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RESUMEN

El siguiente estudio que lleva como titulo “Las 4 ces del marketing y el posicionamiento de
la marca Sabora, Huacho, 2021”, presentd como objetivo determinar la relacién que existe

entre las 4 ces del marketing y el posicionamiento de la marca Sabora.

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, con un disefio no experimental de corte
transversal y de nivel correlacional. Los participantes del estudio estuvieron conformados

por una poblacion de 300 clientes, de los cuales se extrajo una muestra aleatoria de 169.

Para obtener la data se gestiond un instrumento de 36 items con escala Likert. Dicho
cuestionario contd con una validez de contenido, obteniéndose como resultado 0,85, emitido
por tres expertos. Ademas, de una confiabilidad de 0,866, segun Alfa de Cronbach, el cual

indic6 una buena coherencia entre los items.

Finalmente, se logr6é demostrar estadisticamente que la hipotesis de la investigadora era la
correcta, es decir, se pudo afirmar que las 4 ces del marketing tienen una relacién significativa
con el posicionamiento de la marca Sabora, gracias a la correlacion de Rho de Spearman, de
0,657, que segun la escala de Bisquerra, es positiva y moderada. En otras palabras, se pudo
aseverar que, en la cafeteria, el gerente general aplica pocas veces las 4 ces del marketing:
cliente, costo, conveniencia y comunicacion; dando como consecuencia que se esté

posicionando de manera moderada en el distrito de Huacho.

Palabras claves: las 4 ces del marketing, posicionamiento de marca, cliente, consumidor



viii

ABSTRACT

The following study entitled "The 4 ¢’s of marketing and the positioning of the Sabora brand,
Huacho, 2021", aims to determine the relationship between the 4 c¢’s of marketing and the

positioning of the Sabora brand.

The research approach was quantitative, with a non-experimental design of cross-sectional
and correlational level. The study participants consisted of a population of 300 customers,

from which a random sample of 169 was drawn.

A 36-item Likert-scale instrument was used to obtain the data. This questionnaire had a
content validity score of 0.85, issued by three experts. It also had a reliability of 0.866,

according to Cronbach's alpha, which indicated a good coherence among the items.

Finally, it was possible to demonstrate statistically that the researcher's hypothesis was
correct, that is, it was possible to affirm that the 4 Cs of marketing have a significant
relationship with the positioning of the Sabora brand, thanks to the Spearman's Rho
correlation of 0.657, which according to Bisquerra's scale, is positive and moderate. In other
words, it could be asserted that, in the cafeteria, the general manager rarely applies the 4 Cs
of marketing: customer, cost, convenience and communication, resulting in a moderate

positioning in the district of Huacho.

Key words: the 4 ¢’s of marketing, brand positioning, customer, consumer



INTRODUCCION

Las 4 ces del marketing son una nueva mezcla que se centra en escuchar las necesidades,
deseos y demandas de los clientes o consumidores, con el designio de crear relaciones mas
duraderas con ellos. Su implementacion permite destacar ciertas bondades de una marca,

como, por ejemplo, su posicionamiento.

El siguiente trabajo de investigacion se realizo en la cafeteria Sabora y busco determinar la
relacion que existe entre las 4 ces del marketing y el posicionamiento de marca; para ello, la
autora hizo una busqueda y revision en la literatura, que le permitid sustentar sus ideas,

ademas, elaboro6 un instrumento que le ayudé a defender sus hipotesis planteadas.

Para este estudio, se redacto las siguientes secciones, en donde:

El capitulo I presenta la realidad problematica, su formulacion, los objetivos de manera
general y especifica, y la justificacion y viabilidad de la investigacion.

El capitulo 11 engloba los antecedentes, las definiciones y otras cuestiones tematicas de las 4
ces del marketing, el posicionamiento de marca y sus respectivas dimensiones, asi mismo, se
encuentra las hipoétesis, tanto general como especificas.

El capitulo I11 contiene toda la metodologia que se ha usado, como el disefio, nivel y enfoque
metodoldgico, poblacion y muestra, técnica e instrumento para el recojo de la informacion y
su correspondiente proceso.

El capitulo IV abarca los hallazgos del estudio en tablas, figuras e interpretaciones.

El capitulo V encierra una discusion que ha sido fundamentada gracias a comparaciones con
otras investigaciones.

Por dltimo, el capitulo VI contiene las conclusiones y recomendaciones, estas Ultimas

dirigidas al gerente general de la cafeteria.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica
Desde finales del afio 2019, en el mundo se ha presentado una enfermedad muy hostil que
ha cambiado las reglas de convivir y vivir, ha puesto en problemas los sistemas de salud de
los paises y ha amenazado la economia de estos mismos. Asimismo, el impacto que ha
generado la COVID-19 a muchos sectores de los negocios, en su mayoria ha sido abrupta

y desolada.

Con la desaceleracion global que se ha visto desde la llegada de la crisis a todos los rincones
del mundo, tanto las empresas pequefias como las medianas han sido las mas perjudicadas,
puesto que, las economias menos desarrolladas han sufrido mas que las economias
avanzadas. Sin embargo, no todos los sectores se han visto igualmente afectados. Es
probable que el sector de servicios haya sido uno de los mas afligidos, por ejemplo, los
restaurantes y afines cerraron en gran parte de las ciudades, lo cual ocasioné pérdidas en
dinero y trabajo. Actualmente, han visto la necesidad de reinventarse, respetando
protocolos, creando nuevas estratégicas de marketing y utilizando herramientas

tecnoldgicas que puedan impulsar su rentabilidad.

Tanto en la region como en el Pert, las pymes han sido las méas perjudicadas por la
pandemia. El diario EI Peruano (2020) sostiene que las pymes forman parte del mas del
99 % de las empresas en el pais. Por esta razén, impulsan la economia nacional a través de
la creacion de puestos de trabajo en un 85 % vy el aporte aproximadamente de un 40 % del
PBI; sin embargo, fueron las que mas sufrieron por los embates de la paralizacion
econdmica. Por supuesto, aquello se llego a evidenciar en el sector de los restaurantes y
afines. De acuerdo a la cadena de radio RPP Noticias (2021), los datos de la Sociedad

Nacional de Industrias (SNI) revelaron que unas 70 mil cafeterias y restaurantes cerraron



de los 200 que operaban antes de la llegada de la pandemia, como resultado, de los 2
millones de trabajos que creaba este sector hasta la fecha de febrero de 2020, se perdieron
medio millén. No obstante, esto no es todo, pues es muy probable que recién se refleje una
buena bonanza en estas unidades de negocio en el 2022, sin mencionar que varias empresas
del rubro siguen cerrando, ya sea por quiebra o por cambio en el giro, pues sus situaciones

financieras no les permiten sobrevivir a esta crisis.

La marca Sabora, una empresa que brinda comida rapida, comida criolla, desayunos, asi
como cafeteria, ubicada en la region Lima Provincias, provincia de Huaura, distrito de
Huacho, no escapa de esta realidad en la que se vive. Cuenta con dos afios de
funcionamiento y desde que retomo sus actividades, el panorama no ha sido tan alentador.
Se ha observado poca demanda en sus productos, por lo que su economia ha sido
perjudicada circunstancialmente. Ademas, que el bajo impacto en la publicidad no ha sido
un apoyo como se esperaba. Se puede indagar que esto se debe a que han existido cambios
en los clientes durante la crisis, por lo que la empresa necesitard conocer las nuevas
necesidades de estos. También, que probablemente los productos no estan llegando al
publico objetivo, en vista que, no se estan utilizando los canales apropiados (medios) para
presentarlos o venderlos. De igual forma, se puede afiadir que el canal de comunicacion
entre la empresa y el cliente/consumidor no se esta manejando de la manera oportuna. De
continuar asi, la empresa podria quebrar como muchas otras lo han hecho en este rubro
durante la pandemia. En virtud de ello, esta investigacion propone a las 4 ces del marketing

como una herramienta para mejorar el posicionamiento de la marca.

El nuevo enfoque del marketing propone pasar de las 4 pes (producto, precio, plaza y
promocion), a las 4 ces (cliente, costo, conveniencia y comunicacion), es decir, pasar de un
marketing centrado en sus elementos a un marketing enfocado o basado en el cliente o

consumidor, que vaya de la mano con el crecimiento virtual y los medios del Internet. Este



afio, por toda la crisis acaecida, el marketing est& evolucionando méas que los Ultimos 10
afios en conjunto; por este motivo, las empresas deben adaptarse a esta nueva evolucion,

debido a que esta, siempre serd una herramienta importante para cualquier negocio.

Las 4 ces mas orientado al marketing electrénico siempre ha sido un paradigma del futuro,
que ahora, sobre todo las pymes las necesitan para guiarse hacia el éxito, utilizando como
canal al Internet. De esta forma, podran ofrecer ventajas a sus clientes, como, por ejemplo,
compras las 24/7, precios competitivos, comunicacion con los vendedores en costos
menores Yy envio de sugerencias. Incluso, permitira mejorar el posicionamiento de la marca,
buscando planificar una mejor imagen y luego, consiguiendo ganarse la mente de los

consumidores.

1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general
¢Cuadl es la relacion que existe entre las 4 ces del marketing y el posicionamiento de la

marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021?

1.2.2 Problemas especificos

e Cudl es la relacion que existe entre el cliente y el posicionamiento de la marca
Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021?

e (Cudl es la relacion que existe entre el costo y el posicionamiento de la marca
Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 20217

e ;Cual es la relacion que existe entre la conveniencia y el posicionamiento de la
marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021?

e ;Cual es la relacion que existe entre la comunicacién y el posicionamiento de la

marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021?



1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar cuél es la relacion que existe entre las 4 ces del marketing y el

posicionamiento de la marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

e Establecer cuél es la relacion que existe entre el cliente y el posicionamiento de la
marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

e Establecer cuél es la relacion que existe entre el costo y el posicionamiento de la
marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

o Establecer cual es la relacion que existe entre la convenienciay el posicionamiento
de la marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

e Establecer cuél es la relacion que existe entre la comunicacion y el posicionamiento

de la marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Conveniencia
El estudio sirve para poder conocer la relacion entre las 4 ces del marketing y el
posicionamiento de la marca Sabora. Ademas, como la primera puede ayudar con las
nuevas necesidades, deseos y sugerencias de los clientes; a renovar el dialogo entre
empresay cliente/consumidor; a profundizar cual es la percepcion psicoldgica que tiene
este ultimo sobre el tiempo, desplazamiento y esfuerzo que se afiade de manera
intangible al producto; a desarrollar alternativas en el que la empresa llegue al

cliente/consumidor mas rapido; asi como a impulsar el posicionamiento de la marca.



1.4.2 Implicacion tedrica
Con esta investigacion se dard a conocer la evolucion del marketing, partiendo de un
marketing centrado en sus elementos (las 4 pes), instaurado por Jerome McCarthy en
los afios 60, a un enfoque basado en el cliente o consumidor (las 4 ces), propuesto por
Robert Lauterborn en los afios 90. Asimismo, se presentard una literatura sobre el
posicionamiento de marca compuesta por informacion de varios autores. Ambas
variables se complementardn como herramienta y estrategia para la empresa Sabora y
para las demas, en donde el Internet, la reduccién de costos, la maximizacion de la

rentabilidad y, lo més importante, las necesidades del cliente 0 consumidor, apremian.

1.4.3 Implicacion préctica
Con el trabajo de investigacion realizado se brindard una alternativa de solucion
concreta al problema de reduccién de ventas, a los canales de presentacion de los
productos, asi como, al mejoramiento de la comunicacion entre la empresa y los
clientes. Esto, con miras a acrecentar la rentabilidad, pero, sobre todo, la imagen de la

empresa en la mente de los consumidores.

1.4.4 Implicacidén econdmica
Este estudio tiene una justificacién econémica, debido a que, la empresa al utilizar las
4 ces del marketing podra ofrecer ventajas a sus clientes, como dialogar con los
vendedores a menor costo, obtener precios mas competitivos, promociones, seguridad

en las compras y entregas a domicilio.

1.4.5 Implicacion investigativa
La presente investigacion suscitard a que se continten los estudios en el campo de las
4 ces del marketing, tema actualmente muy poco explorado, profundizando con otras

variables y delimitandola a otro sector empresarial.



1.5 Delimitaciones del estudio
1.5.1 Delimitacion temporal

Este estudio corresponde al periodo 2021.

1.5.2 Delimitacion geografica
Llevada a cabo en la cafeteria Sabora, la cual se sitda en el distrito de Huacho, provincia

de Huaura, departamento de Lima.

1.5.3 Delimitacion social

Se tomd una muestra de 169 de una poblacion de 300 clientes, quienes asisten a la

cafeteria de manera mensual.

1.6 Viabilidad del estudio
De acuerdo con Herndndez, Fernandez, & Baptista (2014): “Para que una investigacion sea
viable se debe tomar en cuenta la disponibilidad del tiempo, recursos financieros, humanos
y materiales. De igual forma, resulta indispensable que se tenga acceso al lugar o contexto

donde se realizara el estudio” (p.41).

Por lo citado anteriormente, se puede afirmar que el presente trabajo de investigacion al
disponer de los recursos en mencién, asi como el acceso al lugar de estudio, garantiza su

viabilidad y ejecucion.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Hichos (2009). En su estudio denominado: “Las 4 C’s del mercadeo como
herramienta mercadologica en el lanzamiento de un producto en el mercado’, eXpuso
como objetivo fomentar en los comunicadores, pero en especial en los publicistas, la
importancia e implementacion de las 4 ces del marketing y su aplicacion en estrategias
promocionales en las campafas publicitarias. Presentd una metodologia descriptiva,
con un enfoque cuantitativo. Para reunir los datos de investigacion uso un cuestionario
dirigido a una muestra de 440 personas de 21 a 35 afios de la zona Viva, municipio de
Guatemala, departamento de Guatemala. En una de las conclusiones de su trabajo
sostiene que cada uno de los elementos de las 4 ces se enfocan en estudiar a los clientes
y su comportamiento, y luego en desarrollar estrategias que puedan ayudar a las

empresas a competir en el mercado.

Ruhi (2018). En su investigacion presentada para la Faculty of Commerce, Mohanlal
Sukhadia University Udaipur (MLSU) en la India, titulada: “Exploring Focus Area of
Car Dealers and Consumers Regarding 4 C’s” (Explorando el area de interés de 10s
concesionarios y compradores de autos en relacion a las 4 ces del marketing), tuvo
como objetivo estudiar el comportamiento de los compradores y la percepcién de los
concesionarios con respecto a las 4 ces del marketing, asi como, evaluar el grado de
integridad entre los elementos de este marketing y la satisfaccion de los compradores.
Para ello, el autor utiliz6 un nivel de investigacion correlacional y de regresiones
multiples. Ademas, de un cuestionario que fue respondido por una muestra de 250

clientes y 20 concesionarios residentes en el lugar. Respecto a los resultados, indicaron



una relacion provechosa entre las decisiones que se encontraban detras de la compra de

dichos vehiculos en la ciudad de Udaipur y las 4 ces del marketing.

Mudzanani (2017). En su articulo de investigacion para la University of South
Africa, denominado: “The Four C’s of Museum Marketing: Proposing Marketing Mix
Guidelines for Museums” (Las 4 ces del marketing en los museos: Proponiendo a la
mezcla del marketing como una guia para los museos), su objetivo fue proponer a la
nueva mezcla del marketing en los museos, asi, estas podrian lograr una mayor
visibilidad y cumplir sus misiones. Las 4 ces del marketing descritas por el autor se
basaban en una vasta exploracion del tema, por lo cual, mencion6 que los museos

estaban integrados por el valor que se le entregaba a cada elemento de las 4 ces.

Mejia, Gallego, Robledo, & Hernando (2016). En su articulo de investigacién para
la Institucion Universitaria Esumer, Colombia, titulado: “Andlisis de las estrategias
para posicionar una marca gastronoémica: restaurantes del barrio Provenza de
Medellin”’, concibieron como objeto de estudio analizar las estrategias que se usaban
en el barrio Provenza para posicionar alguna marca gastronémica. Para ello,
gestionaron entrevistas y observaciones, asi como un andlisis de las publicidades de los
restaurantes que se encontraban en dicho lugar. Se evidencio que el posicionamiento de
estas marcas se daba gracias a la elaboracion de sus platos banderas, los cuales
brindaban valor, una identidad cultural y experiencia de marca. De igual forma, se
encontr6 que el posicionamiento de estas marcas surge por el buen uso de las redes
sociales, ya que los duefios las distinguen como medios eficientes que envuelven a su

publico objetivo y que los diferencian de otros medios en este mundo globalizado.

Curicama (2020). En su trabajo denominado: “Marketing digital para el

posicionamiento de marca de la cooperativa de ahorro y crédito Minga, limitada en la



ciudad de Riobamba”, el objetivo detrds de su estudio fue fortalecer su imagen
corporativa en el mercado, mediante el uso de medios de marketing digital. Su
exploracion investigativa fue no experimental, transversal, descriptivo y de enfoque
mixto, puesto que realizd una entrevista al gerente general y aplicé una encuesta a una
muestra de 383 pobladores de la ciudad de Riobamba. Respecto a los resultados, se
evidencio que el 62 % de los habitantes les gustaria conocer los servicios de la empresa,
por medios de redes sociales y pagina web; por este motivo, la autora plante6 estrategias
de marketing digital, para conseguir un posicionamiento de marca destacable en la

entidad financiera.

2.1.2 Investigaciones nacionales
Villanueva (2017). En su tesis denominada: “Las 4 C’s del Marketing de servicio en
los restaurantes de 3 a 5 tenedores del centro historico de Trujillo, afio 2017 ”, tuvo
como finalidad conocer cuales son las ces del marketing que fomentan dichos
restaurantes de la ciudad de Trujillo, para lo cual el nivel de su investigacion fue
descriptivo. Su poblacién constd de nueve restaurantes, seleccionando de ellos a cuatro,
a los cuales aplicé un cuestionario. El autor hall6 que las 4 ces del marketing

predominaban en el restaurante Mochica de Bolivar.

Paz (2021). En su estudio titulado: “Marketing viral y su incidencia en el
posicionamiento de marca en el restaurante Cerrito Nortefio, Chiclayo, 2018, expuso
como propdsito determinar la incidencia del marketing viral en el posicionamiento de
marca del restaurante Cerrito Nortefio. Para ello, realizé un estudio no experimental y
correlacional, en el que recogié la informacion en una muestra de 336 clientes. Acerca
de los resultados, la autora hall6 una relacién representativa de 67,3 %, en dicho

restaurante.
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Farfan (2018). En su trabajo de investigacion denominada: “Marketing digital y el
posicionamiento de la marca del supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018, su
finalidad fue conocer en qué medida el marketing digital tenia influencia en el
posicionamiento de la marca Tottus. La metodologia fue cuantitativa, no experimental,
transversal y correlacional, respectivamente. La muestra consto de 248 consumidores,
a quienes aplicé un cuestionario. Con referencia a los resultados, el trabajo encontrd

una relacion efectiva entre ambas variables del 90 %.

Mina (2017). En su estudio titulado: “Marketing promocional y posicionamiento de
la marca del centro recreacional Adertel, Lurigancho, 2017”, el proposito fue
determinar la relacion entre el marketing promocional y el posicionamiento de marca
de dicho centro recreacional. Presentando una investigacion no experimental y
correlacional. Para obtener la informacion gestion6 un cuestionario a una muestra

aleatoria de 184 clientes, dando como resultado una asociacion afirmativa de 43,7 %.

Alvarez & Rodriguez (2019). En su tesis de licenciatura, denominada: “Marketing
en redes sociales y posicionamiento de la marca Fruti Ice, Lima, 2019, ambas tuvieron
como propésito determinar la relacion entre ambas variables para la mencionada marca.
Su trabajo fue cuantitativo, no experimental, transversal y correlacional. Su poblacion
consto de 250 clientes, del que tomaron una muestra de 152, y a quienes les aplicaron
un cuestionario. En cuanto a los resultados, hallaron una correlacion directa y fuerte de

80,9 %.
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2.2 Bases tedricas
2.2.1 Las 4 ces del marketing
A. Definiciones
“Es hora de retirar las famosas cuatro pes de McCarthy, la Rosetta Stone de la
educacion en marketing durante 20 afios” (Lauterborn, 1990, p.1), asi escribi6 el
autor estadounidense para la revista Advertising Age: “New Marketing Litany: Four
p’s Passe; C-Words Take Over” (La nueva mezcla del marketing: las cuatro pes son
el pasado; las ces toman el control). Para el exdirector de comunicaciones de
marketing y publicidad de la corporativa International Paper, las 4 ces del marketing
estan enfocadas en las necesidades del cliente o consumidor, priorizando el disefio
de un servicio en la medida de lo posible, de acuerdo a lo requerido por este, a través
del anélisis del costo, la conveniencia y comunicacién. Por ese motivo, redacté aquel
afio esta nueva formula del marketing, en el cual enfatizaba que las empresas se
olvidaran de las 4 pes (producto, precio, plaza y promocién), y que dieran paso a las

4 ces (cliente, costo, conveniencia y comunicacion).

Otro autor que presenta la misma perspectiva que Lauterborn, es Kotler (2003),
quien afirma que las 4 ces del marketing representan las expectativas dirigidas al
consumidor y no al producto; las expectativas que envuelven a los costos y no a los
precios; el bienestar que produce el lugar de venta; y la relacion comunicativa entre
empresa y clientes. Después que cada organizacion ha definido de manera correcta

las 4 ces, es mucho mas sencillo determinar las 4 pes.

Para Sevilla (2020), las 4 ces del marketing tienen como propdsito alcanzar que el
cliente/consumidor sea escuchado y experimente comprension por la marca. Esta
debe ofrecerle una experiencia de compra comoda, rdpida y modesta, con la

intencion de que se fomente una relacion natural y cercana entre ambas partes.
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Las definiciones de estos tres autores reflejan los cambios que ha tenido el marketing
en los Gltimos afios, y es que en un mundo tan cambiante como en el que se vive, el
ambito empresarial es el que mas debe transformarse continuamente, siendo las
necesidades del cliente, hoy en dia, la prioridad de todas las empresas para
desarrollar su plan y estrategias de marketing; por esta razén, Lauterborn propuso
una nueva mezcla al notar que las 4 pes ya no se adecuaban al nuevo entorno
competitivo, globalizacion y tecnologia que por esos afos recién surgian con fuerza,

y que en la actualidad han tomado un gran realce y firmeza.

Puede que las 4 pes y las 4 ces sean modelos similares y que sus diferencias se
conciban como triviales 0 minimas; no obstante, comprender la nueva realidad
empresarial y competitiva hara que se tomen decisiones que puedan llevar a las
empresas hacia el prestigio o derrota, en virtud de ello, se debe entender como sefiala
Ramirez (2014) que, si se sigue trabajando con las 4 pes, la aceptacion del cliente en
el mercado descendera, colocando a la empresa en riesgo. La idea principal es
estudiar al cliente/consumidor antes de llevar a cabo una propuesta de negocio o
producto, asi como reconocer los aspectos que posiblemente no se estén abordando

en torno a ellos.

. Dimensiones
Segun el autor principal, Lauterborn (1990), los elementos de las 4 ces del marketing
son cliente, costo, conveniencia y comunicacion.
a) Cliente
1. Definiciones
Para Quiroa (2019), el cliente es la persona natural o juridica que adquiere
los productos que vende una empresa. Por esta razon, esta Ultima debera

dirigir todos sus planes y estrategias de marketing hacia él.
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Del mismo modo, Kotler (2003) —uno de los guris del marketing—
menciona que “los clientes son el activo mas importante de la compaiiia, y,
sin embargo, su valor no se refleja en los libros de contabilidad” (p.9).
Simultaneamente, resalta que “las empresas necesitan aprender coémo
cambiar de una gestion centrada en el producto a una centrada en el cliente”
(Kotler, 2003, p.8). En otras palabras, les urge entender que tienen un nuevo

jefe: el cliente, y que deben poner todos sus esfuerzos en este.

Asimismo, en la nueva formula del marketing escrita por Lauterborn (1990),
este destaca que las empresas deben estudiar tanto las exigencias como los
requerimientos de los clientes, puesto que estas no pueden comerciar lo que
fabrican, solo pueden comerciar aquello que alguien desea comprar.
Lauterborn (1990) enfatiza: “El frenesi alimenticio ha terminado, los peces
estan fuera de la red. Ahora se necesita atraerlos uno por uno, con algo que

cada uno quiera en particular” (p.1).

Los significados anteriores solo reflejan que el cliente es un eje valioso en
las organizaciones, y que, por consiguiente, estas tienen la obligacion de
responder a sus necesidades, pero no solo satisfaciéndolos, sino
entregandoles mas satisfaccion de la que pueda proporcionarle la
competencia; como consecuencia, las empresas serdn exitosas y crearan

fanes.

Hoy por hoy, muchas empresas practican un credo que indica que el cliente
es el visitante mas valioso en los establecimientos de una empresa, el cual no
depende de ella, sino que esta depende de él; inclusive dice que el cliente es

una persona que forma parte del negocio, por lo tanto, no es indiferente o
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ajeno a este. De igual modo, cuando una empresa atiende a un cliente o
consumidor, ella no le hace un favor, por el contrario, él es quien le hace un
favor a cada una de las empresas a quien asiste para adquirir un producto.
Muchas fuentes le dan la autoria de este credo a Gandhi; sin embargo, otras
discrepan de ella. Fuese como fuese, la Unica realidad veridica es que el
cliente es la prioridad de las organizaciones y que sin ellos no existiria el

mundo empresarial.

. Satisfaccion de las necesidades, deseos y demandas de los consumidores
Kotler & Armstrong (2012) sugieren que “el primer paso del proceso de todo
marketing es que la compafiia comprenda plenamente a sus consumidores y
el mercado en el que opera” (p.6). Para ello, debe conocer cudles son las

exigencias y requerimientos de estos, con la intencion de satisfacerlos.

Se dice que “las necesidades humanas son aquellos estados de carencia que
se perciben e incluyen las necesidades fisicas basicas (alimento, ropa, calidez
y seguridad), las necesidades sociales (de pertenencia y afecto) y las
necesidades individuales de conocimientos y expresion oral” (Kotler &

Armstrong, 2012, p.6).

En cuanto a los deseos, estos son necesidades moldeadas por la personalidad
y cultura (Kotler & Armstrong, 2012, p.6). Por ejemplo, una persona que vive
en Japdn y necesita alimentos, la primera imagen que aparecera en su cerebro
sera una taza de arroz acompafiada con algas marinas y pescados; en cambio,
una que vive en EE.UU. deseara alguna comida rapida, como papas fritas con
hot dog y bebida gaseosa. Cada una de estas personas ha percibido sus

necesidades en deseos reflejados en el ambiente en el que vive.
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Respecto a las demandas, se puede decir que estas aparecen cuando las
necesidades de las personas estan apoyadas por el poder adquisitivo. Gracias
a este dltimo, los individuos demandaran bienes o servicios que les

produzcan trascendencia y complacencia (Kotler & Armstrong, 2012, p.6).

Por otro lado, segun Kotler & Armstrong (2012), ““las necesidades, deseos y
demandas de los consumidores se satisfacen a través de las ofertas de
mercado, es decir, gracias a la combinacion de bienes, servicios y
experiencias” (p.6). Cada uno de ellos tiene la finalidad de resolver un
problema que aflige a los consumidores. No obstante, muchas empresas caen
en el error de prestar mayor interés en las caracteristicas de los productos,
olvidandose de las necesidades latentes de los clientes. Una manera de
cumplir con estas es la experiencia de marca, la cual es una combinacion de
un bien y servicio que debe brindar diferencias emocionales. Actualmente, el
marketing de experiencias se estd transformando en una estrategia
fundamental que crea una mejor relacion con los clientes y una diferenciacion
en torno a la competencia, en virtud de ello es que muchos especialistas
recomiendan no vender productos, sino experiencias. Por ejemplo, Starbucks
es una empresa que proyecta experiencia de marca a través de una atencion
muy cuidada y un ambiente que proporciona relajamiento, intimidad,
reflexion y amistad, acompafiado de una esencia de granos de café. Ellos
Ilegaron a comprender lo que desean sus clientes, por este motivo fueron los
primeros en brindar en sus instalaciones WiFi gratuito. De igual forma,
ofrecieron personalizar las bebidas de acuerdo a los requerimientos de sus
consumidores y realizar pagos mediante el teléfono celular. También es

elemental destacar que saben utilizar de manera excelente sus redes sociales.
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Por todo esto se dice que Starbucks no vende solo un café, también vende

una experiencia cuando te lo bebes (Duro, 2018).

/ SATISFACCION DEL CONSUMIDOR \

Necesidades,
deseos,
demandas
del
consumidor

\_

Experiencia de marca

Bienes
¥
servicios que
brinden diferencias
emocionales

~/

Figura 1. Satisfaccion del consumidor.

3. Factores que influyen en el comportamiento de compra

Segun Luna (2017) existen tres factores que van a influir en el

comportamiento de compra de los consumidores, siendo estos:

i. Factores internos o psicoldgicos: Son cinco: la motivacién, la

percepcidn, la personalidad, las actitudes y el aprendizaje (Luna, 2017).

e Motivacioén. Es aquella pre disposicion que conduce que el cliente

obtenga lo que necesita.

e Percepcion. Es la representacion de la informacion que percibe un

consumidor, a través de los sentidos. Los consumidores se exponen a

diario a diversos tipos de informacion; sin embargo, siempre prestan

mayor atencion al tipo de informacidén que esta mas cerca de sus

creencias o valores.
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e Personalidad. Son las caracteristicas singulares que posee un
individuo, las cuales inciden en su conducta y comportamiento de
compra.

o Actitudes. Se reflejan como perspectivas o puntos de vita que cada
persona tiene en relacion a ciertos temas, ideas, cosas, etc. Por
ejemplo, algunas personas, reflejan una actitud positiva a la musica
moderna, mientras que otras la rechazan.

e Aprendizaje. Consiste en la evolucién conductual que alcanzan las
personas, gracias a la atencion y la experiencia adquirida. Por
consiguiente, el consumidor también aprende de sus compras,

mejorando en cada una de sus decisiones (Luna, 2017, pp.25-28).

ii. Factores externos o sociales. No son mas que aquellos aspectos del
entorno que influirdn en las elecciones de compra de los clientes. El
entorno social esta conformado por la cultura, subcultura, clases sociales
y, la familia y el hogar (Luna, 2017).

e La cultura. Son aquellos atributos Unicos que diferencia a una
sociedad de otra. Estas pueden ir transmutando con el paso de los
afios, haciendo que los modelos modernos y contemporaneos dirijan
las maneras de vivir.

e Las subculturas. Forman parte de las culturas. Los integrantes de una
cultura se distinguen de otra, puesto que tienen patrones de
comportamiento distinto que se basan en factores como raza, religion,
vestimenta, etc., y se torna importante para el marketing cuando
constituyen poblaciones considerables y sus habitos de consumo son

identificables.
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e Clases sociales. Es la segmentacion en grupos homogéneos que se
realiza en la sociedad, ordenados jerarquicamente con ingresos, nivel
educativo, trabajo y propiedades parecidas. EI modelo mas aceptado
para el marketing son los cinco niveles socioecondémicos aceptados
internacionalmente en los estudios de mercado.

e Lafamiliay el hogar. Son el eje de la sociedad, por consiguiente, para
el marketing es importante estudiarlas, dado que actualmente existe
una tendencia de hogares no tradicionales, que definen nuevos
segmentos de mercado y que las empresas deben investigar para
adaptarlos a sus planes de marketing y asi satisfacer estos nuevos

requerimientos (Luna, 2017, pp.28-31).

iii. Situacion personal. Existen factores que van a determinar el
comportamiento y decision de compra, en la situacion personal de cada
individuo:

e Ciclo de vida. Incide en las elecciones de compra de los individuos.
Los seres humanos al pasar por las distintas etapas del ciclo de vida
tienen necesidades diferentes, es asi que, en la nifiez, las empresas
dirigiran sus esfuerzos a atender las necesidades de los nifios, para
ello, por ejemplo, venden golosinas o juguetes.

e Ocupacién. El trabajo de cada individuo creara nuevas necesidades
de acuerdo a su profesién u oficio.

e Estilo de vida. Hace referencia a la manera en la que cada persona
vive, dependiendo de las caracteristicas, gustos o propiedades
particulares que tenga, lo cual se reflejara en cada decision de compra

que realice (Luna, 2017, p.32-34).
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Figura 2. Decision de compra del consumidor

4. Creacion de relaciones con los clientes
Toda empresa apunta a crear relaciones perdurables con el cliente, por esta
razon, Kotler & Armstrong (2013) indican que “los cimientos de estas

relaciones son crear valor y satisfaccion superiores para él” (p.13).

Referente al primer cimiento, Kotler & Armstrong (2013) aseguran que “el
valor percibido por el cliente es la evaluacion que hace este de la diferencia
entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing con
respecto a las ofertas de los competidores” (p.13). Se debe tener en cuenta
que “los clientes —en su mayoria— no juzgan los valores y los costos con

precision o de manera objetiva, sino que actuan de acuerdo con el valor
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percibido” (Kotler & Armstrong, 2013, p.13). Para algunos consumidores o
clientes el valor que perciben se encuentra en productos que presentan una
buena calidad y que se vendan a precios que ellos puedan pagar, en especial
después de la pandemia. Sin embargo, otros perciben el valor pagando mas
para recibir mas. Como ejemplo, se podria situar a la empresa Apple, la cual
tiene los precios mas altos en el mercado en celulares; muchos consumidores
dirdn que estos son exagerados; sin embargo, el segmento meta de ellos,

quien tiene altos ingresos con mucho gusto adquirira sus productos.

En cuanto al segundo cimiento, de acuerdo con Kotler & Armstrong (2013):
La satisfaccion del cliente dependera del desempefio percibido del
producto, en relacion con las expectativas del comprador. Si el
desempefio del producto no cubre las expectativas, el cliente se sentira
insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, este
estara satisfecho. Si el desempefio excede las expectativas, se sentira

muy satisfecho o incluso encantado. (p.14)

Muchos estudios demuestran que mientras mas satisfecho se encuentre un
cliente mas leal serd a la empresa, lo cual conllevara a que exista un mejor
desempefio en la misma. De esta manera, se cumple un dicho que sefiala que,
si se tiene feliz a los clientes externos, los clientes internos de las
organizaciones también lo estaran. Actualmente, las empresas solo prometen
lo que pueden brindar; sin embargo, terminan danto mas de lo que
prometieron. De este modo, los clientes al sentir que tal producto ha superado
sus expectativas, transfieren su buena experiencia de compra a otros, es decir,
se vuelven socios de marketing y discipulos de la empresa. Por ejemplo,

Astrid & Gaston, un restaurante netamente peruano, pone toda su experiencia
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en brindar el mejor servicio a sus clientes, a través de una investigacion en
gustos, sabores y preferencias de los pobladores que viven en donde abriran
una nueva sucursal. Asi tienen como meta satisfacer en cada punto a nuevos

clientes que buscan una experiencia Unica en comida peruana.

Como se puede percibir, tanto el valor como la satisfaccion son importantes
para establecer relaciones imperecederas con los consumidores o clientes. No
obstante, los departamentos de marketing no pueden olvidar que necesitan
cumplir con un equilibrio delicado, en el que se debe continuar generando
dia a dia valor y satisfaccion que sean superiores para ellos, pero sin olvidar

que deben buscar lo mejor para la empresa.

b) Costo
1. Definiciones
Ribalta (como se citd en Villanueva, 2017) afirma que el costo desde la nueva
vision de las 4 ces conceptualiza el dinero que el cliente puede gastar, asi
como el tiempo generado para conseguir una experiencia Unica y distinta al

comprar un producto, ya sea este un bien o servicio.

Desde la misma perspectiva, Lauterborn (1990) destaca que las empresas
deben olvidarse del precio:
Entienda el costo como la intencién de complacer aquella exigencia
o requerimiento del cliente. El precio es casi irrelevante; los ddlares
son solo una parte del costo. Lo que vendes, si vendes hamburguesas
no es solo otra hamburguesa por unos pocos centavos Mas o0 menos;
es el costo de tiempo que le va a tomar al cliente elegir tu producto,

el costo de la conciencia para comer carne en absoluto. El valor ya no
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es la hamburguesa més grande por el precio méas barato; es una
ecuacion compleja con tantas soluciones correctas diferentes como
subconjuntos de clientes, en donde lo primordial sera satisfacer los

requerimientos de estos. (p.1)

Schultz, Tannenbaum y Lauterborn (como se cité en Almeida, Silva,
Durieux, & Reis, 2015) sugieren que las empresas deben entender aquel costo
que satisfara tanto la necesidad como el deseo del cliente o consumidor.
Muchos de ellos reparan en el precio como un asunto irrelevante, pues sienten
que el dinero es solo una pequefia parte del coste total. Bajo esta premisa, las
empresas no solo deben tomar en cuenta los atributos del bien o servicio, sino
que deben pensar en términos psicoldgicos que sefialen cual es la impresion

que tiene el consumidor respecto a tal producto.

Interpretando estas definiciones, el costo que propone las 4 ces del marketing
esta dirigida al valor y satisfaccion del cliente, los cuales, deben ser siempre
superiores. No obstante, lo que las empresas deben tener en cuenta, es que el
cliente exactamente no refleja su percepcion hacia los costos, de lo cual
muchos saben muy poco, toda su percepcion se dirige a los precios y a los
beneficios que debe tener el producto para satisfacer sus necesidades o
deseos, considerando que si ellos van a gastar su dinero desean que el

producto, ya sea un bien o servicio, rompa sus expectativas.

Por lo manifestado anteriormente es que las empresas al momento de hacer
una fijacion en sus precios, deben conocer cudl es el valor y satisfaccion que
quiere recibir el cliente, haciendo hincapié, ademas, que cada uno de ellos

tiene una percepcidn distinta respecto a ellos.
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2. La percepcioén de los precios segun el cliente
Cuando un cliente adquiere un producto lo que desea es obtener una
reciprocidad entre la utilidad de este y la cantidad pecuniaria que
desembolsara por él. No obstante, esta utilidad percibida no dependera
netamente del precio, sino que influirdn otros aspectos como la marca, el
lugar de compra, el poder de adquisicion, entre otros. Los clientes antes de
hacer una compra suelen comparar una infinidad de precios; sin embargo,
esta comparacién realmente no es una evaluacion logica, sino un analisis que
se justifica en preferencias, gustos, motivaciones, conocimientos y estilo o
situacion de vida; asi lo manifiesta Simon (1989) en su libro “Price
Management” (Administracion de precios), en el cual el autor indica ciertas
variables que van a determinar la apreciacién y valoracion de los precios en
los clientes. Tales variables son motivacionales —involucramiento personal,
lucha por un reconocimiento social, comodidad de compra y ahorros—;
cognitivas —comparacion de calidad y precios, experiencia y confianza en
uno mismo—; Yy de situacion —presion de tiempo, modo de pago y uso del
producto— (Centros Europeos de Empresas Innovadoras (CEEI), 2013,

p.20).

3. Fijacion de precios basada en el valor para el cliente
La buena fijacion de precios comienza con los clientes y sus percepciones del
valor. Evaluando primero, cuales son las necesidades del cliente; segundo,
fijando un precio meta que iguale el valor percibido de este; tercero,
determinando en qué costos se puede incurrir; y cuarto, disefiando un
producto que cubra con las necesidades de los consumidores y que entregue

el valor deseado en el precio meta (Kotler & Armstrong, 2013, p.258).
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Es fundamental remarcar que un buen valor no es igual a un bajo precio,
mientras que el primero esta mas enfocado en darle un valor y experiencia al
cliente, el segundo, solo desea que el producto se venda sin dar ninguna razén
por ello. Es asi, por ejemplo, que cualquier producto, espectaculo y
vacaciones en Disney no tiene precios bajos, y, sin embargo, muchos lo
pagan con tal de vivir aquella méagica experiencia. De la misma forma, una
persona que compra uno de los pianos Steinway (los cuales cuestan mucho),
al final saben que el precio es nada, comparado con el valor de tener uno en
casa o en el estudio. Con esta mentalidad un duefio de uno de estos pianos
dice: “Mi amistad con mi piano Steinway es una de las cosas mas importantes
y hermosas de mi vida. ;Quién puede poner precio a esos sentimientos?”

(Kotler & Armstrong, 2013, p.258)

Por otro lado, las empresas deben tener en consideracion que determinar el
valor que los clientes le atribuyen a sus productos no es nada facil, debido a
que el valor es subjetivo, es decir, es distinto para cada consumidor en las
diferentes situaciones que se encuentre. Por ejemplo, para un restaurante de
cinco tenedores sera muy simple calcular los costos de los integrantes de sus
platos; no obstante, algo complicado de evaluar sera las satisfacciones que
debe brindar a sus clientes como buen sabor, ambiente, relajacion,
conversacion y estatus; pese a esto debe trabajar por medir estos valores que

sus clientes desean percibir (Kotler & Armstrong, 2013, p.259).

En esta fijacion de precios, Kotler & Armstrong (2013) examinan dos tipos

que se basan en el valor para el cliente:
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Fijacion de precios basada en el buen valor. Es brindar una union
idonea de calidad y buen servicio a un precio justo. Esta fijacion de
precios —en muchos casos— ha conllevado a que se presenten versiones
de productos con precios reducidos y a que se redisefien algunas marcas
existentes con el objetivo de ofrecer més calidad o la misma por un
precio establecido o tal vez por menos. Por ejemplo, McDonald’s, ofrece
ciertos menus que tienen un valor de solo un ddlar, mientras que
TRESemmé, promete “Una apariencia de salon a una fraccion del

precio” (Kotler & Armstrong, 2013, p.259).

ii. Fijacion de precios de valor agregado. Muchas empresas prefieren

adicionar valor agregado a los productos, como caracteristicas y
servicios, para destacar en el mercado y sustentar sus precios altos. Por
ejemplo, AMC Theaters, opera mas de 50 cines, de los cuales, algunos
poseen comodidades mejoradas como sillones de cuero reclinables, un
extenso y variado menu con ofertas en alimentos de primera clase y
cocteles premium, y servicio al lado de los asientos. “Una vez que la
gente lo experimenta, a menudo ya no quiere ir a ninguna otra parte”,

dice uno de sus colaboradores (Kotler & Armstrong, 2013, p.260).

Fijar un precio
meta para igualar
el valor percibido

del cliente

Determinar en
qué costos se
puede incurrir

L J

.

Disefiar un

meta

en un valor

agregado

Precios basados
L valor agregado a precio alto

Caracteristicas y servicios de J

Figura 3. Fijacion de precios basada en el valor para el cliente
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¢) Conveniencia
1. Definiciones

Lauterborn (1990) pidio a las empresas que pensaran en la conveniencia de

comprar:
La gente ya no tiene que ir a ningdn sitio, en esta era de catalogos,
tarjetas de crédito y teléfonos en cada habitacion. Por eso, piensa
mas all& de esos agradables y limpios canales de distribucion que
has establecido a lo largo de los afios. Debes saber como cada

subsegmento del mercado prefiere comprar, y ser ubicuo. (p.2)

Por su parte, Hichos (2009) menciona que la tercera C tiene como propdésito
que la empresa busque la comodidad al momento que el cliente acuda a su
establecimiento a adquirir algun producto. Para ello, enfatiza que se debe
de estudiar al comprador, es decir, cuales son sus gustos, necesidades,
sugerencias, inquietudes, con la intencion de desarrollar ciertas estrategias
que ayuden a ofertar de la mejor manera el servicio o bien, en donde se

incluya al canal, asi como la distribucién y cobertura.

Desde la misma Optica que los dos autores anteriores, Kotler & Armstrong,
Marketing (2012) indican que la conveniencia no es mas que aquellos
canales que se encargan de brindar valor hacia los clientes/consumidores.
Por lo tanto, la conveniencia implica ofrecer comodidad a su mercado meta
y, para ello, antes las empresas deben conocer cuéles son sus exigencias o

requerimientos.

Estos cuatro autores reflejan una identica perspectiva respecto a la

conveniencia, en el cual lo que apremia es descubrir cuales son los canales
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més comodos para los clientes. Cabe resaltar, que esta tercera C, reemplaza
a la tercera P, con el propdsito de que la empresa llegue méas pronto a los
clientes o consumidores. Es asi que muchas empresas antes de establecer
sus cadenas de distribucion deben tener en claro cuéles son las necesidades
de los clientes. Si desean que el nivel del canal sea superior, deben
considerar un servicio propicio y una amplia gama de productos, para que
los clientes estén mas satisfechos. Sin embargo, es fundamental remarcar
que las empresas deben compensar estas necesidades no solo con los costos,

sino con cierta inclinacion de precios que tienen los clientes.

Canales de conveniencia segun las necesidades del cliente

Kotler & Armstrong (2012) apuntan que “un buen disefio de canal empieza
con un analisis de las necesidades de los clientes, puesto que, los canales de
marketing son en realidad redes de transferencia de valor para estos”

(p.351).

Segun estos autores, existen cuatro canales convenientes o adecuados para

cumplir con los requerimientos de los consumidores:

i. Ubicacion del lugar de compra. En este aspecto debe existir por parte
de la empresa un andlisis profundo de los puntos que son relativamente
cercanos al entorno habitual de los clientes. Asimismo, también deben
conocer si estos pueden movilizarse a lugares de una mayor distancia,
como, por ejemplo, alguna sucursal o establecimiento en donde puedan
adquirir el bien o el servicio.

ii. Forma de adquirir el producto. Muchas veces los clientes preferiran

hacer sus pedidos desde la comodidad de sus casas o trabajos, por ende,
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hardn una compra telefénica o en linea. De tal manera que no gasten
tanto tiempo en adquirir el producto. Se debe recordar que, en este
tiempo de inmediatez, a ninguna persona le gusta esperar demasiado.

iii. Variedad de productos. Cada consumidor tiene sus propias
preferencias, es asi que cada uno de estos se puede inclinar ante la
diversidad de productos, mientras que otros querrdn optar por
personalizarlos.

iv. Servicios adicionales. Los consumidores muchas veces necesitan y
valoran los distintos servicios que se adicionan a ciertos productos
(entrega, reparacion o instalacion), los cuales pueden desencadenar en
algun valor complementario o en acrecentar la experiencia de compra en

el cliente (Kotler & Armstrong, 2012, p.351).

. ™y
;Los consumidores desean comprar en
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Figura 4. Disefio del canal de marketing, segun las necesidades del consumidor
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d) Comunicacion
1. Definiciones
Para Mendoza (2013), la comunicacion es un elemento primordial en el
marketing, puesto que gracias a ella existe una interrelacion con el mercado,
que busca incidir de forma positiva y convincente en cada uno de los
clientes/consumidores, con el propdsito de estimularlos a conseguir sus

necesidades, deseos y objetivos.

El autor de las 4 ces del marketing, Lauterborn (1990) menciona:
La palabra de los 90 hacia adelante es la comunicacion, en donde
toda buena publicidad creard un diadlogo, que aportara a las
exigencias y requerimientos de los consumidores. Cuando la
empresa utilizd solo la promocion en los afios 60, esta fue
manipuladora y se daba en el exterior; sin embargo, cuando la
comunicacion la empezo a hacer el comprador, a partir de los afios
90, esta fue cooperativa y se daba en el interior. Partiendo de este
contraste esta la diferencia fundamental entre las cuatro pes, que
sirvieron tan bien durante tanto tiempo, y las cuatro ces, que pueden

ser la formula del éxito al salir del segundo milenio. (p.2)

Los significados preliminares declaran que desde hace ya algunos afios se
ha podido distinguir un nuevo aspecto de las comunicaciones relacionadas
con el mercadeo, esto debido a que la época digital se ha expandido por
todos los rincones del mundo, haciendo que los consumidores cambien, es
asi que siempre utilizaran el Internet y otras tecnologias para comparar

precios o buscar referencias antes de adquirir un producto.
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A pesar de que la television, periddicos, radio, entre otros, contintan siendo

significativos en el medio comunicativo, segin Kotler & Armstrong (2012),

el dominio de estos esta decayendo.

Canales de difusion para un marketing efectivo con el cliente

Existen muchos canales de difusion para comunicar los productos a los

clientes; sin embargo, para Kotler & Armstrong (2012) solo hay dos tipos

de estas fuentes que brindaran un marketing mas efectivo con los clientes:

Canales personales de comunicacion. Estos canales presentan una
comunicacion directa en donde intervienen de dos a mas individuos,
mediante un didlogo presencial, por el movil o por un chat. Se dice que
son eficaces, porque presentan contacto personal, asi como una adecuada
retroalimentacién. Algunos canales personales son dirigidos por las
empresas, es decir, desarrollan un contacto directo entre sus vendedores
y los compradores. No obstante, también existe aqui otras
comunicaciones personales que no tienen un contacto directo con la
empresa, sino que llegan a los compradores, a través de otros contactos
que estimulan las buenas compras. De igual modo, en este sector pueden
encontrarse miembros de familia, amigos, colegas, vecinos que se
comunican con los compradores meta y les expresan sus experiencias de
compras. Estos ultimos crean influencia del rumor, la cual, actualmente,
posee un impacto positivo y superior en las empresas; y esto se debe a
que muy pocas personas estan optando en comprar algin articulo —y
mas aln si este es muy costoso—, sin antes saber lo que los usuarios

previos cuentan sobre su experiencia (Kotler & Armstrong, 2012, p.419).
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ii. Canales de comunicacion no personales. Hace referencia a aquellos
medios que transfieren mensajes sin que haya algin nexo personal ni el
famoso feedback. Entre estos canales se encuentran la radio, television,
periodicos, letreros, sitios web, redes sociales, etc. Es vital resaltar que,
esta comunicacion tiene su lado negativo, pues perjudica a los
compradores de manera directa, mientras que los canales de
comunicacién masiva de manera indirecta. Por ejemplo, esta Gltima
provoca una mayor informacion impersonal, que no siempre termina
Ilegando a todos. Por esta razén, es que el dia de hoy, los dirigentes de
marketing estan utilizando una combinacién entre comunicacion
personal y no personal, que incluye sugerencias de ciertos consumidores
o influencers, asi como testimonios en sus publicidades (Kotler &

Armstrong, 2012, p.419).

De vendedores a compradores
e Comunicacion cara a cara

CANALES PERSONALES )
e Teléfono
Comunicacion bilateral - ¢ Chat por Internet
CON RETROALIMENTACION

De compradores a otros compradores
* |nfluencia del rumor

Impresos (penddico, revistas)
Transmision (radio, television)
Exhibicion (letreros, carteles)

Linea (correo electronico, sitio web)

CANALES NO PERSONALES

Comunicacion unilateral -
SIN RETROALIMENTACION

Figura 5. Canales de difusion para una comunicacion de valor para el cliente
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3. Comunicacion integrada de marketing
Duncan y Everett (como se citdé en Escobar, 2014) mencionan que “la
comunicacion integrada de marketing consiste en la coordinacién
estratégica de todos los mensajes y medios utilizados por una organizacion
para influir en el valor de marca percibido” (p.166). Segun la autora, “el
planteamiento de Duncan y Everett ayuda a comprender la necesidad de
entenderla y aplicarla desde un nuevo paradigma que plantea la
comunicacion de marketing centrada estratégicamente en los intereses del

consumidor” (Escobar, 2014, p.166).

Para Kotler & Armstrong (2012): “La comunicacion integrada de marketing
es la integracion y coordinacion cuidadosa de los multiples canales de
comunicacion de la compafiia para enviar un mensaje claro, congruente y

convincente acerca de la organizacion y sus productos” (p.412).

Hoy por hoy, las empresas envian mensajes a sus clientes a través de
multiples canales. Por esta razon, la CIM ayuda a que estas coordinen y
combinen de forma cuidadosa las herramientas promocionales, con la
finalidad de que sus mensajes sean comprensibles para los clientes o

consumidores.
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Figura 6. Comunicacion de marketing integrada. Extraido de Kotler &
Armstrong (2012, p.413)

Los pilares de la CIM

Kliatchko (como se citd en Escobar, 2014) propuso cuatro pilares de la
CIM que permitian mejorar la asociacion con el consumidor y sus
exigencias. Siendo estas:

e Stakeholders. En este primer pilar son reconocidos las necesidades,
comportamientos y valores de los clientes. Tal y como lo considera
el autor Kliatchko (como se citd en Escobar, 2014): “Los gerentes
deben ser sensibles y receptivos a sus necesidades, deseos y
aspiraciones, con el fin de proporcionar soluciones mas eficientes
que permitan crear relaciones entre la marca, la empresa y los

clientes a largo plazo” (p.178).
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e Contenido. En este segundo pilar, se encuentra “las ideas que tiene
el consumidor, y su papel en el contenido mismo de las
comunicaciones” (Escobar, 2014, p.180). Es decir, gracias a la
participacion del cliente/consumidor, la empresa podra crear un
contenido llamativo.

e Canales. Aqui se situa los canales de comunicacion y su amplia
comprension hacia ellos, puesto que, no solo se debe incluir medios
tradicionales como la radio o television, sino que, ademas, todos los
canales que permitan contactar con el cliente de forma exitosa y
mejorar su experiencia de compra.

e Resultados. Por tltimo, en el cuarto pilar, “el enfoque CIM mide las
respuestas de comportamiento, como, por ejemplo, las compras
realizadas por clientes actuales y potenciales y los resultados en
términos de los flujos de ingresos de los consumidores” (Escobar,

2014, p.180).

Pilares Comunicaciones Integradas en Marketing |

A 4 A 4 l A 4

Stakeholders [*® Contenido [® Canales Resultados

Y

Gestién estratégicade programas de Comunicaciones de Marca

A J

F 3

Figura 7. Los 4 pilares de CIM. Extraido de Escobar (2014, p.178)

C. De las 4 pes a las 4 ces del marketing
“El marketing mix es una herramienta clasica para ayudar a planificar qué ofrecer a
los consumidores y como ofrecérselo” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018, p.40).

Esencialmente en los afios 60, Jerome McCarthy establecio una mezcla del
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marketing conocida hasta la actualidad como la mezcla de las 4 pes, el cual esta

enfocado en un marketing centrado en sus elementos.

La historia nos ha contado que todo va cambiando; por este motivo, se ha observado
como la ciencia y tecnologia han evolucionado a pasos agigantados. De igual forma,
el marketing también se ha transformado, gracias a la velocidad del crecimiento
virtual y los medios que ha traido Internet. Es asi que en estos momentos tan criticos
estd evolucionando mas que en los ultimos 10 afios en conjunto, haciendo que su
enfoque principalmente gire en torno al cliente o consumidor. En virtud de ello, es

que el marketing mix (las 4 pes) debe redefinirse como las 4 ces.

En la economia digital, el cliente participa en el desarrollo de los productos, desde
la etapa de ideacion. En esta etapa incluso se les permite que personalicen los
productos, creando propuestas de valor superiores. Referente al costo, este estd
enfocado especificamente a la percepcion que tienen los clientes al momento de
escoger un producto, como el tiempo, el esfuerzo invertido, su situacion econémica,
etc., lo cual para ellos es més que el precio pagado (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,

2018, p.61).

En relacion con estas dos primeras ces, tanto el canal de distribucién como el de
promocion han cambiado, es asi que, para la plaza, ahora llamada conveniencia, se
busca una entrega de los productos mas rapida hacia los clientes, debido a la
exigencia inmediata de estos. Desde esta concepcion es que la tecnologia viene
siendo una herramienta importante para las empresas, por ejemplo, la impresion 3-
D promovera esta distribucion rapida en un futuro cercano, haciendo que los clientes
reciban sus productos de manera impresa en minutos. En consideracion a la

promocion, se puede decir que también ha sufrido una evolucion. Tradicionalmente,
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la promocidn siempre se ha comportado de forma unilateral, en donde las empresas
solo han enviado mensajes a sus clientes. Sin embargo, en la cuarta C de esta nueva
mezcla, la cual es la comunicacion, el asunto cambia a un ambiente mas interactivo
desde vendedores a compradores. En la actualidad, las herramientas digitales han
permitido que los clientes contesten a estos mensajes y conversen sobre ellos con

otros clientes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018, p.62).

Resumiendo, se puede observar que, “con esta nueva mezcla de las 4 ces, las
empresas tienen una alta probabilidad de sobrevivir en la economia digital” (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2018, p.62). Sin embargo, lo que muchos autores
recomiendan, como Kotler (2003), es que primero la empresa defina las 4 ces, con
la finalidad de que luego se vuelva mucho mas facil establecer las 4 pes. De igual
manera, también se puede aseverar que, gracias a una mayor participacion de los
clientes o consumidores en las ventas, las empresas necesitan ofrecer una

comercializacién totalmente transparente.

LAS 4 PES DEL MARKETING MONOLOGO
I
[ [ | |
Producto Precio Plaza Promocién
Cliente Costo Conveniencia Comunicacién
| il
LAS 4 CES DEL MARKETING DIALOGO

Figura 8. De las 4 pes a las 4 ces del marketing
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2.2.2 Posicionamiento de marca
A. Definiciones
El término posicionamiento se uni6 al vocabulario del marketing en el afio 1982,
gracias a All Ries y Jack Trout, quienes escribieron el libro “Posicionamiento: La
batalla por su mente”, el cual realmente no definia al posicionamiento como un lugar
fisico de venta, sino que se referia a un posicionamiento de un producto o marca que

actle en la mente del cliente/consumidor (Orihuela, 2014).

Acorde a lo mencionado por Kotler & Keller (2016), el posicionamiento implica
generar una perspectiva distintiva en la mente de cada consumidor, con el objetivo
de maximizar sus beneficios potenciales. Asimismo, un posicionamiento de marca
apropiado servird de guia durante la estrategia de marca, puesto que transmite su
esencia, asi como, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto
o servicio. Cabe enfatizar que, todos los miembros de la organizacion deben entender

el posicionamiento de marca y utilizarlo como marco para la toma de decisiones.

Desde la misma perspectiva, Luna (2017) indica:
El posicionamiento es la imagen de un producto, marca o empresa que tienen
los consumidores con relacién a la competencia. El posicionamiento se da en
la mente del consumidor, por eso, la imagen de un producto debe ser la que

la empresa se propone tener. (p.59)

También, Schiffman & Lazar (2010) sefialan:
El posicionamiento se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el
producto o servicio en la mente del consumidor, es decir, una imagen que

diferenciara su oferta de la de los competidores, y comunicara fielmente al
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publico meta que tal producto o servicio especifico satisfara sus necesidades

mejor que las marcas competidoras. (p.10)

Con estos aportes se puede decir entonces, que el posicionamiento es un factor vital
para todas las empresas, en donde la marca o producto quedara impregnado en la
mente de todos los clientes; asi, la imagen que proyecta la marca influira en el
comportamiento de compra del consumidor. Asimismo, un buen posicionamiento
reflejard confianza, haciendo que las personas prefieran adquirir los bienes y
servicios de una empresa posicionada, antes que de la competencia o incluso
aquellos que puedan sustituirlos. Por el otro lado, un mal posicionamiento puede

ocasionar todo lo contrario, empezando por una inestabilidad econdémica.

Kotler & Keller (2016) resaltan que “para que las empresas tengan un buen
posicionamiento, este debe tener un pie en el presente y otro en el futuro” (p.276).
Debe ayudar a que la marca encuentre su lugar, mediante un equilibrio entre lo que
la empresa desea alcanzar con ella y lo que en el presente realmente es (Kotler &

Keller , 2016).

. Dimensiones

Segun Luna (2017), existen tres condiciones o requisitos fundamentales que toda
empresa 0 marca debe conocer para planificar un buen posicionamiento y esta se
pueda reflejar en su mercado competitivo: simplificacion de conceptos, factibilidad

de cumplimiento y diferente a la competencia.

a) Simplificacion de conceptos
En un ambiente empresarial y tecnologico con enormes cantidades de
informacion, las organizaciones tienen la obligacion de posicionar sus productos

de manera concisa, transparente y definida, es decir, que no sea engorroso para
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los consumidores poder recodarlo. Puesto que, lo que se desea es plasmar una
imagen solida y no difusa. Esta condicion recomienda que el posicionamiento,
ya sea de una marca o producto solo deba abarcar uno o dos conceptos como

méaximo (uno principal y el otro de apoyo).

b) Factibilidad de cumplimiento
Lo que se quiere con esta condicion es que la imagen que proyecta la marca sea
adecuada y uniforme, pero que, sobre todo, los ofrecimientos en los contenidos
publicitarios o promocionales deban cumplirse realmente. Por eso, estos no
deben ser engafosos o falsos, al contrario, deben confirmarse en la practica con

hechos concretos.

c) Diferente a la competencia
Un posicionamiento correcto se logra gracias a las claras diferencias que tiene
un producto o marca de las de la competencia. Por este motivo, las empresas
deben evitar que la imagen o conceptos de sus productos sean confundidos con

la que viene proyectando la competencia (Luna, 2017, pp.60-61).

C. Enfoques para posicionar una marca
Los siguientes modelos de posicionamiento han sido propuestos por algunos
especialistas de marketing. Estos son menos estructurados y mas cualitativos, pero
igual de valiosos que otros al momento de posicionar una marca (Kotler & Keller,

2016, p.291).

a) Narrativas e historias de marcas
La creacion de una historia que apoye un bien o servicio es un enfoque de

posicionamiento que deleita por su profundidad y creatividad de contenido.
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Randall Ringer y Michael Thibodeau (como se cité en Kotler & Keller, 2016)
consideran que “la creacion narrativa de marcas se basa en metaforas profundas
que relacionan los recuerdos, las asociaciones y las historias de las personas”
(p-291). Por esta razdn, gracias a su experiencia en este enfoque, estos autores
sefialan que las empresas al momento de desarrollar la historia de su marca
deben tener en cuenta las metaforas, la experiencia de los clientes, la
comunicacion visual y sensorial de la marca, y la importancia que tiene esta para

cada uno de los consumidores (Kotler & Keller, 2016, p.291).

b) Creacion cultural de marca
Douglas Holt (como se cit6 en Kotler & Keller, 2016) asevera que “las empresas
deben de acumular conocimientos culturales, elaborar estrategias de acuerdo a
los principios culturales de la marca, ademas de contratar y capacitar a expertos
culturales para la creacion de marcas lideres” (p.292). Con la misma Optica,
otros expertos en este enfoque consideran que “las marcas son como plantillas
socioculturales, en donde los consumidores contribuyen activamente a la
creacion del significado y posicionamiento de la marca” (Kotler & Keller, 2016,
p.292). En virtud de ello, muchas empresas aprovechan la creacion de una marca
cultural que proporcione tanto un buen posicionamiento como una ventaja
competitiva. Ejemplo de esto, son las mufiecas American Girl, las cuales
transfieren feminidad entre generaciones y aprovechan las relaciones entre

madre e hija (Kotler & Keller, 2016, p.292).

2.3 Bases filoséficas

2.3.1 Las cuatro ces del marketing
El concepto de las cuatro ces del marketing fue acufiado por el profesor Robert

Lauterborn en el afio 1990, a traves de un articulo difundido por la revista Advertising
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Age, en donde planteaba el retiro de las cuatro pes de McCarthy para dar paso a las
cuatro ces: cliente, costo, conveniencia y comunicacién, en un mundo donde el

marketing se estaba reinventado.

La idea central de Lauterborn es el nacimiento de una union perdurable que fomenten
las empresas en los clientes/consumidores, en donde los Gltimos dejan de ser un receptor
de los productos, para convertirse en los personajes principales de las organizaciones.
Es decir, la finalidad detras de implementar esta herramienta es satisfacer a los clientes
con productos que ellos requieran, para ello, las empresas deben reconocer en primer
lugar, cudles son sus necesidades, deseos, demandas y carencias. De esta manera, se

crearan relaciones cercanas con el cliente en donde abunde la lealtad hacia la marca.

2.3.2 Posicionamiento de marca

Los autores Al Ries y Jack Trout apodaron el término posicionamiento en el afio 1982,
gracias a su libro “Posicionamiento: la batalla por su mente”. En él, demostraban que

el posicionamiento se origina en la mente de los consumidores.

Para Ries y Trout, trabajar por mejorar el posicionamiento actual de una empresa es
vital, mas cuando esta lanza productos que no son los primeros en el mercado.
Asimismo, aseveran que tanto el posicionamiento de marca como la segmentacion de

mercados son estrategias fundamentales dentro del marketing.

2.4 Definicién de términos bésicos
1) Marketing
“Es un conjunto de técnicas y actividades orientadas a la fabricacion vy
comercializacién de productos, con el objetivo de satisfacer las necesidades y deseos
de los consumidores, en forma rentable para una empresa y para la sociedad en su

conjunto” (Luna, 2017, p.19).
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Las 4 ces del marketing

Las 4 ces del marketing representan las expectativas dirigidas al consumidor y no al
producto; las expectativas que envuelven a los costos y no a los precios; el bienestar
que produce el lugar de venta; y la relacion comunicativa entre empresa y clientes.
Después que cada organizacién ha definido de manera correcta las 4 ces, es mucho

mas sencillo determinar las 4 pes (Kotler, 2003).

Marketing mix
Segun Kotler (2003): “El marketing mix describe una serie de herramientas que se
pueden utilizar para influir en las ventas. La formula tradicional las llama las 4 pes:

producto, precio, lugar y promocién (del inglés product, price, place and promotion)”

(p.92).

Marca

La marca es el nombre que distingue a un bien o servicio, el cual permite que sea
identificado de forma facil, mediante la evocacion, frecuencia e incidencia en la vida
de cada uno de los clientes. Su intencién principal es generar confianza y fidelidad

(Luna, 2017).

Posicionamiento de marca
Para Kotler y Keller (2016): “El posicionamiento de marca es la accion de disefiar la
oferta y la imagen de una empresa o marca de modo que estas ocupen un lugar

distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta” (p.275).

Experiencia de marca
La experiencia de marca —como su propio nombre lo dice— consiste en crear
experiencias de forma creativa e inolvidable para los clientes o consumidores, con la

intencion de establecer vinculos emocionales con ellos y la marca. En el marketing



7)

8)

9)

43

basado en experiencias lo que importa es el cliente, sus sensaciones e impresiones,
por consiguiente, tanto el producto como la marca dejan de ser el centro para la

empresa (De la Pefia, 2019).

Influencia del rumor
“La influencia del rumor es una comunicacion personal acerca de un producto, entre
los compradores meta y sus vecinos, amigos, familiares y compaiieros” (Kotler &

Armstrong, 2012, p.419).

Valor percibido del cliente
Para Kotler & Armstrong (2012): “El valor percibido del cliente es la evaluacion que
hace el cliente sobre la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una

oferta de marketing, con respecto a las ofertas de los competidores” (p.12).

Valor agregado
El valor agregado se centra en acrecentar el valor de un bien o servicio que se dirige
al consumidor, con la finalidad de transformarlo en un diferenciador comercial, con

respecto a su competencia (Hernandez, 2016).

10) Satisfaccion del cliente

Simboliza el nivel de desemperfio de la empresa, ante las perspectivas que tiene un
consumidor al momento de recibir un bien o servicio. En otras palabras, dicho nivel
de desempefio o cumplimiento sera la diferencia entre el valor que se percibe y las
expectativas que se tiene antes de que llegue a nuestras manos cierto producto de

nuestro interés (Pozo, 2020).
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2.5 Hipdtesis de investigacion
2.5.1 Hipotesis general
Las 4 ces del marketing tienen una relacién directa con el posicionamiento de la marca

Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

2.5.2 Hipotesis especificas

e El cliente o consumidor tiene una relacién directa con el posicionamiento de la
marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

e EI costo tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca Sabora,
ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

e La conveniencia tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca
Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

e La comunicacion tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca

Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 20
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. UNIDAD
DEFINICION , NIVEL DE
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES SUB DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE MEDICION
MEDIDA
Calidad
Satisfaccion de las Atencion 1-4
necesidades Personalizacion
Ambiente
Factores internos o Motivacion
psicoldgicos que Percepcidn
(Lauterborn, 1990). Es influyen en el Personalidad 5-9
una nueva férmula o comportamiento de Actitudes
mezcla del marketing Cliente compra Aprendizaje
enfocada en las La culturay
) ) Factores externos o subcultura
VARIABLE 1: necesidades dt_al cliente sociales que influyen ” . 1012
0 consumidor, en el comportamiento afses _slc_)ua els -
priorizando el disefio de compra r';g :rm' laye ) guenlo Ordinal
LAS 4 CES DEL de un servicio en la — s - megutar rdina
: : Situacion personal . . - Deficiente
MARKETING medida de lo posible, que influye en el Ciclo de vida
de acuerdo alo comportamiento de Ocupacion 13-15
requerido por este, a compra Estilo de vida
través del analisis del AhOITos
costo, la conveniencia ., Comparar
., Percepcion de los (ecios
y comunicacion. precios segun el P 16 -19
cliente Mod_q de pago
Costo Presion de
tiempo
Fijacion de precios
basada en el valor Buen valor 20-21

para el cliente

Valor agregado
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Conveniencia

Canales de
conveniencia segun
las necesidades del

consumidor

Ubicacion del
lugar

Casa o trabajo
Variedad de
productos
Productos
adicionales

22-25

Comunicacion

Canales de difusion
para un Marketing
efectivo con el cliente

Venta cara a
cara

Medios
telefonicos
Redes sociales

26-28

VARIABLE 2:

POSICIONAMIENTO

DE MARCA

(Luna, 2017) Es la
imagen de una marca
0 empresa que tienen
los consumidores con

relacion a la
competencia. Este se
da en la mente del
consumidor, por esta
razén, es necesario
gue la marca o
empresa planifique la
imagen que desea
tener.

Simplificacion de conceptos

Concepto
principal
Concepto de
apoyo

29-30

Factibilidad de cumplimiento

Publicidad y
promocion
veridica
Productos
ofrecidos
Precios
ofrecidos

31-33

Diferente a la competencia

Atributos del
producto
Ideas
innovadoras
Imagen
adecuada y
uniforme

34— 36

- Bueno
- Regular
- Deficiente

Ordinal
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico
3.1.1 Enfoque de la investigacion
Se empled un enfoque cuantitativo, pues se midieron las variables y analizaron los

resultados obtenidos. Estos se expresaron en cantidades o porcentajes.

“Un enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con
base en la medicion numeérica y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas

de comportamiento y probar teorias” (Hernandez, et al., 2014, p.4).

3.1.2 Tipo
Fue un estudio basico, debido a que se buscé acrecentar los alcances teoricos del

tema en cuestion.

Para Rios (2017) “Una investigacion basica —también llamada pura o formal— es
abstracta y busca generalizar conocimientos teoricos, principios y leyes. Es el

fundamento para las investigaciones aplicadas, pero no las desarrolla” (p.80).

3.1.3 Disefio
Presentd un disefio no experimental, dado que se observaron las variables sin
adulterarlas. Al mismo tiempo, fue de tipo transversal, dado que el instrumento se
empled en un solo momento, en otras palabras, se recolect6 los datos en una sola

ocasion.

Segun Camirra & Cartaya (2009), en un disefio no experimental, las variables
examinadas no son controladas ni manipuladas, es decir, las observaciones se
realizan de forma no intervencionista. Al finalizar, se obtedran las conclusiones

adecuadas, despues de una evaluacion cuidadosa.
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Por otra parte, fue transversal, en vista de que el recojo de la informacion se ejecutd

en una sola ocasién (Herndndez, et al., 2014).

3.1.4 Nivel de investigacion
Se usé un nivel correlacional. Para esto, primero se midieron cada una de ellas, y
después se cuantificaron, analizaron los resultados y se establecieron las

vinculaciones correspondientes.

“La investigacion correlacional tiene como proposito mostrar o examinar la relacion
0 grado de asociacion entre variables o resultados de variables” (Bernal, 2016,

p.147).

3.2 Poblacién y muestra
3.2.1 Poblacion
“Una poblacién —también Ilamada universo— es un conjunto o la totalidad de un
grupo de elementos, casos u objetos que se quiere investigar y que se determina de

acuerdo a una serie de caracteristicas o criterios” (Tamayo, como se Citd en Rios,

2017, p.89).

La poblacion estuvo representada por los 300 clientes de la cafeteria Sabora, el cual
es un numero promedio mensual que acude al establecimiento o compra por sus

diferentes medios.

3.2.2 Muestra
“La muestra es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente se
obtiene la informacion para el desarrollo de la investigacion y sobre la cual se
efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio” (Bernal,

2016, p.211).
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La muestra se estimo con la ayuda de la formula estadistica de poblaciones finitas,

siendo esta la que se expone a continuacion:

B Z2PQN
~ (N —1)e2 +22PQ

En donde:

e n =tamano de la muestra

e Py Q = probabilidad de la poblacion de estar (P) o no (Q) incluidas en la
muestra. P y Q tienen el valor de 0.5 cada uno.

e Z =valor de la tabla de distribucion normal estandar (1.96)

e N = Total de la poblacion.

e ¢ = Representa el error estandar de la estimacion (0.05)
Al reemplazar los datos en la formula se obtiene:

~ (1.962)(0.5)(0.5)(300)
~ (300 — 1)(0.052) + (1.962)(0.5)(0.5)

n

n =169

Por lo tanto, segun el resultado, la muestra que se utilizo fue de 169 clientes.

3.3 Técnicas de recoleccién de datos
3.3.1 Técnicas a emplear

Como técnica para recolectar la informacion se emple6 a la encuesta.

De acuerdo con Quezada (2010), esta técnica permite que el investigador a través de
la forma mas directa, sencilla e inmediata solicite informacion a un grupo de
individuos sobre el problema que se esta estudiando, para luego, mediante un analisis

estadistico, se pueda llegar a una conclusién consiste con los datos encontrados.
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3.3.2 Descripcion de los instrumentos

El instrumento a utilizar sera un cuestionario disefiado en escala Likert, que tendra

36 items.

“El cuestionario estd conformado por un conjunto de preguntas escritas que el
investigador administra a las unidades de andlisis, con la finalidad de obtener datos”

(Rios, 2017, p.104).

3.3.3 Validez del instrumento

Se halld con la ayuda del método de validez de contenido, el cual fue emitido por tres

jueces expertos.
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Tabla 1
Validez del instrumento
CRITERIOS 1 JUECEES 13 TOTAL
Claridad 4 4 4 12
Objetividad 4 4 4 12
Actualidad 3 4 4 11
Organizacion 5 5 5 15
Suficiencia 5 5 5 15
Pertinencia 4 4 4 12
Consistencia 4 4 4 12
Coherencia 5 5 4 14
Metodologia 4 4 4 12
Aplicacion 4 5 4 13
Total de opinién 42 44 42 128

Nota: Validez de contenido del instrumento emitido por tres jueces expertos.

Total maximo = (N° de criterios) x (N° de jueces) x (Puntaje maximo de

respuestas)

Total maximo =10x 3 x5 =150

Calculo del coeficiente de validez:

. total de opinién 128
validez = — validez = — = 0.85
total Maximo 150
Tabla 2
Escala de Herrera
Validez Interpretacion
0.53 a menos Validez nula
0.54 a0.59 Validez baja
0.60 a 0.65 Valida
0.66a0.71 Muy vélida

0.72a0.99 Excelente validez
1.00 Validez perfecta
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El coeficiente de validez del instrumento es de 0.85, segin la escala de Herrera
(1998) dicho coeficiente indica que el instrumento de investigacion es de excelente

validez.

3.3.4 Confiabilidad del instrumento
Se empleo el Coeficiente Alfa de Cronbach, el cual tiene como proposito observar la

consistencia interna del instrumento, mediante las correlaciones entre los items.

Cabe sefialar, que el indice de consistencia interna se ejecuta entre valores que van
de 0 y 1, y si se encuentra mas cerca a este ultimo, se dice que mayor sera la

congruencia entre los items.

Los autores George & Mallery (2019) proponen evaluar los coeficientes del Alfa de
Cronbach de la siguiente manera:

e Coeficiente alfa > 0.9 es excelente

Coeficiente alfa > 0.8 es bueno

Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable

Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable

Coeficiente alfa > 0.5 es pobre

Como primer paso en el procedimiento para saber cuél es el Coeficiente Alfa de
Cronbach en la fiabilidad del instrumento, se tom6 una muestra piloto. Después, esta

se aplico en el software IBM SPSS Statistics, obteniendo el siguiente resultado:

Tabla 3
Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N° de elementos

0,866 0,874 36

Nota: Datos obtenidos de la muestra piloto.
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En conclusion, segin lo expuesto por los autores anteriores, la fiabilidad del

instrumento es buena, puesto que el coeficiente alfa es 0.866.

3.3.5 Proceso de baremacién segun la escala de Stanone

Tabla 4
Proceso de baremacion, segun la escala de Stanone
Variables y dimensiones N° items Niveles y rango
Las 4 ces del marketing 28 28 — 64 (deficiente), 65 — 101 (regular), 102 — 140 (bueno)
Cliente / Consumidor 15 15 — 34 (deficiente), 35 — 54 (regular), 55 — 75 (bueno)
Costo 6 — 13 (deficiente), 14 — 21 (regular), 22 — 30 (bueno)

4 — 8 (deficiente), 9 — 13 (regular), 14 — 20 (bueno)

3 — 6 (deficiente), 7 — 10 (regular), 11 — 15 (bueno)

8 — 18 (deficiente), 19 — 29 (regular), 30 — 40 (bueno)
Simplificacién de conceptos 2 — 4 (deficiente), 5 — 7 (regular), 8 — 10 (bueno)
Factibilidad de cumplimiento 3 — 6 (deficiente), 7 — 10 (regular), 11 — 15 (bueno)
Diferente a la competencia 3 3 — 6 (deficiente), 7 — 10 (regular), 11 — 15 (bueno)

Conveniencia
Comunicacion
Posicionamiento de marca

W N O W b~ o

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

a) Baremacion de la variable: Las 4 ces del marketing

NuUmero de items: 28

Niveles y rangos:
Min: 28 (1) = 28 yrang

Max: 28 (5) = 140 o 28-64 (deficiente)

Rango: 140 — 28 = 112 e 65-101 (regular)

e 102 —140 (bueno)
Numero de intervalos: 3

Amplitud: A=R/3=112/3 =37

Deficiente Regular Bueno

28 140



b) Baremacion de la dimension: Cliente
Namero de items: 15
Min: 15 (1) = 15
Max: 15 (5) =75
Rango: 75— 15 =60

NuUmero de intervalos: 3

Amplitud: A =R/3=60/3 =20

Deficiente

Niveles y rangos:
e 15— 34 (deficiente)
e 3554 (regular)

e 55-75 (bueno)

Regular

Bueno

I
|
15
c) Baremacion de la dimensién: Costo
NUmero de items: 6
Min:6 (1) =6
Max: 6 (5) =30

Rango: 30 -6 =24
NuUmero de intervalos: 3
Amplitud: A=R/3=24/3=8

Deficiente

Niveles y rangos:
e 613 (deficiente)
o 1421 (regular)

e 22 —30 (bueno)

Regular

Bueno

30

61
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d) Baremacion de la dimensién: Conveniencia

Ndmero de items: 4

Niveles y rangos:
Min:4 (1) =4
e 4 -8 (deficiente)
Max: 4 (5) = 20
e 9-13(regular)
Rango: 20 -4 =16
e 14— 20 (bueno)

NuUmero de intervalos: 3

Amplitud: A=R/3=16/3=5

Deficiente Regular Bueno

e) Baremacion de la dimension: Comunicacion

Ndmero de items: 3

Niveles y rangos:
Min:3(1) =3
e 3 -6 (deficiente)
Max: 3 (5) =15
e 7—10 (regular)
Rango: 15-3=12
e 1115 (bueno)

NuUmero de intervalos: 3

Amplitud: A=R/3=12/3=4

Deficiente Eegular Bueno




f)

9)

Baremacion de la variable: Posicionamiento de marca

Ndmero de items: 8

_ Niveles y rangos:
Min: 8 (1) =8

e 8- 18 (deficiente)
Max: 8 (5) =40

e 19-29 (regular)
Rango: 40 - 8 = 32

e 30 —40 (bueno)
NuUmero de intervalos: 3

Amplitud: A=R/3=32/3=11

Deficiente Regular Bueno

Baremacion de la dimensién: Simplificacion de conceptos

NuUmero de items: 2

_ Niveles y rangos:
Min:2 (1) =2

e 2 —4 (deficiente)
Max: 2 (5) =10

57 (regular
Rango:10-2=38 * (regular)

e 8-10 (bueno)

NuUmero de intervalos: 3

Amplitud: A=R/3=8/3=3

Deficiente Regular Bueno

63
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h) Baremacion de la dimension: Factibilidad de cumplimiento

Ndmero de items: 3
Min:3(1) =3
Max: 3 (5) =15

Rango: 15-3=12

NuUmero de intervalos: 3

Amplitud: A=R/3=12/3=4

Deficiente

Niveles y rangos:

3 — 6 (deficiente)

7 —10 (regular)

11 —15 (bueno)

Regular Bueno

— —
F ]

Baremacion de la dimension: Diferente a la competencia

NuUmero de items: 3
Min:3(1)=3
Max: 3 (5) =15

Rango: 15-3 =12

Ndmero de intervalos: 3

Amplitud: A=R/3=12/3=4

Deficiente

Niveles y rangos:
e 3 -6 (deficiente)
e 7—10 (regular)

e 1115 (bueno)

Regular Bueno
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3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacién
El procesamiento de la informacion consistira en utilizar el software IBM SPSS
Statistics version 26 y el programa Microsoft Excel 2019. Del primero se extraeran
tablas y en el segundo se disefiaran las figuras. Asimismo, tanto las tablas y figuras
estardn acompafadas de interpretaciones para un andlisis mas conveniente de las

variables y dimensiones.



CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados

4.1.1 Descripcion de datos generales del encuestado

Tabla 5
Sexo del encuestado

66

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Femenino 85 50,3 50,3 50,3
Masculino 84 49,7 49,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

@ Femenino Masculino

Figura 9. Sexo del encuestado

En la figura 9 se aprecia que el 50.3 % de los clientes de la cafeteria Sabora son mujeres

y el 49.7 % son varones, respectivamente.
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Tabla 6
Intervalo de la edad del encuestado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Vvalido acumulado
Valido 18a35 63 37,3 37,3 37,3
36a50 66 39,1 39,1 76,3
5lamas 40 23,7 23,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

37.3%
40.0%

35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

23.7%

18a 35 36a50 51 a méas

Figura 10. Intervalo de la edad del encuestado

Se realizd una encuesta a 169 clientes de la cafeteria Sabora, de los cuales, el 37.3 %

tienen una edad entre 18 a 35 afios, el 39.1 % de 36 a 50 y el 23.7 % de 51 a més.
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Tabla 7
Intervalo del ingreso mensual del encuestado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Vvalido acumulado
Valido Menosde S/930 29 17,2 17,2 17,2
S/931aS/1,700 50 29,6 29,6 46,7
S/1,701aS/ 2,550 76 45,0 45,0 91,7
S/2,551aS/3,400 11 6,5 6,5 98,2
S/ 3,401 a més 3 1,8 1,8 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

45.0%
45.0%

40.0%
35.0%

29.6%

30.0%

25.0%

20.0% 17.2%

15.0%

10.0% 6.5%

5.0% l 1--8"/0

0.0%

Menosde S/ S/931aS/ S/1,701aS/ S/2551aS/ S/3,401a
930 1,700 2,550 3,400 mas

Figura 11. Intervalo de los ingresos mensuales del encuestado

Se puede percibir que el 17.2 % de los clientes de la cafeteria Sabora tienen un ingreso
mensual de menos de S/ 930; el 29.6 % su ingreso mensual oscila entre S/ 931 a S/
1,700; el 45 % entre S/ 1,701 a S/ 2,550; el 65 % entre S/ 2551 a

S/ 3,400; y el 1.8 % presenta un ingreso mensual que va desde S/ 3,401 a mas.



69

4.1.2 Descripcion de la variable “Las 4 ces del marketing” y sus dimensiones

Tabla 8

Percepcion de las 4 ces del marketing

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 130 76,9 76,9 76,9
Bueno 39 23,1 23,1 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

76.9%

23.1%

Regular

Bueno

Figura 12. Percepcion de las 4 ces del marketing

De los 169 clientes de la cafeteria Sabora que se encuesto, el 76.9 % percibe a las 4 ces

del marketing como regular; mientras que el 23.1 % manifiesta que es buena, gracias a

gue existe una oportuna exposicion del cliente, costo, conveniencia y comunicacion.



Tabla 9

Percepcion del cliente
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 129 76,3 76,3 76,3
Bueno 40 23,7 23,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

76.3%

23.7%

Regular

Figura 13. Percepcion del cliente

Bueno

La figura 13 muestra que el 76.3 % de los encuestados perciben al cliente o consumidor

como regular y el 23.7 % sefiala que es bueno. Esto se debe a la satisfaccion de las

exigencias de este y la exposicion de los factores internos, externos y la situacion

personal que inciden en sus elecciones de compra.
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Tabla 10
Percepcion del costo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Vvalido acumulado
Vélido Deficiente 3 1,8 1,8 1,8
Regular 117 69,2 69,2 71,0
Bueno 49 29,0 29,0 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

69.2%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%

29.0%

1.8%

Ay

Deficiente Regular Bueno

Figura 14. Percepcion del costo

De los 169 clientes de la cafeteria Sabora a los que se les aplicé la encuesta, el 1.8 %
manifestd que el costo es deficiente y el 69.2 % que es regular, mientras que el 29 % lo
percibié como bueno, gracias a una adecuada percepcién que tienen los clientes hacia

los precios y la fijacidn de estos, basados en el buen valor y el valor agregado.
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Tabla 11
Percepcion de la conveniencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 106 62,7 62,7 62,7
Bueno 63 37,3 37,3 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

62.7%
70.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

37.3%

Regular Bueno

Figura 15. Percepcion de la conveniencia

En la figura 15 se puede observar que el 62.7 % de los clientes de la cafeteria Sabora
sefiala que la conveniencia es regular; mientras que, el 37.3 % la percibe como buena,
esto debido a los diversos canales que se utilizan segun las exigencias del cliente, como
la ubicacion del local, la forma en como se adquiere los productos, la variedad de estos

y los productos adicionales que puede presentar la cafeteria.



73

Tabla 12
Percepcion de la comunicacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 5 3,0 3,0 3,0
Regular 102 60,4 60,4 63,3
Bueno 62 36,7 36,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

70.0% 60.4%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

36.7%

3.0%

Deficiente Regular Bueno

Figura 16. Percepcion de la comunicacion

Se encuestd a 169 clientes de la cafeteria Sabora, de los cuales el 3 % manifesto que la
comunicacion es deficiente y el 60.4 % que es regular; mientras que, el 36.7 % la
percibié como buena, esto debido a los distintos canales de difusion que se utilizan para
obtener un marketing efectivo con el cliente, como una venta cara a cara, por teléfono,

por un chat de red social, etc.
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4.1.3 Descripcion de la variable “Posicionamiento de marca” y sus dimensiones

Tabla 13
Percepcion del posicionamiento de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 99 58,6 58,6 100,0
Bueno 70 41,4 41,4 41,4
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

58.6%

60.0%
41.4%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%
Regular Bueno

Figura 17. Percepcion del posicionamiento de marca

La figura 17 muestra que el 58.6 % de los clientes de la cafeteria Sabora perciben que
el posicionamiento de marca es regular; mientras que, el 41.4 % manifiesta que es
bueno, esto debido que para los encuestados existe una exposicion oportuna en la
empresa, en cuanto a simplificacién de conceptos, factibilidad de cumplimiento v,

ademas, en diferencia a la competencia.
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Tabla 14
Percepcion de la simplificacion de conceptos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 27 16,0 16,0 16,0
Bueno 142 84,0 84,0 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

84%

90%
80%
70%
60%
50%
40% 16%
30%
20%
10%

0%

Regular Bueno

Figura 18. Percepcion de la simplificacion de conceptos

De los 169 clientes de la cafeteria Sabora que fueron encuestados, el 16 % manifestd
que la simplificacion de conceptos es regular; mientras que, el 84 % la percibié como
buena, gracias a que la empresa presenta un concepto principal y uno de apoyo, de esta

manera, plasman una imagen sélida y no difusa en la mente de cada cliente.
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Tabla 15
Percepcion de la factibilidad de cumplimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 9 5,3 5,3 5,3
Bueno 160 94,7 94,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

94.7%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
5.3%

20.0% A

0.0%
Regular Bueno

Figura 19. Percepcion de la factibilidad de cumplimiento

El 5.3 % de los clientes de la cafeteria Sabora percibe que la factibilidad de
cumplimiento es regular; mientras que, el 94.7 % manifiesta que es buena, esto debido
a que, para ellos, la empresa cumple con lo que ofrece en su local, en las publicidades,

promociones, etc.
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Tabla 16
Percepcion de la dimension “diferente a la competencia”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 108 63,9 63,9 63,9
Bueno 61 36,1 36,1 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

63.9%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%

36.1%

Regular Bueno

Figura 20. Percepcion de la dimension “diferente a la competencia”

En la figura 20 se aprecia que el 63.9 % de los clientes de la cafeteria Sabora perciben
que la dimension “diferente a la competencia” es regular y el 36.1 % que es buena, esto
quiere decir, que este ultimo porcentaje siente que la empresa tiene clara las diferencias

con su competencia, ademas de una imagen adecuada y uniforme.



78

4.1.4 Tabla de contingencia de las variables y dimensiones

Tabla 17

Las 4 ces del marketing vs. posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Regular Bueno Total

Las 4 ces del marketing Regular 55,6% 21,3% 76,9%
Bueno  3,0% 20,1% 23,1%
Total 58,6% 41,4% 100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

Posicionamiento de marca

10.0%

0.0%

55.6%
21.3% m Regular
270 20.1% Bueno
3.0%
I
Regular Bueno

Las 4 ces del marketing

Figura 21. Las 4 ces del marketing vs. posicionamiento de marca

Se percibe que de los clientes de la cafeteria Sabora que afirman que las 4 ces del

marketing es regular, el 55.6 % percibe el posicionamiento como regular y el 21.3 %

como bueno. Asimismo, de los clientes que manifiestan que las 4 ces del marketing es

buena, el 3 % sefiala que el posicionamiento de marca es regular y el 20.1 % lo percibe

como bueno.
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Tabla 18
Cliente vs. posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Regular Bueno Total

Cliente / consumidor Regular 49,7% 26,6% 76,3%
Bueno 8,9% 14,8% 23, 7%
Total 58,6% 41,4% 100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

60.0%

49.7%
50.0% m Regular

40.0% Bueno

30.0% 26.6%

20.0% 14.8%
10.0% 8.9%

L

Regular Bueno
Cliente / consumidor

Posicionamiento de marca

Figura 22. Cliente vs. posicionamiento de marca

Se percibe que de los encuestados que sefialan que el cliente o consumidor es regular,
el 49.7 % percibe al posicionamiento de marca como regular y el 26.6 % como bueno.
Asimismo, de los que manifiestan que el cliente o consumidor es bueno, el 8.9 %

percibe al posicionamiento de marca como regular y el 14.8 % como bueno.
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Tabla 19
Costo vs. posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Regular Bueno Total
Costo  Deficiente 0,6% 1,2% 1,8%
Regular 50,3% 18,9% 69,2%
Bueno 7,7% 21,3% 29,0%
Total 58,6% 41,4% 100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

60.0%
50.3% Regular
@
50.0%
é 0 Bueno
o 40.0%
o
=]
S 30.0%
£ o 21.3%
g 20.0% 18.9%
S
8 10.0% 7.7%
0.6% 1.2%
0.0%
Deficiente Regular Bueno
Costo

Figura 23. Costo vs. posicionamiento de marca

Se advierte que de los clientes de la cafeteria Sabora que manifestaron que el costo es
deficiente, el 0.6 % percibe al posicionamiento de marca como regular y el 1.2 % como
bueno. De los que sefialaron que el costo es regular, el 50.3 % percibe al
posicionamiento de marca como regular y el 18.9 % como bueno. Y, por Gltimo, de los
gue manifestaron que el costo es bueno, el 7.7 % sefiala que el posicionamiento de

marca es regular y el 21.3 % que es bueno.
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Tabla 20
Conveniencia vs. posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Regular Bueno Total
Conveniencia Regular 46,2% 16,6% 62,7%
Bueno 12,4% 24,9% 37,3%
Total 58,6% 41,4% 100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

50.0% | 46.2%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0% 24.9%
25.0%
20.0% 16.6%
15.0% 12.4% = Bueno
10.0%

5.0%

0.0%

Regular

Posicionamiento de marca

Regular Bueno
Conveniencia

Figura 24. Conveniencia vs. posicionamiento de marca

Se advierte que de los clientes de la cafeteria Sabora que sefialaron que la conveniencia
es regular, el 46.2 % percibe al posicionamiento de marca como regular y el 16.6 %
como bueno. Asimismo, de los que manifestaron que la conveniencia es buena, el 12.4

% percibe al posicionamiento de marca como regular y el 24.9 % como bueno.



Tabla 21
Comunicacién vs. posicionamiento de marca
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Posicionamiento de marca

Regular Bueno Total
Comunicacién Deficiente 3,0% 3,0%
Regular  43,8% 16,6% 60,4%
Bueno 11,8% 24,9% 36,7%
Total 58,6% 41,4% 100,0%

Posicionamiento de marca

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

43.8%
24.9%
16.6% Regular
11.8% = Bueno
3.0%
Deficiente Regular Bueno

Comunicacion

Figura 25. Comunicacién vs. posicionamiento de marca

Se aprecia que de los clientes de la cafeteria Sabora que manifestaron que la

comunicacion es deficiente, el 3 % percibe al posicionamiento de marca como regular;

de los que sefialaron que la comunicacion es regular, el 43.8 % percibe al

posicionamiento de marca como regular y el 16.6 % como bueno; y de los que

manifestaron que es buena, el 11.8 % sefial6 que el posicionamiento de marca es regular

y el 24.9 % que es bueno.



Tabla 22
Sexo del encuestado vs. las 4 ces del marketing
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Las 4 ces del marketing

Regular Bueno

Total

Sexo del encuestado Femenino 39,6% 10,7%
Masculino 37,3% 12,4%
Total 76,9% 23,1%

50,3%
49,7%
100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

45.0%
6%
40.0% 39.6% 37.3%

35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 10.7% 12.4%

Las 4 ces del marketing

Regular

m Bueno

10.0%
5.0% .
0.0%

Femenino Masculino
Sexo

Figura 26. Sexo del encuestado vs. las 4 ces del marketing

Se advierte que de los clientes de la cafeteria Sabora que son mujeres, el 39.6 % percibe

a las 4 ces del marketing como regular y el 10.7 % como buena. Y de los clientes que

son varones, el 37.3 % manifiesta que las 4 ces del marketing es regular y el 12.4 % que

es buena.
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Tabla 23
Sexo del encuestado vs. el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Regular Bueno Total

Sexo del encuestado Femenino 29,6% 20,7% 50,3%
Masculino 29,0% 20,7% 49,7%
Total 58,6% 41,4% 100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% m Regular
10.0% Bueno
5.0%
0.0%

29.6% 29.0%

20.7% 20.7%

Posicionamiento de marca

Femenino Masculino
Sexo

Figura 27. Sexo del encuestado vs. el posicionamiento de marca

Se advierte que de los clientes de la cafeteria Sabora que son mujeres, el 29.6 %
manifiesta que el posicionamiento de marca es regular y el 20.7 % lo percibe como
bueno. Asimismo, de los clientes que son varones, el 29 % sefiala que es regular y el

20.7 % que es bueno.



Tabla 24

Intervalo de la edad del encuestado vs. las 4 ces del marketing

Las 4 ces del marketing

Regular Bueno Total
Intervalo de la edad del 18a35  26,0% 11,2% 37,3%
encuestado 36 a50 31,4% 7,7% 39,1%
51amas 19,5% 4,1% 23,7%
Total 76,9% 23,1% 100,0%
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Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%

10.0%

Las 4 ces del marketing

5.0%

0.0%

26.0%

11.2%

184a35

31.4%

19.5%
= Regular
= Bueno

7.7%
4.1%

36a50 51 a méas
Intervalo de edad

Figura 28. Intervalo de la edad del encuestado vs. las 4 ces del marketing

Se advierte que el 26 % de los clientes de la cafeteria Sabora que tienen un intervalo de

edad entre 18 a 35 afos perciben a las 4 ces del marketing como regular y el 11.2 %

como buena. El 31.4 % que se encuentra en una edad entre 36 a 50 manifiesta que las

4 ces del marketing es regular y el 7.7 % es buena. Y el 19.5 % que tiene entre 51 a mas

la percibe como regular y el 4.1 % como buena.
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Tabla 25
Intervalo de edad del encuestado vs. el posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Regular Bueno Total
Rango de edad del 18a35 20,1% 17,2% 37,3%
encuestado 36a50 25,4% 13,6% 39,1%
5lamés 13,0% 10,7% 23,7%
Total 58,6% 41,4% 100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

30.0%

25.4%
25.0%

20.1%

0,
20.0% 17.2%

15.0% 13.6% 13.0%
10.7% ® Regular

10.0% Bueno

Posicionamiento de marca

5.0%

0.0%

18a 35 36a50 51 a mas
Intervalo de edad

Figura 29. Intervalo de edad del encuestado vs. el posicionamiento de marca

Se advierte que el 20.1 % de los clientes de la cafeteria Sabora que tienen un intervalo
de edad entre 18 a 35 afios perciben al posicionamiento de marca como regular y el
17.2 % como bueno. El 25.4 % que se encuentra en una edad entre 36 a 50 manifiesta
que el posicionamiento de marca es regular y el 13.6 % es bueno. Y el 13 % que tiene

entre 51 a méas lo percibe como regular y el 10.7 % como bueno.
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Tabla 26
Intervalo del ingreso econdmico del encuestado vs. las 4 ces del marketing

Las 4 ces del marketing

Regular Bueno Total
Intervalo del ingreso Menosde S/930  15,4% 1,8% 17,2%
mensual del encuestado S/931aS/1,700 18,3% 11,2% 29,6%
S/1,701a S/ 2,550 38,5% 6,5% 45,0%
S/2,551aS/3,400 3,6% 3,0% 6,5%
S/ 3,401 a més 1,2% 0,6% 1,8%
Total 76,9% 23,1% 100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

45.0%
40.0%
35.0% m Regular
30.0% Bueno
25.0%
20.0% | 1549
15.0% 11.2%
10.0% 6.5%
5.0% 1.8% . 1.2% 0 605
0.0% m—
Menosde S/ S/931aS/ S/1,701aS/S/2551aS/ S/3,401a
930 1,700 2,550 3,400 mas

Intervalo del ingreso econémico

38.5%

18.3%

3.6%3.0%

Las 4 ces del marketing

Figura 30. Intervalo del ingreso economico del encuestado vs. las 4 ces del marketing

Se advierte que de los encuestados que tienen un ingreso mensual de menos de S/ 930,
el 15.4 % percibe a las 4 ces del marketing como regular y el 1.8 % como buena; de los
que tienen un ingreso mensual entre S/ 931 a S/ 1,700, el 18.3 % manifiesta que las 4
ces del marketing es regular y el 11.2 % que es buena; de los que tienen un ingreso entre
S/1,701 a S/ 2,550, el 38.5 % sefiala que es regular y el 6.5 % que es buena; de los que
tienen un ingreso entre S/ 2,551 a S/ 3,400, el 3.6 % la percibe como regular y el 3.0 %
como buena; y de los que tienen un ingreso entre S/ 3,401 a mas, el 1.2 % manifiesta

que es regular y el 0.6 % que es buena.
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Tabla 27
Intervalo del ingreso econdmico del encuestado vs. posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Regular Bueno Total
Intervalo del ingreso Menos de S/ 930 9,5% 7,7% 17,2%
mensual del encuestado S/ 931 a S/ 1,700 11,2% 18,3% 29,6%
S/1,701aS/ 2,550 33,7% 11,2% 45,0%
S/ 2,551 aS/3,400 3,6% 3,0% 6,5%
S/ 3,401 a méas 0,6% 1,2% 1,8%
Total 58,6% 41,4% 100,0%

Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0% 18.3%

15.0% 9.5% 11.2% 11.2%
10.0%

7.7% .
5.0% I I 32/03-0% 0.69%1.2%
0.0% —_

Menosde S/ S/931aS/ S/1,701aS/S/2,551a S/ S/3,401a
930 1,700 2,550 3,400 mas

Intervalo del ingreso econémico

33.7%
B Regular

Bueno

Posicionamiento de marca

Figura 31. Intervalo del ingreso econdémico vs. posicionamiento de marca

Se advierte que de los encuestados que tienen un ingreso mensual de menos de S/ 930,
el 9.5 % percibe al posicionamiento de marca como regular y el 7.7 % como bueno; de
los que tienen un ingreso mensual entre S/ 931 a S/ 1,700, el 11.2 % manifiesta que el
posicionamiento de marca es regular y el 18.3 % que es bueno; de los que tienen un
ingreso entre S/ 1,701 a S/ 2,550, el 33.7 % sefiala que es regular y el 11.2 % que es
bueno; de los que tienen un ingreso entre S/ 2,551 a S/ 3,400, el 3.6 % lo percibe como
regular y el 3.0 % como bueno; y de los que tienen un ingreso entre S/ 3,401 a mas, el

0.6 % manifiesta que es regular y el 1.2 % que es bueno.
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4.1.5 Supuesto de normalidad

Tabla 28
Resultado de supuesto de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Las 4 ces del marketing 0,035 169 0,200"
Cliente / consumidor 0,119 169 0,000
Costo 0,115 169 0,000
Conveniencia 0,236 169 0,000
Comunicacién 0,129 169 0,000
Posicionamiento de marca 0,303 169 0,000
Simplificacion de conceptos 0,268 169 0,000
Factibilidad de cumplimiento 0,230 169 0,000
Diferente a la competencia 0,208 169 0,000

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Data conseguida de la encuesta administrada a los clientes de la cafeteria Sabora.

Se aprecia, en la tabla 28, que las variables no se acercan a una distribucién normal
(p < 0.05), de modo que, la prueba estadistica que se empled fue no paramétrica, o sea,
la prueba de correlacion de Spearman, la cual permitié determinar las correlaciones

entre variables y dimensiones.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS GENERAL

Ho: Las 4 ces del marketing no tienen una relacion directa con el posicionamiento de la
marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.
Ha: Las 4 ces del marketing tienen una relacion directa con el posicionamiento de la marca

Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Se utiliza el siguiente criterio:
a) Si la significancia asintética (p) es menor (>) que el nivel de significancia (0.05),
se acepta la hipotesis nula (Ho).

b) Si el valor de p es mayor (<) que 0.05 se acepta la hipotesis alterna (Hz).

Se aplica la correlacion de Spearman en el SPSS v26:

Tabla 29
Correlacion entre las 4 ces del marketing y posicionamiento de marca

Las 4 ces del Posicionamiento
marketing de marca

Rho de Las 4 ces del Coeficiente de 1,000 0,657
Spearman marketing correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 169 169
Posicionamiento Coeficiente  de 0,657 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 169 169

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

En la tabla 29 se observa que la significancia asintotica (0,000) es inferior que el nivel de
significancia (0.05), por esta razdn, se acepta la hipotesis de la investigadora, la cual es

que las 4 ces del marketing tienen una relacion directa con el posicionamiento de la marca
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Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021. Asimismo, la correlacion de 0.657,

segun la escala de Bisquerra (2009), es positiva y moderada.

Tabla 6

Escala de Bisquerra

Coeficiente Interpretacion

Delal020 Correlacion practicamente nula
De0.21a040 Correlacion baja
De0.41a0.70 Correlacion moderada
De0.7120.90 Correlacion alta

De091al Correlacion muy alta

Nota: Escala de Bisquerra para estudios de correlaciones en Ciencias Sociales.

A continuacion, se anexa la figura de correlacion entre las 4 ces del marketing y
posicionamiento de marca.
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Figura 32. Correlacion entre las 4 ces del marketing y posicionamiento de marca
En la figura 32 se aprecia que los puntos se aproximan a la recta numérica, lo cual permite
afirmar que hay una correlacion moderada entre las 4 ces del marketing y posicionamiento

de marca.
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PLANTEAMIENTO DE LA PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA

Ho: El cliente o consumidor no tiene una relacion directa con el posicionamiento de la
marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.
Hzi: El cliente o consumidor tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca

Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Se utiliza el siguiente criterio:
a) Si la significancia asintética (p) es menor (>) que el nivel de significancia (0.05),
se acepta la hipotesis nula (Ho).

b) Si el valor de p es mayor (<) que 0.05 se acepta la hipotesis alterna (Hz).

Se aplica la correlacion de Spearman en el SPSS v26:

Tabla 30
Correlacion entre cliente y posicionamiento de marca
Cliente Posicionamiento
de marca
Rho de Cliente Coeficiente de 1,000 0,457
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 169 169
Posicionamiento  de Coeficiente de 0,457 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 169 169

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

En la tabla 30 se observa que la significancia asintotica (0,000) es inferior que el nivel de
significancia (0.05), por esta razon, se acepta la hipotesis de la investigadora, la cual es

que el cliente tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca Sabora, ubicada
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en el distrito de Huacho, periodo 2021. Asimismo, la correlacion de 0.457, segun la escala

de Bisquerra (2009), es positiva y moderada.

A continuacidn, se anexa la figura de correlacion entre cliente y posicionamiento de marca.
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Figura 33. Correlacion entre cliente y posicionamiento de marca

En la figura 33 se aprecia que los puntos se aproximan a la recta numérica, lo cual permite

afirmar que hay una correlacion moderada entre cliente y posicionamiento de marca.
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PLANTEAMIENTO DE LA SEGUNDA HIPOTESIS ESPECIFICA

Ho: El costo no tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca Sabora,
ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.
Hz1: El costo tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca Sabora, ubicada

en el distrito de Huacho, periodo 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Se utiliza el siguiente criterio:
a) Si la significancia asintética (p) es menor (>) que el nivel de significancia (0.05),
se acepta la hipotesis nula (Ho).

b) Si el valor de p es mayor (<) que 0.05 se acepta la hipotesis alterna (Hz).

Se aplica la correlacion de Spearman en el SPSS v26:

Tabla 31
Correlacion entre costo y posicionamiento de marca

Posicionamiento

Costo
de marca
Rho de Costo Coeficiente de 1,000 0,424™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 169 169
Posicionamiento  Coeficiente de 0,424™ 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 :
N 169 169

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

En la tabla 31 se observa que la significancia asintotica (0,000) es inferior que el nivel de
significancia (0.05), por esta razén, se acepta la hipotesis de la investigadora, la cual es

que el costo tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca Sabora, ubicada
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en el distrito de Huacho, periodo 2021. Asimismo, la correlacion de 0.424, segun la escala

de Bisquerra (2009), es positiva y moderada.

A continuacion, se anexa la figura de correlacion entre costo y posicionamiento de marca.
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Figura 34. Correlacion entre costo y posicionamiento de marca

En la figura 34 se aprecia que los puntos se aproximan a la recta numérica, lo cual permite

afirmar que hay una correlacion moderada entre costo y posicionamiento de marca.
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PLANTEAMIENTO DE LA TERCERA HIPOTESIS ESPECIFICA

Ho: La conveniencia no tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca
Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.
Hi: La conveniencia tiene una relacién directa con el posicionamiento de la marca Sabora,

ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Se utiliza el siguiente criterio:
a) Si la significancia asintética (p) es menor (>) que el nivel de significancia (0.05),
se acepta la hipotesis nula (Ho).

b) Si el valor de p es mayor (<) que 0.05 se acepta la hipotesis alterna (Hz).

Se aplica la correlacion de Spearman en el SPSS v26:

Tabla 32
Correlacion entre conveniencia y posicionamiento de marca

.. Posicionamiento
Conveniencia

de marca
Rho de Conveniencia Coeficiente  de 1,000 0,435™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 169 169
Posicionamiento  Coeficiente  de 0,435™ 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 169 169

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

En la tabla 32 se observa que la significancia asintética (0,000) es menor que el nivel de
significancia (0.05), por esta razén, se acepta la hipotesis de la investigadora, la cual es

que la conveniencia tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca Sabora,
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ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021. Asimismo, la correlacion de 0.435, segun

la escala de Bisquerra (2009), es positiva y moderada.

A continuacion, se anexa la figura de correlacién entre conveniencia y posicionamiento de

marca.
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Figura 35. Correlacion entre conveniencia y posicionamiento de marca

En la figura 35 se aprecia que los puntos se aproximan a la recta numérica, lo cual permite

afirmar que hay una correlacién moderada entre conveniencia y posicionamiento de marca.
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PLANTEAMIENTO DE LA CUARTA HIPOTESIS ESPECIFICA

Ho: La comunicacion no tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca
Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.
Hi: La comunicacidn tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca Sabora,

ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Se utiliza el siguiente criterio:
a) Si la significancia asintética (p) es menor (>) que el nivel de significancia (0.05),
se acepta la hipotesis nula (Ho).

b) Si el valor de p es mayor (<) que 0.05 se acepta la hipotesis alterna (Hz).

Se aplica la correlacion de Spearman en el SPSS v26:

Tabla 33
Correlacion entre comunicacion y posicionamiento de marca

.., Posicionamiento
Comunicacion

de marca
Rho de Comunicacion Coeficiente de 1,000 0,460™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 169 169
Posicionamiento  Coeficiente de 0,460™ 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 :
N 169 169

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

En la tabla 33 se observa que la significancia asintotica (0,000) es inferior que el nivel de
significancia (0.05), por esta razén, se acepta la hipotesis de la investigadora, la cual es

que la comunicacion tiene una relacion directa con el posicionamiento de la marca Sabora,
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ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021. Asimismo, la correlacion de 0.460, segun

la escala de Bisquerra (2009), es positiva y moderada.

A continuacién, se anexa la figura de correlacion entre comunicacion y posicionamiento
de marca.
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Figura 36. Correlacion entre comunicacién y posicionamiento de marca

En la figura 36 se aprecia que los puntos se aproximan a la recta numérica, lo cual permite
afirmar que hay una correlacion moderada entre comunicacién y posicionamiento de

marca.
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CAPITULO V. DISCUSION

5.1 Discusion

Después de las pruebas estadisticas realizadas, los resultados obtenidos se comparan con

las bases tedricas e investigaciones similares. A continuacion, se formula las siguientes

discusiones:

En esta investigacion se consiguié demostrar que existe una relacién significativa
entre las 4 ces del marketing y el posicionamiento de la marca Sabora, ubicada en el
distrito de Huacho, periodo 2021. Como evidencia se encuentra la correlacion positiva
y moderada de 0,657. Este resultado es similar con el estudio de Ruhi (2018), el cual
demostré6 una correlacion positiva y significativa entre las decisiones que se
encontraban detras de la compra de dichos vehiculos en la ciudad de Udaipur, India,
y las 4 ces del marketing.

También, se logré demostrar que existe una relacion significativa entre el cliente y el
posicionamiento de la marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo 2021.
Esto se evidencia en la correlacién positiva y moderada de 0,457. Este resultado es
parecido con el estudio de Paz (2021), en el que se hall6 una incidencia representativa
de un 67,3 % entre sus variables en investigacion.

De igual manera, se logro probar que existe una relacion significativa entre el costo y
el posicionamiento de la marca Sabora, ubicada en el distrito de Huacho, periodo
2021. Esto se revela en la correlacién positiva y moderada de 0,424. Este resultado es
semejante a la investigacion de Farfan (2018), en la cual se demostré que hay un
vinculo efectivo entre sus variables de estudio del 90 %.

Simultdneamente, se logré probar que existe una relacion significativa entre la
conveniencia y el posicionamiento de la marca Sabora, ubicada en el distrito de

Huacho, periodo 2021. Esto se puede confirmar en la correlacién positiva y moderada
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de 0,435. Este resultado es semejante con el estudio de Mina (2017), en el que se
encontrd una relacion destacable de 43,7 % entre las dos variables.

Por altimo, se logré evidenciar que existe una relacion significativa entre la
comunicacion y el posicionamiento de la marca Sabora, ubicada en el distrito de
Huacho, periodo 2021. Esto se puede observar en la correlacion positiva y moderada
de 0,460. Este resultado es similar a la investigacion de Alvarez & Rodriguez (2019),
en la que se hallé una asociacion directa y consistente entre ambas variables de

80,9 %.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La significancia asintética (p = 0,000) es inferior que el margen de error (p = 0,05).
Por consiguiente, se acepta la hipotesis de la investigadora, en otras palabras, las 4 ces
del marketing tienen una relacién significativa con el posicionamiento de la marca
Sabora. Aquello se puede corroborar con la correlacion positiva y moderada de 0,657.
Expuesto lo anterior, se puede afirmar que en la cafeteria Sabora, el gerente general
aplica pocas veces las 4 ces del marketing, o sea, el cliente, costo, conveniencia y
comunicacion son empleados de manera regular; razon por el cual, dicha cafeteria se
estd posicionando moderadamente en el distrito de Huacho.

Se ha observado una significancia asintotica (p = 0,000) inferior que el margen de
error (p = 0,05). Debido a lo cual, se acepta la hipdtesis de la investigadora, en otras
palabras, el cliente tiene una relacidn significativa con el posicionamiento de la marca
Sabora. Aquello se demuestra gracias a la correlacion positiva y moderada de 0,457.
Expuesto lo anterior, se puede afirmar que en la cafeteria Sabora, el gerente general
toma en cuenta muy pocas veces las necesidades, deseos y demandas del cliente, asi
como, no siempre toma en consideracion los factores internos, externos y la situacion
personal que influyen en sus decisiones de compras; de modo que, dicha cafeteria se
esta posicionando de forma regular en el distrito de Huacho.

Se ha percibido una significancia asintotica (p = 0,000) inferior que el margen de error
(p = 0,05). Debido a lo cual, se acepta la hipdtesis de la investigadora, es decir, el
costo tiene una relacion significativa con el posicionamiento de la marca Sabora.
Aquello se muestra en la correlacion positiva y moderada de 0,424. Expuesto lo
anterior, se puede aseverar que en la cafeteria Sabora, el gerente general toma en

cuenta muy pocas veces la forma en cdmo percibe los precios el cliente, es decir,
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desconoce si sus precios le dan una sensacién de ahorro al cliente, si este Gltimo
compara los precios con la competencia, cual es el modo més préctico para realizar
sus pagos, etc.; en virtud de ello, dicha cafeteria se est4 posicionando de manera
regular en el distrito de Huacho.

¢ Se ha notado una significancia asintética (p = 0,000) inferior que el margen de error
(p = 0,05). Debido a lo cual, se acepta la hipétesis de la investigadora, es decir, la
conveniencia tiene una relacion significativa con el posicionamiento de la marca
Sabora. Aquello se corrobora con la correlacion positiva y moderada de 0,435.
Expuesto lo anterior, se puede asegurar que en la cafeteria Sabora, el gerente general
toma en consideracion muy pocas veces la forma en como el cliente adquiere el
producto, asi como la variedad de sus productos y los servicios adicionales que pueda
brindar su empresa; en virtud de ello, dicha cafeteria se estd posicionando
moderadamente en el distrito de Huacho.

e Se haadvertido una significancia asintética (p = 0,000) menor que el margen de error
(p =0,05). Por consiguiente, se acepta la hipétesis de la investigadora, es decir, la
comunicacion tiene una relacion significativa con el posicionamiento de la marca
Sabora. Aquello se puede comprobar gracias a la correlacion positiva y moderada de
0,460. Expuesto lo anterior, se puede confirmar que en la cafeteria Sabora, el gerente
general no refuerza de manera correcta los canales de difusion como la venta cara a
cara, los medios telefonicos y las redes sociales; como consecuencia, dicha cafeteria

se esta posicionando de manera regular en el distrito de Huacho.

6.2 Recomendaciones
e Se recomienda al gerente general realizar una mayor exposicion de las 4 ces del
marketing, valorando las exigencias, demandas y requerimientos del cliente o

consumidor; conociendo la percepcion psicoldgica que tiene este ultimo sobre el
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tiempo, esfuerzo y desplazamiento que son afiadidos al producto; brindando puntos
adecuados de conveniencia y aplicando de manera correcta los canales de difusion.
Todo lo referido con antelacion se incorpora al propdsito de acrecentar el
posicionamiento de la marca, sumando la simplificacion de conceptos y la factibilidad
de cumplimiento de la cafeteria Sabora, en el distrito de Huacho.

Se aconseja al gerente general tomar en cuenta las exigencias, demandas y
requerimientos del cliente o consumidor, con el motivo de satisfacerlos, para ello
puede tomar como punto de partida brindar una correcta calidad, atencion adecuada,
personalizacion, ambiente comodo, entre otros; ademas, de conocer los factores
psicoldgicos, sociales y situacion personal que tienden a influir en su comportamiento
de compra; de este modo, podrd construir cimientos para obtener vinculos
permanentes con el cliente, basados en valor y complacencia superiores para él.

Se recomienda al gerente general realizar una fijacion de precios empezando con el
cliente, es decir, evaluando sus necesidades y percepciones de valor que tiene él,
basados en tener una experiencia distinta y particular al comprar un producto, asi como
el tiempo, esfuerzo y dinero que hay detrds para conseguirlo; de esta manera, la
cafeteria podré proyectar un servicio que brinde el valor deseado a un precio meta.
Se sugiere al gerente general mantener siempre un renovado surtido de sus productos,
asi como, reforzar sus ventas fuera del local, sobretodo en momentos tan inciertos
como los que se vive, en donde ha premiado las ventas por delivery, puesto que
muchos consumidores han visto la necesidad de realizar sus compras desde sus casas
o trabajo.

Se aconseja al gerente general capacitar a su personal en publicidad digital y redes
sociales, para que a través de ellas se pueda acentuar y fortalecer sus ventas, asi como

realizar una mejor difusion sobre las bondades de la cafeteria mediante estas. Es
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importante reiterar que en un mundo de inmediatez en el que se vive, los clientes
siempre pedirdn una respuesta rapida a sus mensajes, por este motivo, el personal de
la cafeteria debe estar capacitada ante las demandas y sugerencias de ellos. La
comunicacién que debe brindar la cafeteria empieza desde una atencion correcta en el
local, gracias a un dialogo donde impere la confianza y amabilidad; ademaés, de un
equilibrio informativo en todos sus canales de transmision que ayuden y no confundan

a los consumidores.
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ANEXOS
1. Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
¢Cual es la relacion que existe | Determinar cuél es la relacion Las 4 ces del marketing tienen En del
z(' entre las 4 ces del marketing y | que existe entre las 4 ces del o g Cliente . n oq_ue _Ef a
a . . : una relacion directa con el Las 4 ces del investigacion:
= el posicionamiento de la marketing y el . . . Costo e
O . . . posicionamiento de la marca marketing Lo Cuantitativo
2 marca Sabora, ubicada en el posicionamiento de la marca Sabora. ubicada en el distrito (Variable 1) Conveniencia Tino de i o
E distrito de Huacho, periodo Sabora, ubicada en el distrito de HL;acho eriodo 2021 Comunicacién ' Bl’pf) & Investigacion:
20212 de Huacho, periodo 2021. P ' asica
—— = - ; = - - = . Disefio de
¢Cudl es la relacion que existe | Establecer cudl es la relacion El cliente tiene una relacion . L
. . . . L . investigacion: No
entre el cliente y el que existe entre el cliente y el | directa con el posicionamiento .
. . L . . experimental,
posicionamiento de la marca posicionamiento de la marca | de la marca Sabora, ubicada en transversal
Sabora, ubicada en el distrito | Sabora, ubicada en el distrito | el distrito de Huacho, periodo Nivel de
de Huacho, periodo 2021? de Huacho, periodo 2021. 2021. . L
—— — - - — - — investigacion:
¢Cual es la relacion que existe | Establecer cudl es la relacion El costo tiene una relacion Correlacional
entre el costo y el que existe entre el costo y el directa con el posicionamiento L
. . L . . . Poblacion: 300
posicionamiento de la marca posicionamiento de lamarca | de la marca Sabora, ubicada en clientes
n Sabora, ubicada en el distrito | Sabora, ubicada en el distrito | el distrito de Huacho, periodo Simplificacion Muestra: 169
8 de Huacho, periodo 2021? de Huacho, periodo 2021. 2021. . . de conceptos .
= ; — Posicionamiento o . Técnicae
L . - . Establecer cudl es la relacion L Factibilidad de .
= | ¢Cuél es larelacion que existe . La conveniencia tiene una de marca o instrumento de
O] L que existe entre la o . cumplimiento - .
w entre la conveniencia y el L relacion directa con el (Variable 2) . recoleccion de datos:
5% . . conveniencia y el .. . Diferente a la . .
a posicionamiento de la marca posicionamiento de la marca Encuesta, cuestionario

Sabora, ubicada en el distrito
de Huacho, periodo 20217

posicionamiento de la marca
Sabora, ubicada en el distrito
de Huacho, periodo 2021.

Sabora, ubicada en el distrito
de Huacho, periodo 2021.

¢Cual es la relacién que existe
entre la comunicacién y el

posicionamiento de la marca

Sabora, ubicada en el distrito
de Huacho, periodo 20217

Establecer cudl es la relacion
que existe entre la
comunicacion y el

posicionamiento de la marca

Sabora, ubicada en el distrito

de Huacho, periodo 2021.

La comunicacién tiene una
relacion directa con el
posicionamiento de la marca
Sabora, ubicada en el distrito
de Huacho, periodo 2021.

competencia

. Unidad de medida:

Cualitativa

. Nivel de medicién:

Ordinal

. Andlisis de

interpretacion de la
informacion: Software
SPSS v.26
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2. Instrumento de investigacion
S )

Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion

ENCUESTA SOBRE LAS 4 CES DEL MARKETING Y EL POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Buenos dias. Esta encuesta tiene como finalidad saber su opinién sobre la exposicion de las 4
ces del marketing (cliente, costo, conveniencia, comunicacion) y el posicionamiento de la
marca Sabora. Por lo tanto, seria muy valioso para esta investigacion que usted responda con
sinceridad a las siguientes preguntas formuladas. Debe tener conocimiento que sus respuestas
seran anonimas y reservadas.

jGracias por su contribucion!

I. DATOS DEL ENCUESTADO

1. Sexo:
a) Femenino

b) Masculino
2. Indique el intervalo en que se encuentre su edad:
a) 18a35
b) 36 a50
c) 51lamaés

3. Indique el intervalo en que se encuentra sus ingresos mensuales actual:
1. Menos de S/ 930.00

2. S/931aS/1700.00

3. S/1701.00 a S/ 2550.00
4. S/2551.00 a S/ 3400.00
5. S/3401.00 a méas

Il. INSTRUCCIONES
Las preguntas presentan cinco opciones de respuesta: siempre, casi siempre, a veces, casi
nunca, nunca. Debe escoger aquella que refleja lo que piensa usted y marcarla con un aspa
(“X™).

Si concibe que alguna pregunta es dudosa para usted, se le sugiere que le pregunte a la
persona que esta a cargo de este cuestionario y le menciond lo significativo que es su

participacion.
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LAS 4 CES DEL MARKETING
I. CLIENTE

1. La cafeteria exhibe productos agradables a la vista y que cumplen con
la calidad que esperaba.

2. La cafeteria le brinda una atencion amable, cordial, expresando todas
las bondades gue tiene y con un tiempo de espera adecuada.

3. La cafeteria escucha sus sugerencias, le brinda comidas
personalizadas (a su gusto y necesidad) y un menu variado.

4. La cafeteria tiene un mobiliario y ambiente agradable que cumple con
los estandares de higiene.

5. La publicidad a través de las redes sociales le impulsa a que usted
consuma los productos de dicha cafeteria.

6. La publicidad, promocidn, precios y productos que presenta la
cafeteria son convincentes, para que usted decida adquirirlos.

7. Las formas de pensar y de actuar de usted son los que determinan sus
decisiones de compra en la cafeteria.

8. Los gustos o disgustos que presenta hacia los productos de la
cafeteria determinan en sus decisiones de compra.

9. Sus conocimientos de compra y de consumo que ha adquirido a lo
largo de su vida, le permiten decidirse por los productos de la
cafeteria.

10.Las costumbres y modos de vida de su entorno social influyen en sus
decisiones de compra en la cafeteria.

11. Sus ingresos econémicos definen sus decisiones de compra en la
cafeteria.

12. Las necesidades de su familia u hogar influyen en sus decisiones de
compra en la cafeteria.

13. La edad que tiene es un factor al momento de consumir los productos
de la cafeteria.

14. Su profesion u oficio influye en sus decisiones de consumo en la
cafeteria.

15. Sus habitos cotidianos, gustos e intereses particulares, hicieron que
usted decidiera consumir los productos de la cafeteria.

Il. COSTO

16. Los precios que presentan los productos de la cafeteria, le dan la
sensacion que con ellos ahorrara.

17. Antes de adquirir los productos de la cafeteria, usted compara sus
precios con las de otras del mismo sector.

18. Usted evalda los precios de la cafeteria, de acuerdo a la manera en
como pagarg, ya sea en dinero fisico o digital (a través de tarjetas).
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19. Usted evalua los precios de la cafeteria, en los momentos en el que se
encuentra presionado por el tiempo.

20. Prefiere pagar un precio justo por productos de la cafeteria que
presenten una buena calidad y buen servicio.

21. Prefiere pagar precios altos por productos de la cafeteria que
presenten caracteristicas y servicios personalizables.

I1l. CONVENIENCIA

22. La ubicacién de la cafeteria le impide a usted ir a consumir sus
productos.

23. Adquiere los productos de la cafeteria desde la comodidad de su
hogar o trabajo.

24. Adquiere los productos de la cafeteria conociendo la variedad que
existe en su mend.

25. Laentrega de los productos de la cafeteria es rapida y segun lo que
usted ha ordenado (ya sea que haya pedido en el local o desde la
comodidad de su casa).

IV. COMUNICACION

26. Adquiere los productos de la cafeteria en su mismo local.

27. Adquiere los productos de la cafeteria por algin medio telefonico.

28. Adquiere los productos de la cafeteria por alguna red social
(Facebook, WhatsApp, Instagram, etc.)

POSICIONAMIENTO DE MARCA

I. SIMPLIFICACION DE CONCEPTOS

29. El salén de la cafeteria esta ambientado con musica, colores
agradables a la vista, luces y mobiliario que le hace sentir cémodo.

30. Los productos que vende la cafeteria cumplen con sus expectativas.

Il. FACTIBILIDAD DE CUMPLIMIENTO

31. La publicidad y promociones de venta que presenta la cafeteria son
fiables y verdaderos, cumpliendo lo que prometen.

32. Los productos que pidi6 en la cafeteria con los que muestra en el
menu son los mismos.

33. Los precios de la cafeteria cumplen con lo que ofrecen.

I1l. DIFERENTE A LA COMPETENCIA

34. Tanto la presentacion como la calidad de los productos de la cafeteria
se diferencian de otras pertenecientes al mismo sector.

35. La publicidad de la cafeteria cuenta con mensajes llamativos, buen
humor, filtros personalizados, retos, juegos, etc. que le permite
interactuar con la empresa y con otros clientes o consumidores.

36. La cafeteria brinda una imagen honesta, integra y fiable.
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3. Ficha de validez firmado por el juez experto

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

VALIDEZ DE CONTENIDO [ILNCIO DE EXPERTOS)

TITULO DE LA INVESTIGACION: “LAS 4 CES DEL MARKETING Y EL POSICIOMAMIENTO DE LA
MARCA SABORA, HUACHO - 2021"

JUICIO DE EXPERTO:
1. La opinion gque usted brinde es personal y sincera.

2. Marque con un aspa “X” dentro del cuadro de valoracion, solo una vez por cada

criterio, la opinian gue usted considere sobre el cuestionario.

1: Muy Malo - 2: Malo - 3: Regular - 4: Bueno - 5: Muy Bueno

N*® CRITERIOS VALORES
112]3|4|5
1 | Claridad: Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible. ¥
2 | Objetividad: Permite medir hechos abservables. X
3 | Actualidad: Adecuado al avance de |la ciencia v la tecnologia. X
4 | Organizacion: Presentacion ordenada.
t | Suficiencia: Comprende los aspectos en cantidad y claridad.
& | Pertinencia: Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos.
7 | Consistencia: Permite conseguir datos basados en modelos tedricos.
2 | Coherencia: Hay coherencia entre las variables, indicadares e items. X
g | Metedologia: La estrategia responde al proposito de la investigacion.
10 | Aplicacién: Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.
Muchas gracias por su respuesta.
Diciembre de 2021

Apellidos y nombres del juez experto: MEDINA PALMA DAMARIS FAVIOLA
DNI: 47463656

Especialidad de juez experto: MARKETING E INVESTIGACION DE MERCADOS
Grado del juez experto: MAESTRO

i Inowsd y

.mfi .i{lwﬂ.l.;da.d_J iena )

. e ol :'mlmuSa.?k:EmuM"
| .J

I
I

Mag. Danfafis Favicla Medina Paima
" DC 1519

Firma del juez experto
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

VALIDEZ DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTOS)

TITULO DE LA INVESTIGACION: “LAS 4 CES DEL MARKETING Y EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA SABORA, HUACHO - 2021"

JUICIO DE EXPERTO:
1. Laopinion gue usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa “X" dentro del cuadro de valoracion, solo una vez por cada
criterio, la opinidn que usted considere sobre el cuestionario.

1: Muy Malo - 2: Malo - 3: Regular - 4: Bueno - 5: Muy Bueno

N® CRITERIOS 1 ";’AL?RE; 5
1 | Claridad: Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible. X

7 | Objetividad: Permite medir hechos observables. X

3 | Actualidad: Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X

4 | Organizacion: Presentacion ordenada. X
5 | Suficiencia: Comprende los aspectos en cantidad y claridad. X
& | Pertinencia: Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos.

7 | Consistencia: Permite conseguir datos basados en modelos tedricos. X

% | Coherencia: Hay coherencia entre las variables, indicadores e items. ¥
o | Metodologia: La estrategia responde al propdsito de la investigacion. X

10 | Aplicacion: Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente. X

Muchas gracias por su respuesta.
Diciembre de 2021

Apellidos y nombres del juez experto: ABRAHAN CESAR MERI AYALA
DMI: 15739625

Especialidad de juez experto: Matematica Fisica e Informatica
Grado del juez experto: DOCTOR

Dr. Abrohan Cesar Neri Ayoln
DrU: 441

Firma del juez experto



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

VALIDEZ DE CONTENIDO [JUICIO DE EXPERTOS)

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTING SANCHEZ CARRION

TITULO DE LA INVESTIGACION: “LAS 4 CES DEL MARKETING Y EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA SABORA, HUACHO - 2021"

JUICIO DE EXPERTO:

1. La opinion que usted brinde es personal y sincera.

2. Marque con un aspa “X" dentro del cuadro de valoracion, solo una vez por cada

criterio, la opinion que usted considere sobre el cuestionario.

1: Muy Malo - 2: Malo - 3: Regular - 4: Bueno - 5: Muy Bueno

N® CRITERIOS EALSRT
1 | Claridad: Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible. X
2 | Objetividad: Permite medir hechos observables. X
3 | Actualidad: Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4 | Organizacion: Presentacion ordenada.

5 | Suficiencia: Comprende los aspectos en cantidad y claridad.

& | Pertinencia: Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos. b
7 | Consistencia: Permite conseguir datos basados en modelos tedricos. X
& | Coherencia: Hay coherencia entre las variables, indicadores e items. X
5 | Metodologia: La estrategia responde al proposite de la investigacidn. b
10 | Aplicacion: Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente. X

Muchas gracias por su respuesta.

Apellidos y nombres del juez experto: Gleny Amelia Ching Campos
DNI: 43560408

Especialidad de juez experto: Licenciada en Administracion

Grado del juez experto: Maestro en Administracion Estratégica

g - A .
7] . LDttt
- -"i'&':éﬁ'-.‘".-":"rfrhi,"ﬁ AR 7
Mg Armalia Ching Campod /
DEL CURSD
REGUC 16374 .
Dedd M 25600 D5

Diciembre de 2021
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5. Data de la investigacion

)
23]
)
=31

&4 Sexo | & Edad &4 Ingresos X | D1| D2| D3| D4 Y D7/ J& XAGRUPADO | Z3 D1AGRUPADO | Ja D2AGRUPADD | Ji D3AGRUPADO | 7§ D4AGRUPADO | 8 YAGRUPADO | J§ DSAGRUPADO | J8 DEAGRUPADO | 48 DTAGRUPADO

1 Femenino 18235 Menosde S/930 91 &4 17 13 7 36 9 15 12 Regular Reqular Regular Regular Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
2 Femenino 18a35  Menosde S/930 104 56 22 16 10 34 § 14 12 Bueno Bueno Bueno Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
3 Femenino  18a35 MenosdeS/930 84 47 14 14 9 33 & 13 12 Regular Regular Regular Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
4 Femenino 18235 Menosde S/930 93 54 18 13 8 33 8 13 12 Regular Reqular Regular Regular Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
£ Femenino 18 a 35 Menos de S/930 90 46 17 15 12 32 T 13 12 Regular Regular Regular Bueno Bueno Bueno Regular Bueno Bueno
6 Masculino . 36ab0 S/931a5/1,700 113 61 25 15 12 33 & 13 12 Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
7 Masculino . 18a35  Menosde S/930 86 50 12 14 10 30 7 12 M Regular Regular Deficiente Bueno Regular Bueno Regular Bueno Bueno
8 Masculino | 51amas Menosde 8/930 87 48 16 14 9 32 8 13 11 Regular Regular Regular Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
9 Femenino 36a50 S/931aS/1.700 99 52 20 15 12 33 8 13 12 Regular Regular Regular Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
10 Masculino | 51amas MenosdeS/930 91 52 19 13 7 33 & 13 12 Regular Reqular Regular Regular Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
1 Masculino . 36ab50 S/2551a8/3400120 62 29 17 12 37 9 14 14 Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
12 Femenino  51amas MenosdeS/930 73 45 10 13 &6 26 7 11 8 Regular Regular Deficiente Regular Deficiente Regular Regular Bueno Regular
13 Masculino = 36 a 50 Menos de S/930 102 60 15 14 13 31 & 13 10 Bueno Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Regular
14 Femenino  36a50 5/1701a8/25650 113 58 27 18 10 35 9 15 M Bueno Bueno Bueno Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
15 Masculino 18a35 S/931a5/ 1,700 112 67 23 19 13 34 9 14 M Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
16 Femenino 51amas MenosdeS/930 90 52 16 13 9 31 7 13 M Regular Reqular Regular Regular Regular Bueno Regular Bueno Bueno
17 Masculino  18a35  §/931aS/1700 99 56 18 156 10 32 8 13 M Regular Bueno Regular Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
18 Masculino 18a35 5/931a$5/1.700 111 60 22 17 12 33 9 14 10 Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Regular
19 Masculino | 51amas MenosdeS/930 96 53 13 20 10 35 9 14 12 Regular Reqular Deficiente Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
20 Femenino  18a35 ' S§/931aS5/1700 94 55 16 14 9 32 8 13 M Regular Bueno Regular Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
21 Femenino  18a35 MenosdeS/930 89 48 21 13 7 29 7 12 10 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Regular
22 Femenino 36ab0 S/1701aS/2550 90 &0 18 12 10 29 7 14 8 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Regular
23 Femenino 18a35 MenosdeS/930 78 38 21 9 10 28 7 12 9 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Regular
24 Masculino 36a50 MenosdeS/930 85 456 19 13 8 29 8 12 9 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Bueno Regular
25 Masculino | 51amas 5/931aS/1700 93 49 20 12 12 34 9 14 N Regular Regular Regular Regular Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
26 Femenino 51amas Menosde S/930 86 49 15 13 9§ 29 & 12 9 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Bueno Regular
27 Masculine . 36a50 S/1,701aS/2550 73 36 18 9 10 28 7 12 9 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Regular
28 Masculino . 18a35 S/931aS5/1,700 102 54 20 18 10 34 9 14 M Bueno Regular Regular Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
29 Masculino | 36 a 50 Menos de S/930 90 51 14 13 12 29 7 12 10 Regular Regular Regular Regular Bueno Regular Regular Bueno Regular
30 Femenino 51amas S/1.701aS/2550 97 53 21 12 11 35 9 14 12 Regular Regular Regular Regular Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
5] Femenino  36a50 S/931aS/1,700 100 55 20 13 12 35 9 14 12 Regular Bueno Regular Regular Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
32 Femenino 51amas Menosde 8/930 68 35 16 10 7 26 7 11 8 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Regular
55 Masculinoe  18a35  MenosdeS/930 88 53 17 9 9 29 8 12 9 Reqular Reqular Regular Regular Regular Regular Bueno Bueno Regular
34 Masculino . 36a50 Menosde S/930 88 44 18 13 13 29 & 11 10 Regular Regular Regular Regular Bueno Regular Bueno Bueno Regular
35 Femenino 36a50  Menosde S/930 70 37 14 13 6 28 8 11 9 Regular Regular Regular Regular Deficiente Regular Bueno Bueno Regular
36 Femenino 18a35 S/931aS/1,700 106 57 19 16 14 35 9 14 12 Bueno Bueno Regular Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
37 Femenino 51amas Menosde S5/930 83 44 19 12 8 29 7 13 9 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Regular
38 Femenino  36a50  Menos de /930 89 52 14 13 10 29 9 11 9 Regular Regular Regular Regular Regular Regular Bueno Bueno Regular
39 Masculino . 18a35 S5/931a$S/1,700 105 47 28 19 11 34 9 14 1M Bueno Reqular Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
40 Masculino . 36a50 S/1,701aS/2550 96 48 20 13 15 34 9 14 N Regular Regular Regular Regular Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
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43
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46
47
43
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5
52
53
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56
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65
66
67
68
69
70
m
72
73
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75
76
mw
T8
79
80
81
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Masculing
Femenino
Masculing
Femenino
Femenino
Femenino
Masculing
Masculing
Femenino
Masculing
Femenino
Masculing
Femenino
Femenino
Masculing
Femenino
Masculing
Masculing
Femenino
Femenino
Masculing
Masculing
Masculing
Femenino
Masculino
Masculing
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculing
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino

36a50
18235
51 amas
18235
51 amas
18235
36a50
18235
36a50
51 amas
36a50
51 amas
18235
36a50
51 amas
36a50
51 amas
36a50
51 amas
18235
18235
36a50
51 amas
51 amas
36a50
51 amas
18235
18235
36a50
36250
51 amas
16a3s
51 amas
16235
51 amés
36250
16a35
36a50
18a35
18235
36a50
51 amas
36a50
51 amas
36250
51 amas
16a3s
362450

S5/3.401 a mas
Menos de S/ 930
S/1,701 a 5/ 2,550
S/931aS/1,700
Menos de S/ 930
S5/2551a5/3400
S/931aS/1,700
Menos de S/ 930
S/1,701 a 5/ 2,550
Menos de S/ 930
S5/2551a5/3400
Menos de S/ 930
Menos de S/ 930
S/1,701 a 5/ 2,550
S/931aS/1,700
S5/3.401 a mas
S/931aS/1,700
S/1,701 a 5/ 2,550
S/931aS/1,700
S/1,701 a 5/ 2,550
S/931aS/1,700
S/1,701 a 5/ 2,550
S/931aS/1,700
S/931aS/1,700
S/1,701 a f 2,550
S/931a S/ 1,700
S/931a S/ 1,700
S/931a S/ 1,700
S/931a S/ 1,700
S/931a S/ 1,700
S/931a 5/ 1,700
S/1,701 a 5/ 2,550
S/931a 5/ 1.700
S/931a S/1.700
§/931a S/ 1,700
§/931a S/ 1.700
S/ 931a S/ 1.700
S/1.701 a 5/ 2,550
S/931a S/ 1,700
S/1,701 a 5f 2,550
S/931a S/ 1,700
S/931a S/ 1,700
S/931a S/ 1,700
S/1,701 a 5/ 2,550
S/2,551 a 5/ 3.400
S/2,551 a 5/ 3.400
S/1.,701 a 5/ 2.550
S/1.,701 a 5/ 2.550
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72
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74
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106
89
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38
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51
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45
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57
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35
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v
56
39
53
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59
37
54
49
38
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52
a1
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39
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81
85
54
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a1
39
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17
19
17

28
18
29
18
17
15
28
15
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19
18
23
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18
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17
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16
26
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15
17
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17
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Bueno
Regular
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Regular
Regular
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89

90

9

92

93

94

95
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103
104
105
106
107
108
109
110
M
112
113
114
115
116
17
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132

Masculino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Masculino

18a35
36ah0
51 amas
18235
36ahl
51 a mas
36ah0
36ak0
51 amas
51 a mas
51 a mas
36ah0
18235
36ah0
51 amas
18235
36ahl
18a35
51 amas
18235
51 amas
51 a mas
1823
36 ah
36ah0
18a35
18a35
18a35
51 a mas
51 a mas
18a 35
36ah0
51 amas
51 amas
36ak0
18a35
36 ah
16235
18a35
18a35
18a35
36ak0
18a35
36 ah

S/1,701 a S/ 2 550
S/ 2,661 a5/3,400
S/3.401 a mas
5/1,701 a 8/ 2,550
5/1,701 a 5/ 2,550
S/1,701a S/ 2,550
S/1,701 a S/ 2 550
5/1,701 a 5/ 2,550
5/1,701 a 8/ 2,550
5/1,701 a 8/ 2,550
5/1,701 a 5/ 2,550
S/1,701a S/ 2,550
5/1,701 a 8/ 2,550
S/1,701 a S/ 2,550
5/1,701 a 8/ 2,550
S/931a58/1.700
5/1,701 a 5/ 2,550
S/931a 5/1,700
S/ 2,661 a5/3,400
S/1,701 a S/ 2,550
5/1,701 a 8/ 2,550
5/2,551a5/3,400
S/1,701a S/ 2,550
S/1.701 a S/ 2,550
S/1,701 a S/ 2,550
S/1,701 a S/ 2 550
S/931a5/1,700
S/1.701a S/ 2,550
S/1.701 a 8/ 2,550
S/2.551a5/3400
S/931a5/1.700
S/1,701 a S/ 2,550
S/1,701 a S/ 2 550
S/1.701 a S/ 2,550
S/1.701 a 8/ 2,550
S/931a8/1.700
5/ 2.551a5/3.400
S/1,701 a S/ 2,550
S/1,701 a S/ 2 550
S/1.701 a S/ 2,550
S/1.701a S/ 2,550
S/1.701 a 8/ 2,550
S/1.701a S/ 2,550
S/1.701 a S/ 2,550

102

51
47
35

58
49
54
35

45
46

35
49
38
53

48
35
37
42

73
46

v
55
35
51
51
53
49
44
Ia

Il
a7

52
51
44
36

61

15
18
20

20
20
il
20

19
20
21
20
18
22
15
17
20
18
22
25
21
28
17
22
18
20
20
19
28
21
24
23
23
22
29
20
19
24
16
20
22
15
19

10

10

10
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26
28
29
23
29
29
29
28
28
28
29
29
28
28
29
28
29
29
28
27
29
29
34
28
26
29
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28
29
34
27
26
29
36
29
a7
29
28
29
26
28
28
26
28
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Deficiente
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Regular
Regular
Regular
Regular
Regular
Regular
Regular
Regular
Regular
Regular
Regular
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Regular
Regular
Regular
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Regular
Regular
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Regular
Regular
Regular
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Bueno

Regular
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Regular
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133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143

145
146
147
148
149
150
151
152
1563
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169

Masculino
Masculino
Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculing
Masculing
Masculing
Masculing
Masculing
Femenino
Femenino
Masculing
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Masculino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculing
Femenino
Femenino
Masculing

36a50
36a50
36a50
36a50
36a50
18235
36a50
36a50
36a50
36a50
36a50
36a50
18235
18235
18235
18235
18235
18235
18235
36a50
36a50
51 amas
18235
18235
36a50
36a50
18a35
18a35
36ah50
36ahs0
18a35
36ah80
18a35
36ah0
18a35
36a50
36a50

S/1.701 a S/ 2,550
S/1.701 a S/ 2,550
S/1.701 a S/ 2,550
S/1.701 a S/ 2,550
S/1.701 a S/ 2,550
S/1.701 a S/ 2,550
S/1.701 a S/ 2,550
§/1,701 a S/ 2,550
§/1,701 a S/ 2,550
§/1,701 a S/ 2,550
§/1,701 a S/ 2,550
§/1,701 a S/ 2,550
5/1,701 a 5/ 2,550
5/1,701 a 5/ 2,550
5/1,701 a 5/ 2,550
5/931a S5/1.700
5/931a S5/1.700
5/931a 8/1.700
5/931a 8/1.700
5/931a 8/1.700
5/931a 8/1.700
5/931a 8/1.700
S/931a 8/ 1.700
S/931a 8/ 1.700
5/931a5/1.700
§/1,701 a 8/ 2,550
§/1,701 a 8/ 2,550
§/1,701 a S/ 2,550
§/1,701 a S/ 2,550
5/1,701 a S/ 2,550
5/1,701 a S/ 2,550
5/1,701 a S/ 2,550
S/931aS/1.700
5/1,701 a S/ 2,550
5/1,701 a S/ 2,550
5/1,701 a S/ 2,550
5/2,551 a2 S/ 3,400

104
93
101
a7
T2
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18
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15
17
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18
25
14
22
22
24
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22
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17
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15
20
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18
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