamaha y el 22% marca
Fender.

- Recomendacion de marca

La recomendacion de una marca, es importante porque da a entender que esa marca
logrd satisfacer las necesidades del consumidor.

En la siguiente figura, se puede observar las marcas de guitarras que recomendarian
los estudiantes de guitarra a jovenes como ellos. Yamaha es la primera marca que

recomendarian con un 75% y en segundo lugar Ibanez con 12%.

Pregunta 6. De las marcas de guitarras que conoces o recuerdas, ;cudl crees que
usan los jévenes como ti?

g0

&0

40

20

Erasmo Yamaha Fender Freeman lbanez Epiphone
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Figura 28. Recomendacion de marca para jovenes

Pregunta 7. Si tuvieras que recomendar una marca, ;Cudl recomendarias?

Erasmo Yamanha Fender Falcon Freeman Ibanez Gibson

Figura 29. Recomendacion de marca

En la anterior figura, del total de la muestra el 26% sostiene que recomendaria en
primer lugar la marca Yamaha, en segundo lugar, la marca Falcén con un 25% y en
tercer lugar la marca Erasmo con un 15%.

Atributos segiin marcas

En esta seccidn, se hablard sobre los atributos que valoran los estudiantes de
guitarra seglin las marcas que ellos conocen.

a) Prestigio de marca
Para los encuestados, la marca de guitarras Yamaha es la que tiene mejor prestigio
de marca con un total de 95 personas, en segundo lugar, la marca Falcén con un

total de 45 personas.

Para la marca en estudio, este atributo se encuentra en tercer lugar, siendo 21
personas las que relacionan la marca con este atributo.
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Figura 30. Relacién marca - prestigio de marca
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YAMAHA FALCON ERASMO

Figura 31. Relacion marca-Precio

En la figura anterior, se puede observar que 45 personas de la muestra respondieron
que Yamabha tiene una relacién marca — precio.

En segundo lugar, se encuentra la marca Falcon, 35 de los encuestados sostienen
que esta marca presenta una relacién marca- precio.
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Figura 32. Relacion marca-sonido

En la figura anterior, se puede apreciar la relacién que tiene una marca con el
atributo sonido. Los estudiantes de guitarra contestaron que el atributo sonido es
altamente valorado para la marca Yamaha (85 personas). En segundo lugar,
relacion el atributo sonido con la marca Falcén (45 personas).
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YAMAHA FALCON ERASMO
Figura 33. Relacién marca-calidad
En la figura anterior, se puede apreciar la relacion que tiene una marca con el
atributo calidad. Los estudiantes de guitarra contestaron que el atributo calidad es
altamente valorado para la marca Yamaha (80 personas). En segundo lugar,

relacion el atributo calidad con la marca Falcon y Erasmo (50 personas).
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Figura 34. Relacion marca-exclusividad
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En la figura anterior, se puede apreciar la relacién que tiene una marca con el
atributo exclusividad. Los estudiantes de guitarra contestaron que el atributo
calidad es altamente valorado para la marca Ibanez (23 personas). En segundo
lugar, relacion el atributo exclusividad con la marca Falcon (18 personas).
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YAMAHA FALCON ERASMO

Figura 35. Relacion marca-durabilidad

Segin la encuesta, de los estudiantes de guitarra que conocen algunas marcas,
sostuvieron que relacionan el atributo durabilidad con la marca Erasmo (34

personas)
50
45
45
40
35
30
25
20 20

20
15
10

5

0

YAMAHA FALCON ERASMO

Figura 36. Relacion marca-disefio

Para el atributo disefio, 45 de los encuestados contestaron que relacionan este
atributo con la marca Yamaha.
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Figura 37. Relacién marca-procedencia

De los pocos estudiantes que contestaron frente a este atributo, 20 de ellos
sostuvieron que relacionan a la marca Yamaha con este atributo. Cabe mencionar,
que las tres marcas que relacionaron los estudiantes de musica con los atributos son
marcas importadas.
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ERASMO FALCON YAMAHA
Figura 38. Relacion marca-madera
Para la muestra, de los estudiantes de guitarra que opinaron sobre al atributo buena

madera, 40 personas sostuvieron que este atributo se ve reflejado en las marcas
Erasmo y Falcon.
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Figura 39. Relacion marca-comodidad

Para la muestra, de los estudiantes de guitarra que opinaron sobre al atributo
comodidad, 25 personas sostuvieron que este atributo se ve reflejado en la marca
Yamaha y en segundo lugar se encuentra la marca Gibson y Erasmo con 15
personas.
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Figura 40. Relacién marca-garantia
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COMPARACION DE VALORA?I(’)N DE ATRIBUTOS ENTRE LA MARCA
ERASMO Y GUITARRAS FALCON

COMPARACION

50

co 45 45 45
50 4040 40
a0 35 34

" 30 _— 30
2N ||
Y 71 70 2020 P
20 ||

0 5
10 0 0

0 :

? e 0 & o o s o @ > N
{q«’g& Q@’{} 3 ° @'\‘t}% 'é\\b{b Nlca 625\(} I 3
2 © < C}S’ S‘%{} Q & q\((‘ @O @
&0 ¢ Q Q'RO & &
o > D
2 ,\‘::
¢ QS

ERASMO m FALCON

Figura 41. Comparacién entre marcas Erasmo y Falcén

En la anterior figura, se puede observar la valoracion segun atributos que tienen los
estudiantes de guitarra frente a las marcas Erasmo y Falcon.

Es importante saber la percepcion que tiene el consumidor frente a la marca Erasmo
y también saber qué imagen tienen de una de las marcas que es competencia directa
de la empresa en estudio.

Comparando los atributos que relacionan los estudiantes de guitarra con las marcas
Erasmo y Falcén podemos determinar:

- La marca Falc6n presenta un mayor prestigio de marca (45 personas)

- Con respecto al atributo precio y sonido se puede observar que a la marca
Falcon se le relaciona con estos dos atributos.

- Encuentran una similitud entre los atributos calidad, exclusividad, buena
madera, disefio.

- La marca de guitarra Erasmo, otorga mayor garantia al consumidor, 45
encuestados relacionaron este atributo con la marca.

5.2. Objetivo 2: Determinar la influencia de la variable precio en el posicionamiento
de la marca de guitarras Erasmo.

Para determinar cémo influye la demanda y la oferta en el precio del producto, se
aplic6 una entrevista al administrador.

Los precios de las guitarras de la marca en estudio son fijados de acuerdo a los
costos de produccidn, esto involucra que tipo de madera utilizan, el modelo y la
procedencia y calidad de los accesorios.
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Los precios de las guitarras que ofrece la empresa en estudio son:

La guitarra de estudio: s/360
Sport Pena: s/490
Semi-profesonal: s/690, s/790
Profesional: s/1500, s/1800.
Concierto: s/5000

Segun la pregunta que se realizo al administrador: ;Cree usted, que el factor
precio es importante al momento de elegir una guitarra?

Sostuvo que su estrategia de precio se ajuste al bolsillo del cliente y que buscan
siempre explicar que el precio es fijado por la calidad de los materiales, la garantia
que ofrecen y el prestigio de la marca.

Ademds, sostuvo que existe una diferencia de precios con la marca Falcén, la cual,
a pesar de usar los mismos materiales para la fabricacion de las guitarras, los
precios de esta marca son un poco mas altos; por ejemplo, la guitarra de estudio de
la marca en estudio cuesta s/360.00 soles a diferencia de la guitarra de estudio
marca falcon que cuesta s/580.00 soles.

También se realizaron ciertas preguntas a los estudiantes de guitarra sobre cudnto
pagaron por su guitarra y cudnto estarian dispuestos a pagar si en algiin momento

deseaban comprar una nueva guitarra.

Pregunta 12. ;Cudnto pagaste por la guitarra que tienes?

De 50 a 299 soles De 300 a699 soles De 700 a 999 soles Mas de 1000 soles

Figura 42: Pago actual
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En la figura anterior, se puede observar que el 72% de los encuestados, pago por su
guitarra entre 300 a 699 soles y solo el 23% sostuvo que pagdé entre 700 a 999 soles.

De 300 a699 soles De 700 a 999 soles Mas de 1000 soles

Figura 43: Disposicion futura de pago

Del total de la muestra, el 73% sostuvo que estaria dispuesto a pagar entre 700 a
999 soles, esto nos permite concluir que, el estudiante de musica estd dispuesto a
pagar mds por una segunda guitarra. Una premisa sobre esto es que al tener un nivel
de experiencia buscan una guitarra de mejor calidad.

5.3. Objetivo 3: Determinar la influencia de la variable plaza en el posicionamiento
de la marca de guitarras Erasmo.

En base a la entrevista realizada al administrador de la empresa, se obtuvo:

Sobre la pregunta: Ustedes tienen una tienda propia, ;la tienda es conocida?,
. Con que frecuencia es visitada?

La empresa cuenta con tienda propia, ubicada en La Victoria, la cual, si es
conocida, pero hace 10 afios la frecuencia de visita era constante, actualmente, ha
disminuido

Sobre la pregunta: Suposicion: Si la frecuencia de visita en baja, ;Cual cree
usted que son los motivos por los cuales la frecuencia es baja?

La administradora sostuvo que existe un problema con la ubicacidn, la zona donde
estd ubicada la tienda es una zona comercial donde hay agencias de transporte y
muchos comerciantes ambulantes, por tal razén presentan problemas de congestion
vehicular, delincuencia, etc.

Sobre la pregunta: ;Presentan entre sus puntos de venta, algin distribuidor?,
si en caso lo tienen, ;donde se encuentra ubicado?

Trabajan con distribuidores que son casas musicales en la Plaza Dos de Mayo y
también en provincias.
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Sobre la pregunta: ;Les gustaria vender en otro lugar sus productos: ;algiin
centro comercial, otro distrito, etc?
Sostuvo que les gustaria vender en algiin centro comercial

Sobre la pregunta: ;Cuales serian las barreras por la cual no podria abrir otra
tienda o comercializar sus productos en un lugar distinto a su tienda?

La empresa no cuenta con capital para poder abrir otra tienda en algin lugar mas
visitado, por tal razon trabajan con distribuidores.

En base a las encuestas realizadas a los estudiantes de guitarra se obtuvo:

Pregunta 11. ; Donde la compraste?

Tienda propia de Lutier Casa Musical Internet Algun conocido
lamarca

Figura 44: Lugar de compra

Del total de encuestados, el 56% sostuvo que comprd su guitarra en la tienda propia
de la marca, el 28% comprd su guitarra en una casa musical y el 11% la compré
donde algin conocido.

En la siguiente figura, para las personas que respondieron que comprarian una
nueva guitarra, se les consulté donde podrian comprarla, donde el 48% compraria
esta nueva guitarra en una casa musical, el 38% en la tienda propia de la marca y
solo el 13% compraria por internet.
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Pregunta 18. ;Dénde la comprarias?

Tienda propia de la marca Casa Musical Internet

Figura 45: Lugar futuro de compra

5.4. Objetivo 4: Determinar la influencia de la variable promociéon en el
posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo.
De acuerdo a las encuestas realizas, se determind lo siguiente:

a) Promociones de venta

Pregunta 23. ; Cudando compraste tu guitarra, hubo alguna promocién?

a0

G0

40

20

Figura 46: Promociones de venta
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En la siguiente figura, del total de encuestados, solo el 22% sostuvo que cuando
compraron su guitarra obtuvieron alguna promocidn.

Pregunta 24. ; Cudl fue la promocién?

Reagalaron funda, método, cancionero, ufia y 15% de descuento
colgador

Figura 47: Tipo de promocién

Del total de los encuestados, el 97% sostuvo que la promocién que les ofrecieron al
comprar su guitarra fue un regalo conjunto compuesto por funda, método,
cancionero, una y colgador. Solo el 3% mencion6 que recibié un descuento del
15%.

También se aplicé una entrevista al administrador, donde contesté algunas
preguntas sobre esta variable:

Sobre la pregunta: ;Ofrecen alguna promocion por la compra de una
guitarra? ;Cual es la frecuencia con la que ofrecen promociones?

Sostuvo que ofrecen todo el afilo una promocién por la compra de la guitarra donde
regalan sea el modelo cual sea, una funda, cancionero, método, colgador, ufia y un
afio de garantia.

Sobre la pregunta: ;Presenta estrategias para fidelizar a sus clientes?
Menciona que no trabajan estrategias para fidelizar a sus clientes.

Sobre la pregunta: ;Cree usted que las estrategias aplicadas le han ayudado a
posicionarse en el mercado?

Sostuvo que se han mantenido en el mercado mas por el tema de prestigio del
apellido y por la calidad de sus productos.

b) Publicidad
Sobre la pregunta: ;Ha visto publicidad de marcas de guitarras? Menciona que
si ha visto, pero que la publicidad no es constante, se da més entre los meses de

noviembre a febrero.

Sobre la pregunta: ;Por qué medios cree usted, que el consumidor se entera
sobre marcas de guitarra?
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Sostuvo que el medio por el cual un consumidor se informa sobre marcas de
guitarras es la internet especialmente por las redes sociales.

Sobre la pregunta: ;Acuden a su tienda personas recomendadas por un
tercero?

Menciona que usualmente acuden a la tienda, personas recomendadas por amigos,
profesores o algin miembro de su familia.

Sobre la pregunta: ;Ha trabajado actualmente, alguna promocion Yy
publicidad de sus productos?, si es que ha trabajado, ;Qué actividades realiz6?
Mencioné que suelen trabajar publicidad radial en radio ovacién y que esta se da
todos los meses. Ademds, también optan por tener un banner en algunas revistas de
parroquias y boletines de eventos de algunas instituciones.

Ademads, cuentan con FAN PAGE pero no estd actualizada y no suelen usarla.

Pregunta 22. ; Cémo te informas sobre las marcas y/o promociones de guitarras?

Figura 48: Medios de informacion
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Del total de encuestados, el 48% sostuvo que las redes sociales son el medio por el
cual consultan y buscan informacién de marcas de guitarras.

El 27% de los estudiantes de guitarra, mencionan que prefieren consultar a un
tercero, ya sea familiar, profesor, amigo; y solo el 24% sostiene que google es una
plataforma muy util para saber sobre marcas.
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5.5 Contrastacion de hipétesis

A través de la estadistica inferencial se demuestra el grado o nivel de correlacion entre las
variables y se realiza con las hipdtesis planteadas:

HIPOTESIS GENERAL

H1: Las variables del marketing mix influyen en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasmo.

Ho: Las variables del marketing mix NO influyen en el posicionamiento de la
marca de guitarras Erasmo.

Nivel de confianza y significancia:
e) Zonano critical —a=95%
f) Zona critica - rechazo a = 0,05
g) Ceriterios para rechazar o aceptar la Ho:
h) Rechazamos la Ho y aceptamos la H1 — sip<a
i) Aceptamos la HO —» sip>a

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 254,6892 32 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud 233,269 32 ,000
Asociacion lineal por 13,480 1 ,000
lineal
N de casos validos 169
a. 35 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 0.04

Decision: Como p < a, es decir, que 0,000 es menor a 0,05 entonces se rechaza la
hipétesis nula.

Conclusion: Segin los valores observados en las tablas de contraste se puede
afirmar que existe suficiente evidencia estadistica para concluir que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipotesis que las variables del marketing mix influyen
en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo.
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HIPOTESIS ESPECIFICAS
Correlacion entre las variables del Marketing Mix y Posicionamiento

e Primera hipdtesis: “La variable producto influye en el posicionamiento de la
marca de guitarras Erasmo”.

Figura 49. Correlacion entre producto y posicionamiento

;QUué marca
£ QUé marcas de las que

de guitarras CONOCES 0
cOnoces o recuerdas, ;0ué marca ;0ué modelo
recuerdas? prefieres? tienes? huscarias? SONIDO  CALIDAD  MADERA
4 0Ué marcas de Correlacin de Pearson 1 504" 57" -035 3627 182" 120
guitarras conoces o >
S Sig. (bilateral) 000 000 793 000 012 119
i 169 169 169 60 1689 169 189
40ué marcade lasque  Correlacidn de Pearson a04” 1 839" -076 369" 225" a1’
CONOCES 0 recuerdas, )
i Sig. (bilateral) 000 000 565 000 003 026
i 169 169 169 60 169 169 189
£ QUE marca tienes? Correlacién de Pearson 857" 839" 1 -176 368" 1917 132
Slg. (bilateral) 000 000 179 000 013 088
N 169 169 169 60 169 169 169
;Qué modelo buscarias?  Carrelacion de Pearson -035 - 076 -176 1 052 075 034
Sig. (bilateral) 763 565 179 694 567 795
i 60 60 60 60 80 60 80
SONIDO Correlacian de Pearson 362" 369" 368" 052 1 627" 3447
Sig. (bilateral) 000 000 000 694 000 000
i 169 169 169 60 169 169 169
CALIDAD Correlacisn de Pearson 197" 225" 191" 075 627" 1 672"
Sig. (bilateral) 012 003 013 567 000 000
i 169 169 169 60 169 169 189
MADERA Correlacion de Pearson 120 L 132 034 3447 672" 1
Sig. (bilateral) 119 026 088 795 000 000
i 169 169 169 60 169 169 189

Segtn los resultados de la siguiente figura, bajo la correlacion de Pearson se
evidencia lo siguiente, un valor absoluto de 1 indica una relacién lineal
perfecta. Una correlacion cercana a 0 indica que no existe relacion lineal entre
las variables:

Existe una correlacion de r = -0.176 entre disefio y participacién de marca.
Existe una correlaciéon de r = 0.369; entre atributo sonido y preferencia de

marca.
Existe una correlacion de r = 0,225; entre atributo calidad y participacion de
preferencia.
Existe una correlacion de r = 0,171; entre atributo madera y participacion de
preferencia.

En conclusion, se puede deducir que el producto tiene relacion significativa
en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo, pero se destaca que el
atributo disefio es un factor que no tiene relacién con el posicionamiento de
marca.
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e Segunda hipoétesis: “La variable precio influye en el posicionamiento de la
marca de guitarras Erasmo”.

Figura 50. Correlacion entre precio y posicionamiento

A0ué marca
;Qué marcas de las que ;Cuanto iCuanto
de guitarras CONOCEes 0 pagaste por pagarias por
CONOCES 0 recuerdas, L0ué marca la guitarra esta nueva
recuerdas? prefieres? tienes? que tienes? guitarra?
;Qué marcas de Correlacidn de Pearson 1 ,904‘x ,85?xx ‘46?xx ,5?2xx
guitarras conoces o T
e Sig. (bilateral) ,000 000 000 000
M 169 169 168 168 60
;Qué marca de las que Correlacidn de Pearson ,904xx 1 ,839xx ‘554xx ,5?4“
CONOCES 0 recuerdas, —
By Sig. (bilateral) 000 oon 000 oo
M 169 169 168 168 60
;Qué marca tienes? Correlacidn de Pearson ,85?xx ,BEQxx 1 51 3" ,366xx
Sig. (hilateral) 000 000 000 004
I 169 169 168 168 60
¢ Cudnto pagaste por la Correlacion de Pearson BT 5547 5137 1 808"
guitarra que tienes? iy §
Sig. (hilateral) 000 000 000 000
I 169 169 168 168 60

Existe una correlacion de r = 0,467; entre precio y recordacion.
Existe una correlacion de r = 0.554; entre precio y preferencia.
Existe una correlacion de r = 0,513; entre precio y participacion de marca.

Por lo tanto, se deduce que la variable precio tiene relaciéon con el
posicionamiento de la marca Erasmo dado que hay una relacién positiva

moderada.

Tercera hipdtesis: “La variable plaza influye en el posicionamiento de la

marca de guitarras Erasmo”.

Figura 51. Correlacion entre plaza y posicionamiento

;0L marca

£ 0ué marcas delas que
de guitarras CONOCES 0
iDdnde a CONOCES 0 recuerdas, £ 0UE marca
compraste? recuerdas? prefieras? tienes?
iDidnde la compraste? Caorrelacion de Pearsan 1 ,245" ,254" ,283”
Sig. (bilateral) 001 001 ,000
N 168 169 169 169
;0ué marcas de Carrelacion de Pearson 245" 1 04" 857"
guitarras conoces o ) )
recuerdas? Sig. (hilateral) 001 000 ,000
N 169 169 169 169
{Oué marcadelasque  Correlacion de Pearson 264" a04” 1 838"
tonoces orecuerdas, T
prefieres? Sig. (bilateral) om oo Qoo
N 168 169 169 169
40U marca tienes? Correlacidn de Pearsan 283 BET 839" 1
Sig. (hilateral) 000 000 000
N 169 169 169 169

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

Segtn los resultados de la siguiente figura, bajo la correlacion de Pearson se
evidencia lo siguiente, un valor absoluto de 1 indica una relacién lineal
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perfecta. Una correlacion cercana a 0 indica que no existe relacion lineal entre
las variables:

Existe una correlacién de r =
recordacion.

Existe una correlaciéon de r =
preferencia.

Existe una correlacién de r =
participacién de marca.

0,245; entre plaza (donde compraste) y
0,264; entre plaza (donde compraste) y
0,283; entre plaza (donde compraste) y
En conclusion, se puede sefialar que existe una relacion positiva baja entre la
variable plaza y posicionamiento de marca, es decir, que mientras se aplique
correctamente la estrategia de plaza, permitird ayudar al posicionamiento de

una marca.

e Cuarta hipotesis: “La variable promocion influye en el posicionamiento de
la marca de guitarras Erasmo”.

Figura 52. Correlacién entre promocion y posicionamiento

;Qué marca informas i Cuando
;0ué marcas de las que sohbre las compraste tu
de guitarras CONOCES O marcas y/o quitarra,
CONOCES O recuerdas, 4 Qué marca promociones  ghubo alguna &Cual fue la
recuerdas? prefieres? tienes? de guitarras? promaocian? promocion?

¢ Qué marcas de Correlacién de Pearson 1 904" 857" =132 388" 104
guitarras conoces o 5 3
e Sig. (hilateral) ,000 000 L] ,000 586

N 169 169 169 169 169 30
¢ Qué marca de las que Caorrelacion de Pearson ,904“ 1 ,839xx -1 55 ,354xx ,648“
CONOCEs o recuerdas, — -
prefieres? Sig. (hilateral) 000 000 045 ,000 000

M 169 169 169 169 169 30
& Qué marca tienes? Correlacion de Pearson ,857” ,839’x 1 -148 ,45?’x 1,000’x

Sig. (hilateral) 000 ,000 055 ,000 000

I 169 169 169 169 169 30
¢Cémote informas sobre  Correlacidn de Pearsan -132 - 155" -148 1 - 204" -158
las marcas ylo 8 iy -
promaciones de Sig. (hilateral) L] 045 055 R 405
guitarras? N 169 169 169 169 169 30
;Cuando compraste tu Caorrelacion de Pearson ,388“ ,354xx ,45?“ -,204“ 1 i£
guitarra, ¢ hubo alguna X X
e Sig. (bilateral) 000 000 ,000 008 ,000

N 169 169 169 169 169 30
& Cual fue la promocian? Correlacidn de Pearson 104 ,648xx 1,000xx - 158 & 1

Sig. (hilateral) 586 000 000 405 000

M 30 30 30 30 30 30

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
* Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

c. No se puede calcular porque, como minimao, una de las variables es constante.

Segun los resultados de la siguiente figura, bajo la correlacion de Pearson se
evidencia lo siguiente, un valor absoluto de 1 indica una relacién lineal
perfecta. Una correlacion cercana a 0 indica que no existe relacion lineal entre
las variables:

Existe una correlacion de r = -0,132; entre Promocidn (publicidad en medios)
y recordacion.

Existe una correlacion de r = -0.155 entre Promocién (publicidad en medios)
y preferencia de marca.

Existe una correlacion de r = 0,388; entre Promocién (promociones de venta)
y recordacion de marca.
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Existe una correlacion de r = 0,457; entre Promocion (promociones de venta)
y participacién de marca.

En conclusion, se puede sefialar que existe una relacion positiva moderada
entre la variable promocidn y posicionamiento de marca.

Pero también, cabe resaltar que la forma de como el consumidor se informa
de sobre una marca no tiene correlacidon con el nivel de posicionamiento que
tiene el consumidor sobre una determinada marca.
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DISCUSION DE RESULTADOS

El objetivo de la presente investigacion es determinar la influencia o la relacién de las
variables del marketing mix con el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo.

En este punto se comparan los distintos puntos de vista u opiniones de los autores ya
mencionados en las bases tedricas y de las personas encuestadas y entrevistadas en el
trabajo de campo. Estas variables del marketing mix buscan satisfacer las necesidades de
los consumidores y cumplir con los objetivos que se traza una empresa con el fin de guiar a
la marca a tener un mejor posicionamiento en el mercado.

En base a ello, los resultados obtenidos se lograron en principio al realizar un diagndstico
acerca de la situacidn actual del marketing mix y el posicionamiento de la marca en estudio
y las diversas marcas de guitarra, a través de preguntas cortas, con la finalidad de
comprobar y corroborar la hipdtesis principal que es sustentada bajo los instrumentos
utilizados en la presente tesis.

a) Estrategia de producto

Respecto a la incidencia de las variables de interés, se demuestra que existe una relaciéon
positiva la misma que fue comprobada a través de la correlacion Pearson.

Segtn los resultados de esta investigacion, de acuerdo a la informacién brindada por el
entrevistado donde sefiala que buscan ofrecer al cliente un producto de acuerdo a sus
necesidades, ofrecen tres tipos de guitarras con calidades diferentes, dedicadas y
comercializadas especialmente segun la experiencia del usuario.

Mencioné también que el producto puede ser personalizado por el cliente de acuerdo a
sus requerimientos y que esto permite darle un valor agregado a la marca.

El atributo mds importante de la marca y lo que genera una ligera diferenciacion sobre
la competencia segin el administrador, es la garantia (1 afo) que ofrecen al consumidor,
asi como también, el cumplimiento de las fechas de entrega de la guitarra.

Dentro de una estrategia de producto, se debe tener en cuenta o evaluar los atributos de
producto que toma en cuenta el consumidor al momento de comprar una guitarra, por lo
tanto:

- Prestigio de marca: es un atributo muy valorado por el consumidor al momento de
comprar una guitarra (62% de los encuestados consideran este atributo de
importante a muy importante), ademds es un atributo importante para ser tomado en
cuenta para una compra futura.

- Sonido: el 100% de los encuestados considera que el sonido es un factor importante
al momento de determinar que marca de guitarra compraria, por tal motivo, es
importante que se le permita al consumidor probar el instrumento antes de
comprarlo.

- Calidad: el 100% de los encuestados considera que un producto debe ser de calidad,
por lo cual, consideran a este atributo un factor importante para decidir la compra
de una determinada marca de guitarra.

- Durabilidad: el 56% de los encuestados considera este atributo como muy
importante, lo que da a entender que les preocupa la duracién o el tiempo de vida
del producto. Una guitarra es un bien duradero siempre y cuando tenga un buen
mantenimiento y cuidado.
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- Buena madera: 56% de los encuestados sostiene que les importa que su guitarra sea
fabricada de buena madera.

- Comodidad: 60% de los encuestados, les preocupa la comodidad que brindar una
guitarra, por tal razén consideran importante este atributo.

- Garantia: este atributo es considerado importante, el 56% de los encuestados
consideran que la garantia que pueda brindar una marca puede ayudar a un proceso
de eleccion de una determinada marca de una manera mds fécil.

Segtin la valoracion de los atributos frente a las marcas, se obtuvieron los siguientes
datos:

- Los estudiantes de guitarra, sostienen que relacionan el atributo de durabilidad con
la marca de guitarras Erasmo.

- Buena madera, este atributo es relacionado con las marcas nacionales Erasmo y
Falcon.

- Garantia: este atributo es relacionado con la marca Yamaha en primer lugar y en
segundo lugar con la marca Erasmo.

Comparando la marca en estudio Erasmo y la marca Falcon se obtuvieron los siguientes
datos:

Es importante saber la percepcidon que tiene el consumidor frente a la marca Erasmo y
también saber qué imagen tienen de una de las marcas que es competencia directa de la
empresa en estudio.

Comparando los atributos que relacionan los estudiantes de guitarra con las marcas
Erasmo y Falcén podemos determinar:
e [a marca Falc6n presenta un mayor prestigio de marca.
e Con respecto al atributo precio y sonido se puede observar que a la marca
Falcon se le relaciona con estos dos atributos.
e Encuentran una similitud entre los atributos calidad, exclusividad, buena
madera, disefio.
e La marca de guitarra Erasmo, otorga mayor garantia al consumidor, 45
encuestados relacionaron este atributo con la marca.

Segtn la entrevista realizada a la administradora, ésta sostiene que a nivel producto no
existe diferenciacion entre la marca Erasmo y la marca Falcon, ya que son fabricados
por los mismos insumos; pero lo que si se le puede atribuir a la marca Falcon es el
prestigio de marca que otorga el apellido Falcon.

Existe una diferencia entre estas dos marcas, segin la administradora, ellos ofrecen un
mejor trato al cliente y sobretodo brindan un afio de garantia del producto.

Finalmente, cabe mencionar que ademds de vender guitarras, la empresa también ofrece
el servicio de reparacion de productos, esto gracias a que su fabrica se encuentra en el
mismo lugar de su tienda.

Monferrer (2013) tiene una definicion donde engloba el tema de la propuesta de valor;

en pocas palabras sostiene que un producto es una propuesta de valor, donde se ofrecen
un conjunto de ventajas que buscan satisfacer las necesidades de un mercado; estas
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ventajas se expresan en términos de valor monetario, experiencias, personas, lugares,
acontecimientos informacién, productos fisicos y servicios.

En contraste con lo dicho por Monferrer y los datos obtenidos, el consumidor evalda
gran cantidad de atributos con el fin de poder elegir el producto y la marca que
realmente satisfaga sus necesidades.

Segtn los datos obtenidos de la entrevista, la propuesta de valor de la marca es:
“Brindar productos de calidad a través del buen trato al cliente, entregandoles por
la compra de su producto una garantia de un ano, pero no solo eso, sino que
también les brindan un servicio de personalizacion y reparacion de guitarras.”

Segun los datos de la encuesta, la propuesta de valor percibida por los estudiantes es que
“la marca Erasmo ofrece productos de buena duracion y con garantia.”

Segun Kotler & Keller (2012) para tomar decisiones con respecto al posicionamiento se
necesita:

- Determinar los puntos de paridad y diferenciacion de las asociaciones de
marca. Los puntos de diferenciacién son aquellos atributos que se asocian
fuertemente con una marca y que los consumidores creen que son
dificiles de encontrar en la competencia. Por otra parte, los puntos de
paridad son los atributos compartidos con otra marca y que no son
exclusivos. Para que una oferta o producto logre un punto de paridad en
un atributo, un nimero significante de consumidores deben de catalogar a
la marca como bastante buena en ese atributo.

Muchas veces se utilizan los mapas perceptuales para elegir los
beneficios como puntos de paridad o de diferencia.

Se puede mencionar, luego de los resultados obtenidos, que:
- Los puntos de paridad entre la marca de guitarras Erasmo y guitarras Falcén
son calidad de producto y buena madera.
- El punto de diferenciacion de la marca Erasmo es la garantia y la durabilidad de
sus productos.

RELACION ENTRE LOS HALLAZGOS DE LA VARIABLE PRODUCTO
FRENTE AL POSICIONAMIENTO DE MARCA

Dentro de los resultados obtenidos, el 38% de consumidores que estin dispuestos a
comprar una nueva guitara, el 65% cambiaria de marca de guitarra, pese a ello, no
indican si desean comprar una marca importada o nacional, sin embargo, se observa,
que el 40% posee una guitarra de marca nacional, por lo que se puede inferir que existe
un nicho de mercado para la empresa en estudio en posicionar su marca en el mercado
de instrumentos musicales.

Con respecto al atributo prestigio de marca, se concluye que 95 de los encuestados
asocian a la marca importada Yamaha con este atributo, 45 personas asocian a Falcon y
21 personas asocian prestigio de marca con la marca en estudio; ademas, cruzando la
informacion con respecto al TOP OF MIND, el 23% menciona a Falcén como primera
marca recordada y el 12% a Erasmo. Contrastando la informaciéon obtenida de la
entrevista con el administrador de la empresa, se puede inferir que el consumidor no
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conoce la diferencia entre las marcas Erasmo y Falcon, por lo que se puede concluir que
de las 45 personas que asociaron al atributo prestigio con Falcén, los encuestados
pudieron hacer referencia a la marca Erasmo; esto refleja que el consumidor no tiene
conocimiento que los fabricantes a pesar de tener el mismo apellido, trabajan marcas
totalmente diferentes.

Por otra parte, es importante mencionar también que a pesar de que 38% de los
encuestados sostienen que el atributo disefio es un factor considerado poco importante,
el 50% de ellos sostiene que comprarian una guitarra personalizada. Se puede inferir
que el consumidor estd dispuesto a comprar una segunda o tercera guitarra y que ésta
sea personalizada segtin sus requerimientos, por lo tanto, existe un nicho de mercado
para la marca, ya que, segin los datos obtenidos en la entrevista a la administradora,
ésta sostiene que trabajan productos totalmente personalizados, ya que su fabrica se
encuentra en Lima y que fabrican productos totalmente artesanales, lo que les permite
elaborar productos de acuerdo a los requerimientos y especificaciones del cliente en un
momento y tiempo determinado.

Con respecto a la recomendacion de marcas, existe una diferencia entre las marcas que
los propios jovenes recomiendan para personas de la misma edad y recomendacion en
general. De acuerdo a los datos obtenidos, el 75% de jovenes recomiendan para
personas como ellos la marca Yamaha, frente al 25% que recomendarian para publico
en general la marca Falcon y el 15% la marca Erasmo, existiendo para la empresa un
nicho de mercado el cual puede abarcar a través de buenas estrategias de marketing.

Luego de realizado el trabajo de campo, se da por vélida la hipotesis, ya que, luego de
aplicarse la entrevista y las encuestas se pudo determinar que el consumidor conoce de
atributos y de marcas de guitarras. Es importante mencionar que ain no existe una
diferenciacion entre la marca Erasmo y su competidor principal “Guitarras Falcon”, a
pesar de que ambos productos presenten la misma calidad y los mismos insumos de
fabricacion. Deduciendo que la propuesta de valor de la empresa se basa en ofrecer
productos de calidad, otorgando garantia y un buen servicio.

La empresa ha trabajado una buena estrategia de producto, pero atin tiene mucho porque
mejorar con el fin de diferenciarse de la competencia y mejorar su posicionamiento.
Si bien es cierto, una cierta cantidad de consumidores conoce los atributos de la marca

Erasmo, es importante empezar a crear una propuesta de valor que posicione a la marca
en el TOP OF MIND.

b) Estrategia de precios

Se demuestra que existe una relacion positiva entre la variable precio y posicionamiento
de la marca en estudio, la misma que fue comprobada a través de la correlacion Pearson,
pero esto no demuestra la influencia de las variables.

Segtn los resultados de esta investigacion, la entrevistada sostuvo que manejan precios
distintos ya que tienen tres modelos de guitarras segiin el nivel de experiencia de
consumidor, los cuales se mantienen a lo largo del afio.

Con respecto a las respuestas de los encuestados, éstos sostuvieron que para ellos el
precio de una guitarra les representa un factor poco importante al momento de decidir
que marca de guitarra comprar. Por otra parte, los resultados también arrojan que ellos
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estarfan dispuestos a pagar mds por una segunda guitarra, algunas suposiciones con
respecto a este tema, es que al aumentar su nivel de experiencia desean comprar una
guitarra de mejor calidad.

Segtn la investigacion de Rufino (2016) en su investigaciéon Posicionamiento y el
comportamiento del consumidor del Supermercado Metro — Hudnuco 2016, en donde
buscé determinar la influencia del posicionamiento de la marca en el comportamiento
del consumidor. Identific6 que existe una significativa influencia entre el
posicionamiento y el comportamiento del consumidor, también identificé una influencia
significativa entre la ventaja competitiva y el comportamiento, esa ventaja competitiva
genera que los consumidores encuentren productos diferenciados que produce un
aumento de compra de productos. Por otra parte, dentro de la estrategia competitiva,
hace mencién a las estrategias de Porter con la estrategia de precios, siendo esta
estrategia la que influencia en la frecuencia de adquisicién de productos.

Comparando los resultados de Rufino con los obtenidos de los instrumentos aplicados,
se puede encontrar una diferencia entre los resultados, ya que a los estudiantes de
guitarra no les interesa el costo de una guitarra y se guian por otros atributos propios del
producto para la eleccion de alguna determinada marca.

RELACION ENTRE LOS HALLAZGOS DE LA VARIABLE PRECIO FRENTE
AL POSICIONAMIENTO DE MARCA

Luego de realizado el trabajo de campo, se da por invalida la hipétesis, ya que, luego de
aplicarse la entrevista y las encuestas se pudo determinar que la empresa presenta una
estrategia de precios basada en costos; pero para el consumidor el precio no es un factor
relevante para tomar una decisién con respecto a un producto/marca; por lo tanto, no es
una variable que influye directamente a la elecciéon de una determinada marca de
guitarra a pesar de que existe una relacién entre ambas variables. Esta conclusion se ve
reflejada, en el cruce de informacion entre el pago actual de una guitarra, pago futuro
por la compra de una nueva guitarra y la evaluacion de atributos de producto.

Segtin los resultados obtenidos, 62% consideran al precio como un factor nada a poco
importante, donde el 72% de encuestados pagaron entre 300 a 699 soles y que el 73%
estdn dispuestos a pagar mds por una segunda guitarra, infiriéndose, que para el
consumidor el precio de una guitarra no es un factor importante, porque al momento de
comprar una guitar evaldan atributos de producto como sonido (64% lo consideran muy
importante), madera (56% lo consideran muy importante), comodidad (60% lo
consideran importante).

¢) Estrategia de plaza

Se demuestra que existe una relaciéon positiva pero baja entre la variable plaza y
posicionamiento de la marca en estudio.

Segtn los resultados de esta investigacidn, el entrevistado mencioné que manejan

diversos canales de distribucion, siendo uno de ellos su tienda propia la cual se
encuentra ubicada en el distrito de La Victoria.
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El problema se presenta en la disminucion de la frecuencia de visitas a la tienda por
parte de los consumidores, esto debido a la ubicacién de la tienda, ya que ésta se
encuentra ubicada en una zona que presenta congestion vehicular, delincuencia, etc.

Por otra parte, presentan dentro de sus canales de distribucion, distribuidores ubicados
en la Plaza Dos de Mayo, los cuales son casas musicales que comercializan diversas
marcas de instrumentos.

Esto se comparte con lo dicho por Monferrer (2013), donde menciona que los
intermediarios tienen diversas funciones, empezando porque son fuente de informacién
primaria, comunican también las estrategias de promocion y comunicacion con el fin de
atraer al cliente, se encargan de la distribucion fisica del producto en espacios visibles
para el consumidor, brindan servicios adicionales como asesoramiento, garantia y
reducen el tiempo y nimero de transacciones. De esta comparacion se destaca que la
empresa es una de las pocas empresas nacionales que fabrican instrumentos musicales
que tienen su propia tienda y su fibrica en el mismo lugar, lo que le permite reducir el
tiempo al momento de distribuir un producto y tener el producto en el momento y lugar
adecuado para el consumidor. Ademds, en esta tienda propia, la empresa brinda
asesoria, ofrece garantia y permite lucir el producto en un lugar visible, estin en
contacto directo con el administrador.

A futuro, les gustaria poder vender sus productos con algin distribuidor en centros
comerciales, asi como también poder abrir otra tienda o comercializar con distribuidores
distintos a la Plaza Dos de Mayo, pero se encuentran limitados por temas de capital.
Segtin los datos de las encuestas realizadas, 56% de los estudiantes de guitarra sostuvo
que compraron sus guitarras en una tienda propia de la marca y 28% compro en casas
musicales. Cabe mencionar, que para aquellas personas que tienen en mente una compra
futura, 48% sostuvo que comprarfan su nueva guitarra en casas musicales y el 38% en
tiendas propias de la marca.

Es importante mencionar a Espinoza (2016) en su investigacion Estrategias de
comercializacidn para el posicionamiento de la marca Paolé, donde buscé encontrar la
incidencia entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca;
identificando ciertas carencias como desconocimiento de la marca, preferencia por
productos extranjeros, carencia de estrategias comerciales, falta de personal capacitado,
escasa red de comercializacion; plantea también el incremento de puntos de venta con el
fin de llegar a mas mercado.

En contraste con los resultados obtenidos, se puede observar ciertas similitudes entre los
resultados; la primera de ellas es el desconocimiento de la marca, la marca Erasmo es
conocida por pocos consumidores en el mercado peruano.

Por otra parte, el autor menciona que los consumidores prefieren comprar productos
extranjeros, lo que presenta una similitud con los datos obtenidos en las encuestas
realizadas donde el 60% prefiere comprar una guitarra de marca importada.

En lo que si presentan una significativa diferenciacion es en la red de comercializacion,
ya que la empresa en estudio, ofrece sus guitarras con diversos distribuidores lo que le
permite una mayor amplitud de puntos de venta.

Por lo tanto, podemos concluir que existe una relacién baja entre la variable plaza y
posicionamiento de la marca Erasmo, pero esto no quiere decir que no exista influencia
o causalidad, ya que, por la informacion obtenida se puede deducir que la marca si
presenta una estrategia de plaza que si bien es cierto no es tan eficiente, pero les permite
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hacer conocido su producto a través de su tienda propia y de sus distribuidores, pero que
deben de mejorar sus estrategias de venta dentro de sus puntos de ventas para resaltar
los atributos del producto con el fin de poder aumentar las ventas.

d) Estrategia de promocion

Existe una relacidn positiva moderada entre la variable promocién y posicionamiento de
marca.

Segtin los resultados de esta investigacion, el entrevistado menciondé que tratan de
aumentar sus ventas con algunas estrategias de promocién como la de “precio conjunto”
ofreciendo regalos como funda, colgador, método, cancionero y ufla a sus clientes y
fidelizarlos con un trato amable y respetuoso, pero luego no cuentan con una estrategia
de fidelizacién que les permita tener un contacto a futuro con el fin de generar lazos
fuertes con la marca.

Ademds, el administrador sostuvo, que trabajan cierta publicidad en algunos medios
como radio, boletines de revistas y hasta cuentan con un FAN PAGE pero que no se
encuentra actualizado por lo tanto no pueden concluir si es que su estrategia de
publicidad es efectiva o no.

Segtin las respuestas de los encuestados, se puede demostrar que las empresas que
comercializan guitarras no ofrecen promociones. El 78% sostuvo que no obtuvieron
promociones al momento de comprar sus guitarras.

Por lo tanto, este resultado se contradice con lo expuesto por Casado & Sellers (2006)
quienes sostienen que una estrategia de promocién es un incentivo para que los
consumidores sientan atraccién hacia una marca o producto; por lo tanto, se sientan
satisfecho por la compra realizada. El punto de contradiccion radica en que tanto la
empresa en estudio como las otras empresas no trabajan una estrategia de promocién
con el fin de comunicar los atributos de productos y hacer conocidas las marcas.

Es importante mencionar como el consumidor se informa acerca de un producto ya que
esto permitird a futuro trabajar una estrategia de comunicacién adecuada para informar
acerca de los productos de la empresa. Para este caso, el 48% de encuestados sostuvo
que se informa sobre marcas de guitarras a través de las redes sociales y el 27% prefiere
consultar a algtn familiar, amigo, profesor de miisica.

Martinez, Herndndez & Majano (2016) en su investigaciéon Un plan promocional para el
posicionamiento de marca para la mediana industria de embutidos en el 4rea
metropolitana de San Salvador, propone un plan promocional, el cual le permite a la
empresa informar, convencer y hacer que el mercado objetivo recuerde marcas y
productos. Identificé que ciertas actividades de promocién como la publicidad y venta
directa generan valor agregado al producto y sobretodo diferenciacion con respecto a los
competidores. Ademds, concluye que los productos de la empresa La Unidn no tienen
un posicionamiento s6lido debido al bajo nivel de inversion de publicidad.

Las similitudes que presentan los resultados obtenidos en los diversos instrumentos
aplicados en esta investigacion y la tesis mencionada anteriormente, radican en la
aplicacion de la venta directa, ya que la empresa cuenta con una tienda propia y con
vendedores quienes se encargan de entregar una experiencia de compra al consumidor.
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En contraste, una estrategia de promocién permite informar, convencer y sobretodo
hacer recordar al consumidor sobre una marca o producto especifico, pero si las
empresas no trabajan o no invierten en promociones de venta y en publicidad, el
producto y/o la marca no se hardn conocidos en el mercado, por qué, a pesar de que una
empresa tenga poco presupuesto para establecer y manejar una estrategia de promocion
debe de invertir en el medio adecuado para poder hacer conocido su producto y por
ende, mejorar el posicionamiento de la marca.

También es importante mencionar a Espinoza (2016). En su investigacion Estrategias de
comercializacidn para el posicionamiento de la marca Paolé, concluye que el manejo de
redes sociales es vital para la venta de calzado y son importantes para posicionar una
marca y mejorar la rentabilidad de una empresa. Donde recomienda dar seguimiento y
mejorar las actividades realizadas en social media, asi como mantener las cuentas
actualizadas con contenido adecuado para el target. En contraste con los datos obtenidos
a través de los diversos instrumentos, podemos incluir similitudes sobre el estudio y
recomendacion de estrategias de promocion a través de las redes sociales, ya que no son
costosas y permiten posicionar una marca. A su vez, es importante mantener las
plataformas digitales actualizadas, pero la empresa en estudio trabaja con Facebook,
pero su FANPAGE no esta actualizada y tampoco la suelen usar constantemente.

Segtn el estudio realizado por Ramén (2016) sobre El marketing mix y su influencia en
las colocaciones de créditos de la caja municipal de ahorro y créditos de la Caja
Municipal de ahorro y créditos Maynas — Periodo 2015, concluye que el marketing mix
si influye en la colocacion de créditos, ya que se pudo verificar el aumento de créditos
gracias al uso de las variables del marketing mix. Recomienda el uso de las redes
sociales y el reforzamiento de publicidad en medios masivos, patrocinio en actividades
o eventos empresariales, ferias, entre otros; menciona que la variable promocién influye
significativamente en las colocaciones de créditos, siendo la television el medio que
mas ha ayudado a la publicidad de los productos y servicio de la caja municipal.

En contraste con la informacién obtenida, se puede concluir que la variable promocién
afecta al posicionamiento de una marca, ya que permite hacerla conocida en el mercado,
informando acerca de las cualidades de un producto. Segin lo comentado por Rufino, el
uso de las redes sociales puede favorecer al posicionamiento de marca, ya que es un
medio que estd siendo utilizando por mayor cantidad de personas; ademas el hecho de
trabajar en ferias y patrocinar eventos también pueden formar parte de una estrategia de
promocion para mejorar la imagen de una empresa.

Para finalizar, a la empresa en estudio ain le falta tomar la iniciativa de manejar
estrategias de promocidén, lo cual se tiene que hacer resaltando las mejores
caracteristicas de producto y de esta manera estimular la compra y mejor el
posicionamiento de la marca.

Luego de realizado el trabajo de campo, se da por vélida la hipdtesis de manera
significativa, ya que, luego de aplicarse la entrevista y las encuestas se puede determinar
que las empresas que comercializan guitarras no trabajan estrategias de promociones ni
publicidad. Pero la marca en estudio Erasmo, si presenta una estrategia de venta donde
ofrece junto con la guitarra, una funda, colgador, método, cancionero, uifia; estrategia
que es reconocida por los encuestados y ha trabajado publicidad en medios, pero estas
estrategias no aseguran cierta eficiencia para mejorar las ventas y el posicionamiento de
la marca.
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CONCLUSIONES

En la presente investigacion existe relacion positiva entre las variables del
marketing mix y el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo.

La variable producto, tiene una correlacion positiva y significativa con el
posicionamiento de marca, en donde se refleja esa correlacién entre las
dimensiones: atributo-sonido y preferencia de marca, atributo-calidad y
participacion de marca, atributo-madera y preferencia de marca. Esta
correlacion se refleja en que la marca Erasmo es reconocida por el 12% de
encuestados, ademads en términos de preferencia de marca y en participacion de
marca, ocupa el tercer lugar con un 12% y 17% respectivamente. En términos
de atributo de producto, los atributos sonido, calidad, durabilidad y material
(madera) estdn calificados como muy importantes al momento de elegir una
determinada marca.

La variable precio, tiene una correlacion positiva y moderada con el
posicionamiento de marca. Segun los resultados obtenidos, 62% consideran al
precio como un factor nada a poco importante, donde el 72% de encuestados
pagaron entre 300 a 699 soles y que el 73% estan dispuestos a pagar mds por
una segunda guitarra, infiriéndose, que para el consumidor el precio de una
guitarra no es un factor importante, porque al momento de comprar una guitarra
evalian atributos de producto como sonido (64% lo consideran muy
importante), madera (56% lo consideran muy importante), comodidad (60% lo
consideran importante); por lo tanto, se deduce que el precio no es un factor
importante al momento de elegir una determinada marca de guitarra porque
estin dispuestas a pagar el precio que sea ya que evalian otros factores
netamente del producto como el sonido, madera, comodidad.

La variable plaza, tiene una correlacion positiva y significativa con el
posicionamiento de marca. Esta correlacion se refleja en que la empresa cuenta
con una tienda propia ubicada en el distrito de La Victoria, cuenta con
distribuidores en uno de los lugares mdas visitados por compradores de
instrumentos musicales “PLAZA DOS DE MAYO?”, ubicados en el Cercado de
Lima.

La variable promocién, tiene una correlacién positiva y moderada con el
posicionamiento de marca. Cabe resaltar que la forma de cémo el consumidor
se informa sobre una marca no tiene correlacion con el nivel de
posicionamiento que tiene el consumidor sobre una determinada marca. El 48%
de los encuestados sostiene, que el primer medio por el cual buscan informacion
o publicidad de marcas de guitarras son las redes sociales, luego el 27% sostuvo
que consultan sobre guitarras, a algin tercero familiares, amigos o profesores de
musica, ademas, el 78% de los encuestados sostiene que cuando compraron su
guitarra en el punto de venta no encontraron ni recibieron alguna promocion,
por lo tanto, se puede deducir que la gran mayoria de empresas que
comercializan estos instrumentos no realizan promociones.
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RECOMENDACIONES

Luego de haber planteado las conclusiones de acuerdo a cada objetivo, se procede a
realizar las respectivas recomendaciones para mejorar la problemdtica planteada al inicio
de la investigacion.

1. PRODUCTO

- Se recomienda trabajar marcas paraguas para cada tipo de guitarra, es decir una
marca para las guitarras de estudio, otra para las guitarras semi-profesionales y otra
para las guitarras profesionales, ya que cada tipo de guitarra es fabricada con
distintas calidades de materiales, lo que permitird a la empresa diferenciar sus
productos y que la propuesta de valor sea mejor percibida por el consumidor.

- En vista que el consumidor percibe que la compra de una guitarra marca “Erasmo”
perteneciente a la Familia Falcon es prueba de garantia del producto basado en los
materiales que usan, se recomienda realizar la demostracién del mismo a cada
distribuidor/punto de venta.

o Capacitacion a distribuidores y puntos de venta de las bondades del
producto.

o Incluir en cada producto una etiqueta donde informe los materiales y/o
atributos que tiene cada producto.

- Si bien la investigacién no estuvo enfocada en el disefio del logo, si observamos
que es relevante el redisefio del mismo para la exaltaciéon de la marca e impacte
positivamente en la venta del producto.

- En vista que el consumidor percibe a las guitarras de la marca como productos que
tienen durabilidad y garantia, la nueva propuesta de valor debe contener estos dos
atributos como, por ejemplo: “Somos una marca peruana que fabrica productos
artesanales de alta duracion y de garantia”

2. PRECIO

- Realizar un benchmarking de la categoria con el fin de obtener el comportamiento
de los precios en el mercado.

- Analizar el impacto de la marca, atributos de valor en el precio de productos de la
competencia.

- Definir el valor agregado para establecer el precio ante la competencia.

- Ya que el precio no es un factor importante para la eleccion de una determinada
marca de guitarra, se recomienda a la empresa mantener sus precios.

3. PLAZA

- Teniendo en cuenta que la distribucion de los productos “Erasmo” se centraliza en
las casas musicales de la Plaza Dos de Mayo (Centro de Lima) se recomienda una
ampliacion de distribuidores y/o puntos de ventas, buscando socios estratégicos en
los conos, es decir, un punto de venta/Distribuidor en cada cono y distrito de mayor
relevancia, por ejemplo, Los Olivos, San Juan de Lurigancho, etc.

- Los productos se distribuyen en Chiclayo y Piura de igual forma, se debe ampliar la
cobertura de puntos de venta en el Sur y Centro.
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4.

Se le recomienda a la empresa, mejorar la imagen de su tienda, a través del
reordenamiento de vitrinas, luminosidad, banners comunicando sus puntos
diferenciales.

Otra plaza de distribucidon o venta son los canales digitales tipo Mercado Libre,
Paginas de compra y venta entre otros.

Se puede considerar una plaza de distribucidon y venta las academias de musica,
profesores de musica.

Todas estas estrategias permitirdin mejorar o aumentar el posicionamiento de la
marca Erasmo, ya que se abarcard un mayor nicho de mercado y se competird
dentro de un mismo punto de venta con aquellas marcas importadas y nacionales
que se venden en el mismo lugar, por otra parte, al ser una marca nacional y que
tiene su fabrica en Perd, la empresa puede trabajar y tener el stock suficiente para
que el comprador pueda encontrar el producto en un momento y tiempo
determinado.

PROMOCION

Se sabe que la gran mayoria de empresas no realizan promociones de venta, por lo que
se le recomienda a la empresa trabajar estrategias de venta como:

Promocionar los productos con una estrategia de difusion en medios de
comunicacion siendo un 80% digital y el resto radio y prensa escrita. Dentro de esta
estrategia de marketing digital, se le recomienda a la empresa actualizar su pagina
de Facebook, con el fin de mantenerla operativa y que se vuelva también un punto
de venta virtual.

Trabajar alianzas con profesores de musica particulares y de escuelas de musica con
el fin de que puedan ofrecer la marca Erasmo a sus alumnos.

Es importante mencionar, que la tienda de la marca, se encuentra ubicada en el
mismo lugar que su fébrica, por lo que, se pueden realizar visitadas guiadas para
ensefiarla al consumidor como se trabaja el proceso de fabricacion de una guitarra.
Ofrecer por la compra de la primera guitarra, un descuento del 10% o 15% en una
segunda compra, con el fin de fidelizar a sus consumidores.

Seguir trabajando con la estrategia de venta de regalar un cancionero, método, uia,
colgador y funda.

Sortear entre los compradores en campana navidefia vales por clases de guitarra de
1 o 2 horas para vacaciones utiles.

Se recomienda trabajar una estrategia de comunicacién donde se comunique la
nueva propuesta de valor con el fin de diferenciar a la marca de sus competidores
mds directos, es decir comunicar los atributos de diferenciacién como durabilidad y
garantia, ademds de dar énfasis en su comunicacidén que son una marca netamente
peruana y que fabrica productos artesanales, esto permitird mejorar el
posicionamiento de marca a través de la diferenciacion en los atributos de valor que
puede encontrar un consumidor, revalorando la compra de un producto nacional
frente a un importado.

Se recomienda comunicar que la empresa fébrica productos personalizados segun
las especificaciones del consumidor, lo cual le permite tener un producto totalmente
exclusivo y con valor agregado.

83



~

0.

10.
1.

12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

19.
20.
21.

22.
23.

FUENTES DE INFORMACION

. Baena, V., & Moreno, F. (2010). Instrumentos de Marketing, decisiones sobre

producto, precio, distribucion, comunicacion y marketing directo. Barcelona:
Editorial UOC.

Bafios, M., & Rodriguez, T. (2012). Imagen de marca y product placement.
Madrid: Esic Editorial.

. Burga, J. (2017). Plan de Marketing 360° para posicionar la marca Tavitos en la

ciudad de Chiclayo en el ano 2016. (Tesis de Licenciatura). Chiclayo: Universidad
de Lambayeque. 85pp. Recuperado de:
http://repositorio.udl.edu.pe/xmlui/handle/UDL/77

Cooper, A. (2006). Planning: Coémo hacer el planeamiento estratégico de las
comunicaciones. Buenos Aires: Thomson.

. Cortés, M., & Iglesias, M. (2004). Generalidades sobre metodologia de la

informacion. México: Universidad Auténoma del Carmen.

Dvoskin, R. (2004). Fundamentos de Marketing. Argentina: Granica.

Espinoza, P. (2016). Estrategias de comercializacion para el posicionamiento de la
marca Paolé en la ciudad de Santo Domingo de los Colorados. (Tesis de
Licenciatura). Ambato, Ecuador: Universidad Regional Auténoma de los Andes.
65 pp. Recuperado de: http://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/5232
Estrella, A., & Segovia, C. (2016). Comunicacion integrada de marketing. Madrid:
Esic editorial.

Ferrell, O., & Hartline, M. (2012). Estrategias de Marketing. México: Cengage
Learning.

Garcia, M. (2005). Arquitectura de marcas. Madrid: Esic Editorial.

Herndndez , C., & Maubert, C. (2009). Fundamentos de Marketing. México:
Pearson Educacion.

Herndndez, R., Fernindez , C., & Baptista, M. (2010). Metodologia de la
investigacion. México: McGRAW-HILL.

Ipsos. (2016). Perfil del adolescente y el joven. Lima.

Jiménez et al. (2004). Direccion de productos y marcas. Barcelona: Editorial UOC.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2007). Marketing. Version para Latinoamérica.
Meéxico: Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson
Educacién.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. México: Pearson
Educacion.

Martinez, M., Hernandez, F., & Majano, E. (2016). Plan promocional para el
posicionamiento de marca de la mediana industria de embutidos en el 4rea
metropolitana de San Salvador. Caso Ilustrativo. (Tesis de Licenciatura). San
Salvador: Universidad de El Salvador. 177 pp. Recuperado de:
http://ri.ues.edu.sv/12074/

Mir, J. (2015). Posicionarse o desaparecer. Madrid: Esic Editorial.

Monferrer, D. (2013). Fundamentos de Marketing. Espafia: Universitat Jaume I.
Parrefo, J., & Ruiz, E. &. (2003). Direccion Comercial: los instrumentos del
marketing. Espafia: Editorial Club Universitario.

Pérez, L. (2004). Marketing Social. México: Pearson Educacion.

Primo, D., & De Andrés, E. (2010). S¢ InnovadoRH. Madrid: Esic Editorial.

84


http://repositorio.udl.edu.pe/xmlui/handle/UDL/77
http://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/5232
http://ri.ues.edu.sv/12074/

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Ramén, C. (2016). El Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de
Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Hudnuco -
Periodo 2015. (Tesis de Licenciatura). Huanuco: Universidad de Hudnuco. 99 pp.
Recuperado de: http://repositorio.udh.edu.pe/123456789/200

Rufino, K. (2016). Posicionamiento de la marca y el comportamiento del
consumidor del supermercado Metro - Hudnuco 2016. (Tesis de Licenciatura).
Hudnuco:  Universidad de  Hudnuco. 109 pp  Recuperado  de:
http://repositorio.udh.edu.pe/123456789/226

Schiffman, L., & Kanuk, L. (2005). Comportamiento del consumidor. México:
Prentice Hall.

Sellers, R., & Casado , A. (2006). Direccion de Marketing. Espafa: Editorial Club
Universitario.

Serrano, F., & Serrano, C. (2005). Gestion, direccion y estrategia de productos.
Madrid: Esic Editorial.

Soler, P. (2001). Investigacion de Mercados. Catalufia: Universidad Autonoma de
Barcelona.

Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing. México:
McGraw-Hill.

85


http://repositorio.udh.edu.pe/123456789/200
http://repositorio.udh.edu.pe/123456789/226

ANEXOS

ANEXO 1: ENCUESTA

Buenos dias / tardes, en esta oportunidad se le estara realizando una encuesta sobre instrumentos musicales.

1. PREGUNTAS SOBRE MARCA DE GUITARRAS: CONOCIMIENTO, RECORDA CION,
PREFERENCIA, ETC.
P1. ;Qué P2. ;Qué
mefcas de inarca de P3 ) . . P6. De las marcas de P7. Si tuvi
gurtarras as que - P4. ¢ La guitarra que tienes P5. ;Qué tipo es? guitarras que conoces o - Sttuvieras que
conoces 0 | conoces o | ;Qué es? 6 P recomendar una
MARCAS recuerdas, ;Cudl crees p
recuerdas? |recuerdas, | marca .. marca, cudl
. . que usan los jévenes P
(marcar la | prefieres? | tienes? . recomendarias?
. como tu?
primera en | (marcar
recordar) una sola)
Importada | Nacional Acustica | Eléctrica
1. Erasmo
2. Yamaha
3. Fender
4. Falcén
5. Freeman
6. Ibanez
7. Suzuki
8
Otros.........
2. PREGUNTAS SOBRE PRODUCTO, COMPRA, RENOVACION, ETC
P8. La guitarra que actualmente usas es: 1. Propia 2. Prestada
P9. Si, tu guitarra es propia, la compraste: 1. Nueva 2. Segunda mano
P10. ;Hace cuanto que la compraste?
1. Menos de 1 afio 2. De 1 a 3 afios 3. De 3 a 5 Aos 4. De 5 anos a mas
P11. ;Dénde la compraste?
1. Tienda propia de la marca 2. Lutier 3. Casa Musical 4. Internet 5. Algtin conocido 6.
Otro:_ -
P12. ;Cuanto pagaste por la guitarra que tienes?
1.De 150 a 299soles 2. De 300 a 699 soles 3. De 700 a 999 soles 4. Mas de 1000 soles
P13. ;Piensas comprar una nueva guitarra?
1. Si 2. No
P14. Si tu respuesta es positiva, ;en cuanto tiempo tienes pensado comprarla?
1. Menos de 1 afio 2. De 1 a 3 afios 3. De 3 a 5 Aos 4. De 5 afnos a mas
P15. ; Cambiarias de marca o seguirias comprando la misma?
1. Cambiarfa de marca 2. Compro la misma

P16. Si no encontraras la misma marca, ;Qué marca comprarias?
1. Erasmo 2. Yamaha 3. Fender 4. Falcon 5.Freeman 6.Ibanez 7. Suzuki 8.Otro:......................
P17. ;Por qué compraria esa marca?

P18. ;Dénde la comprarias?
1. Tienda propia de la marca 2. Lutier 3. Casa Musical 4. Internet 5. Algtin conocido 6.

P19. ;Buscarias una guitarra modelo estiandar o personalizada?
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1. Estandar

2. Personalizada

P20. ;Cuanto pagarias por esta nueva guitarra?

1. De 150 a 299soles

2. De 300 a 699 soles

3. CRITERIOS DE COMPRA

3. De 700 a 999 soles

4. Mas de 1000 soles

P21. ;Qué factores’ considera importantes al momento de decidir por la compra de una guitarra?
En CALIFICACION: Enumere del 1 al 5, donde 5 es el maximo puntaje y el 1 es el minimo puntaje
En cada marca, en caso las conozca, indique los atributos mas importantes

Calificacién

Marca Erasmo

Yamaha

Fender

Falcon

Freeman

Ibanez

Memphis | Suzuki

Otro:

Prestigio de marca

Precio

Sonido

Calidad

Exclusividad

Durabilidad

Disefno

Por su procedencia

Buena madera

Comodidad

Garantia

P22. ; Céomo te informas sobre las marcas y/o promociones de guitarras?

1. Google

2. Consulta a algtin familiar/amigo/profesor

3. redes sociales

P23. Cuando compraste tu guitarra, ;hubo alguna promocién?

1. Si  2.No

P24. ; Cual fue esa promocion?

4. Alguna revista

5. Internet
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ANEXO 2. ENTREVISTA

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: ADMISTRADORA: CECILIA FALCON
MARCA ERASMO:

P1. ;Hace cuanto tiempo lleva funcionando su negocio?
La empresa lleva funcionando ya mds de 40 afios. Cuando mi padre fallecié, mis hermanos
y yo nos encargamos de seguir con el legado de las guitarras.

P2. ;Usted cree que su marca es conocida en el mercado? ;Por qué?

La marca si es conocida en el mercado. Actualmente estamos presentando nuestra marca
como Erasmo, sin usa el apellido Falcén, con el fin de los consumidores puedan
identificarnos y seguir confiando en nosotros.

Tenemos muchos clientes que siempre preguntan, ustedes son Falcon y les respondemos,
si, nosotros somos Falcon, pero somos Erasmo Falcon.

P3. ;Existe alguna diferencia entre la marca y clientes de su marca y la marca
“Guitarras Falcon”?

Los clientes son los mismos, vienen a comprar desde musicos profesionales, jovenes que
recién estdn aprendiendo, entre otros.

Los productos son los mismos, ambos usamos las mismas maderas, cuerdas, clavijeros.

Lo tnico es que a la marca de guitarras Falcon, por ser “los pioneros” se le atribuye el
prestigio de la marca.

Pero si existe diferencia no en la marca, sino en la garantia de producto, en el trato al
cliente.

P4. ; Quiénes son sus competidores mas cercanos y por qué?

Nosotros solo vendemos guitarras acusticas, entonces nuestros competidores cercanos son
nuestros mismos familiares que comercializan guitarras bajo el mismo apellido y también
algunas marcas importadas que se comercializan en la Plaza 2 de mayo.

PRODUCTO

PS. (Qué tipos, modelos de guitarra comercializa?

6 4

Se comercializa guitarras acusticas, tenemos desde guitarras de estudio, semi-profesional,
profesionales y de concierto.

P6. El comprador, ;puede personalizar la guitarra que desea adquirir? ;Tiene algiin
costo adicional?

Si se puede personalizar la guitarra; nosotros personalizamos el modelo que ellos quieran,
material y color, escalas, etc.

Dependiendo del disefio y los accesorios a utilizar, si tiene un costo adicional.

P7. ;Cuales cree usted que son los principales factores al momento de elegir una
guitarra? ;Por qué?

Muchas veces el cliente elige por el color de la madera y del disefio, pero es importante la
garantia, el calibre correcto de las notas, es decir el sonido

P8. ;Cree usted que su producto tiene un atributo diferenciador frente otras marcas?
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La garantia y la fecha de entrega del producto (en caso una guitarra sea personalizada), es
lo que nos hace diferentes al resto.

PRECIO

P9. ; Cuales son los precios de sus productos?
La guitarra de estudio: s/360

Sport Pefa: s/490

Semi-profesonal: s/690, s/790

Profesional: s/1500, s/1800.

Concierto: s/5000

P10. ;Coémo fija los precios de sus productos?
Por los costos de produccion: nos guiamos de la madera a utilizar, segin el modelo y la
procedencia de los accesorios.

P11. ;Cree usted, que el factor precio es importante al momento de elegir una
guitarra?

Si, lo que buscamos es que nuestro precio se ajuste al bolsillo del cliente para que pueda
estar disponible en el mismo momento que desea adquirir el instrumento.

Muchas veces, hemos tenido respuestas como: ;por qué tan caras? ;en plaza dos de mayo
hay mds baratas?, entonces le decimos al cliente que son productos con garantia, con una
marca de prestigio y de buena madera.

P12. ;Existe diferencia entre sus precios y el de la competencia?
Si existe diferencia. Un ejemplo, la guitarra de estudio de nosotros cuesta s/360.00 soles en
cambio la guitarra de estudio de la marca Falcén cuesta s/580 soles.

PLAZA

P13. Ustedes tienen una tienda propia, ;la tienda es conocida?, ;Con que frecuencia
es visitada?

Si es conocida. Antes hace unos 10 afos, la visita era constante, ahora la frecuencia ha
disminuido.

P14. Suposicion: Si la frecuencia de visita en baja, ;Cual cree usted que son los
motivos por los cuales la frecuencia es baja?

El mercado estd pesado, nosotros aprovechamos en distribuir en otras tiendas y a
provincia; ademds tenemos el problema de la ubicacion y el trafico que hay en La Victoria,
ademads del comercio ambulatorio y la delincuencia.

P15. ;Presentan entre sus puntos de venta, algin distribuidor?, si en caso lo tienen,
.donde se encuentra ubicado?
Si, trabajamos con casas musicales en la Plaza Dos de Mayo y también en provincias.

P16. ;Les gustaria vender en otro lugar sus productos: ;algin centro comercial, otro

distrito, etc?
Si, en algin centro comercial.
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P17. ;Cudles serian las barreras por la cual no podria aperturar otra tienda o
comercializar sus productos en un lugar distinto a su tienda?

El costo cred, no contamos con el capital para poder aperturar una tienda en algin lugar
mas visitado.

PROMOCION
P18. ;Ha visto publicidad de marcas de guitarras?
Si, pero no es constante. La publicidad se da entre los meses de noviembre a febrero.

P19. ;Por qué medios cree usted, que el consumidor se entera sobre marcas de
guitarra?
Por internet, por las redes sociales.

P20. ;Ha trabajado actualmente, alguna promocion y publicidad de sus productos?,
si es que ha trabajado, ;Qué actividades realiz6?

Si, trabajamos publicidad radial en radio ovacion, la cual se da todos los meses.

También algunas en revistas de parroquias, o boletines de eventos de algunas instituciones.

P21. ;Ofrecen alguna promocion por la compra de una guitarra? ;Cual es la
frecuencia con la que ofrecen promociones?

Si, regalamos por la compra de una guitarra sea el modelo que sea una funda, cancionero,
método, colgador, ufia y un afio de garantia.

Esta promocion se ofrece todo el afio.

P22. ;Acuden a su tienda personas recomendadas por un tercero?
Si, usualmente sucede, vienen recomendados por profesores, amigos o familia.

GENERAL

e /Presenta estrategias para fidelizar a sus clientes?
No, no hemos trabajado hasta la fecha.

e /Cree usted que las estrategias aplicadas le han ayudado a posicionarse en el
mercado?
Nos hemos mantenido en el mercado por el prestigio de nuestro apellido y por la
calidad de nuestros productos. Creo que si apliciramos otras estrategias podriamos
llegar a mds personas y hacer aun mds conocida la marca.
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ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE GUITARRAS ERASMO EN EL ANO 2017

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS -
PROEBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VRRIABLES) [TIMENSIENES MERORALEGERA
; i Producto
JCamainfluyen las variables del Determinar la influencia de las variables del L?S.Ua"ableg delmarketing :
; g i : : . = . mix influyen en el YWariable
marketing mix en el posicionamienta | marketing mix en el posicionamiento de la nit ; - : .
z : posicionamienta de la independient | Precio —
de la marca de guitarras Erasma’? marca de guitarras Erasma. : ’ Erfoque: mixto
marca de guitarras Erasmo. | & Marketing
M Plaza
Alzance: Exploratario w Descriptiva-
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAY Cormelacional
La wariable producto influye Promacian

1 ;Camainfluye |z variable producto
en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasmo?

1. Oeterminar la influencia de la variable
producta en el posicionamienta de la marca
de guitarraz Erazma.

en el posicionamiento de la

marca de guitarras Erazmo.

2. iCamainfluve la variable precio en
el posicionamienta de lamarca de
guitarras Erasmo?

2. Determinar la influencia de la variable
precia en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasma’?

La wariable precioinfluye
en el posicionamiento de la
marca de guitarras Erasmo.

3. iComainfluve la variable plaza en el
posicionamiento de la marca de
guitarras Erasmo?

3. Determinar lainfluencia de la variable plaza
en el posicionamiento de la marca de
guitarras Erasma.

Lawariable plaza influve en
el posicionamienta de la
marca de guitarras Erasmo.

4. jCamainfluve |a variable promacian
en el posicionamiento de lamarcade
guitarras Erazmo?

4. Determinar la influencia de la variable plaza
en el posicionamiento de lamarca de
guitarras Erazma.

Lawariable promocian
influye enel
posicionamiento de la
marca de guitarras Erasmo.

Wariable
Dependiente:
Posicionamie

nto

Recordacion de
marca

Preferencia de marca

Farticipacion de
marnca

FRecomprade marca

Disefio: No esperimental

Instrumento: Encuesta
y entrevista a profundidad,

Unidad de analisis:

Pablacidn: estudiantes de guitarra

Muestra:
-163 personas

-Bdministrador de la empresa
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ANEXO 4: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

YARIAEBLES DIMENSIONES |INDICADDRBES iTEMS DEL INSTRUMENTO
Encuesta: P4,F17, P12
Atributos del producto Entrevista: P5FEFTF2
Producto
Mlarca del producto Encuesta i3
Entrevizta: F2,F3
Dizefio del producto Entrevizta: PE
Yariable FPrecio Entrevizta:FPa,P10,F1LF12
independiente: Frecia : iy EncuestaF12
MARKETING MIX Dizposicion de pago
- L 4 Encuesta:Fil
aza Hgarde compra Entrevista: P12,P14,15,P16
A, 2 Encuesta:F13
Fublicidad d
AEIAC RN EEE EntrevistaP17 F12,P19
‘2 . Encuesta:P?
Promocion
Mlarketing boca a boca el
3 Encuesta:P13,F20
Fromociones de venta EntrevistaF13 P20
:ea-:c-::daclc-n de Share of mind [*] Encus=sta:FP1
Entrevista: P1
Preferencia de

Share of hearth [*]

Yariable dependiente: Mmarza Encuesta:Pz, FEFT, F15FIE

POSICIONAMIENTO |Participacion de share of market [%]
marca Encuesta:FP3FiE

Fecompra de marca | Brand loyalty [3)
Encuesta:F13, P15
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