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RESUMEN

La tesis trat6 sobre dos variables importantes y trascendentes, en
cuanto al marketing es aquella que busca poner en el mercado un producto
o servicio ya sea a nivel nacional o internacional, con el fin que el producto
sea conocido y ademas trascienda en los diversos mercados, obteniendo

posicionamiento, acogida, prestigio y por ende ser reconocido.

La investigaciéon demostré que los objetivos propuestos, que concluye
concretamente en afirmar que los efectos del marketing, influyen
positivamente en el posicionamiento del pisco en el mercado internacional,
periodo 2017-2019. Asimismo, es explicativo y aplicativo, se tuvo como
poblacioén a las empresas importadores y como muestra a los importadores
de pisco, asimismo el instrumento utilizado fue validado por Doctores en
Administracién que dieron la validez de los datos, ademaés se tuvo como

confianza el 95% y 5% como margen de error.

Cabe sefialar que el posicionamiento se da cuando el producto esta
logrando una posicion en el mercado, buscando ser reconocido y
consumido por los clientes que buscan precio, duracién y sobre todo
calidad, es por eso que el pisco tiene mucha acogida en diferentes paises por
su aroma, sabor y calidad y porque nuestra materia prima es de calidad,
pues muchos degustadores asi lo consideran, y ademaés se puede preparar
diversos tragos como pisco sour, cocteles, etc., estando siempre en la mesa

familiar, eventos sociales y amicales.

Palabras clave: Marketing, posicionamiento, técnicas publicitarias, oportunidades

de mercado, percepcién de la calidad, eleccién de la marca.
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ABSTRACT

The thesis dealt with two important and transcendent variables, in
terms of marketing it is one that seeks to put a product or service on the
market either nationally or internationally, so that the product is known
and also transcends in the various markets, obtaining positioning,

reception, prestige and therefore being recognized.

The research showed that the proposed objectives, which concludes
specifically in stating that the effects of marketing, positively influence the
positioning of pisco in the international market, period 2017-2019. Likewise,
it is explanatory and applicative, the population was the importing
companies and as a sample the importers of pisco, likewise the instrument
used was validated by Doctors in Administration who gave the validity of
the data, in addition the 95% confidence was taken and 5% as a margin of

error.

It should be noted that the positioning occurs when the product is
achieving a position in the market, seeking to be recognized and consumed
by customers who are looking for price, duration and above all quality, that
is why pisco is very popular in different countries for its aroma, flavor and
quality and because our raw material is of quality, as many tasters consider
it that way, and also you can prepare various drinks such as pisco sour,

cocktails, etc., always being at the family table, social and friendly events.

Keywords: Marketing, positioning, advertising techniques, market opportunities,

perception of quality, choice of brand.
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INTRODUCCION

La tesis fue desarrollada tomando como base las variables marketing
y posicionamiento, las cuales son de gran importancia para este tipo de
tema que se ejecutd, dado que el primero es la estrategia que se utiliza para
poner un producto en el mercado y el segundo busca su posicién, buscando
que sea reconocido y tenga una posicion tanto a nivel nacional como

internacional, por ser en este caso nuestra bebida bandera.

Tal como se aprecia en el parrafo anterior, el estudio fue desarrollado
por ser un tema de importancia y de actualidad para nuestra pisco que es
nuestra bebida que esta siendo reconocido en diferentes partes del mundo,
y que desea posicionar en todo el mundo, pues hay peruanos que estan por
todo el mundo y se podria llegar hasta esos lugares que atn no ha llegado
el pisco, siendo PROMPERU el encargado de la promocién de diferentes
productos que tenemos; asimismo la investigacion fue estructurado en
cinco capitulos con el sustento tedrico de diferentes autores, la parte
metodoldgica, estadistica, los resultados con la respectiva discusion,

conclusiones y recomendaciones, que se especifican de la siguiente forma:

Capitulo I. Abarcé el marco histérico y tedrico de acuerdo a referencias
bibliograficas descritos por diferentes autores concernientes al marketing y
posicionamiento; cada punto de vista citado brinda el soporte para la

viabilidad de este estudio.

Capitulo II, en esta parte se describe en planteamiento del problema, los

objetivos trazados, la hipétesis que se propuso demostrar y las variables de
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estudio con sus respectivos indicadores, entre aspectos que determinan el

fin de la tesis.

Capitulo III, se detalla la poblacién y muestra de estudio, asi como el
método, la técnica e instrumento aplicados para el recojo de informacion,

asi mismo se especifica el procesamiento de estos.

Capitulo IV, se especifica los resultados encontrados de la recopilacién y
procesamiento de datos, por medio de representaciones gréficas y la prueba
de validez de las hipodtesis planteadas con sus posteriores discusiones

comparadas con otros especialistas en el tema, en relacién al estudio.

En el Capitulo V, la parte final de la investigacion; donde se halla las
conclusiones concernientes a los hallazgos obtenidos y las recomendaciones
respectivas a las variables propuestas, para la mejora de propuestas en

relacion al tema.



CAPITULOI:

FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION

1.1 Marco Historico

Tras la Segunda Guerra Mundial, en los afios 50, la economia de
servicios dio empleo por primera vez a mas del 50 por ciento de la poblaciéon
estadounidense. El origen moderno del marketing como una disciplina de
gestion normativa se remonta a los afios 50 (Baker, 1999). Baker (1974, 1991)
presentd un estudio exhaustivo de las definiciones de marketing que
posiciona al marketing como un campo de gestion hibrido que entrelaza la
microeconomia, matematicas estadisticas y psicologia. El branding se ha

incluido generalmente dentro del concepto de gestion de marketing.

Por otro lado, en 1960, la Asociacién Americana de Marketing (AMA)
propuso una definicién de una marca haciendo principalmente hincapié en
su logotipo y sus aspectos visuales, con el objetivo principal de la
identificacion y la diferenciacién. “Un nombre, signo, simbolo o disefio, o
una combinacién de ellos, cuyo fin es identificar los bienes o servicios de un

vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de su competencia.”

Es por eso, que, en el mundo del marketing, se formulé una clara
distinciéon en los afios 60 entre aquellos que basaban sus estrategias en la
publicidad pura y las técnicas promocionales y los que creian como

Theodore Levitt, que “el marketing debia vincularse méas con la raiz de las



politicas del mercado”. De este modo, en 1960, Levitt, que por aquel
entonces era profesor de administracion de empresas en la Harvard
Business School, antiguo editor de la Revista de la Empresa de Harvard y
que presidi6é posteriormente el Departamento de Marketing de Harvard,

redact¢ el articulo que ha pasado a ser un clasico: “la miopia del marketing”.

Ademas, al tiempo que surgia esta incipiente “ideologia del marketing
normativo”, se propusieron varias herramientas de marketing, conceptos y
marcos durante las siguientes décadas. Entre ellos, la Teoria del “Ciclo de
Vida del Producto (CVP)” (Patten, 1959; Cox, 1967; Smallwood, 1973), la
Segmentacion del Mercado (Wendell R. Smith, 1956; Russel 1. Haley, 1968;
Plummer J.T. 1974) y el mix de marketing, que plante¢ inicialmente Bordern
en 1964 (McCarthy, 1981; Baker, 1995) y entre otras formulaciones del
modelo de mix de marketing, las “cuatro Pes” (producto, precio promocién,

punto de venta) se convirti6 en el mas utilizado y popular por su sencillez.

Cabe mencionar, que, en 1967, Philip Kotler, reconocido hoy en dia
como uno de los autores mas influyentes en la materia, publicé el libro que
ya es un clasico: “Direcciéon de Marketing: Andlisis, Planificacién y
Control”. En este libro, Kotler sostiene que “el concepto de marketing es
una filosofia del negocio que surgié para cuestionar el antiguo concepto (los

conceptos de ventas y produccion).

Aunque tiene una larga historia, sus principios basicos no se cristalizaron
completamente hasta mediados de los afios 50 (Kotler, 1967, p. 17). Mas
adelante, defini6 la direccién de marketing como un “proceso” que
consiste en analizar oportunidades de marketing, investigar y seleccionar
mercados objetivo, designando estrategias de marketing, planificando
programas de marketing y organizando, implementando y controlando las

tareas de marketing. (PAGINA VIRTUAL URIEL (2020), p. 1)



1.1 Marco Teoérico
1.1.1 Marketing

Para alcanzar sus metas y objetivos, todas las
organizaciones requieren de una planeacion efectiva y una
estrategia de marketing adecuada. Sin estos esfuerzos vitales,
las empresas no satisfardn las necesidades y deseos de sus

clientes u otros grupos de referencia.

Al respecto, el autor INIESTA, (2016) indica que el
marketing no solo es analizar el mercado, vender, hacer

publicidad, tener buenas ideas, es todo eso y mucho mas.

Tal es asi que lo define de la siguiente manera: “El
marketing es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de
sus tendencias, se ocupa de la concepcion, desarrollo, planificacion,
difusion y comercializacion de marcas, productos y servicios, que
satisfagan las expectativas de la demanda, logrando resultados rentables

para la empresa u organizacion interesada” .

Es asi que la aplicaciéon del Marketing comienza con un
planteamiento de los grandes objetivos en términos de
posicionamiento, de participacion y de rentabilidad, y del mix o
mezcla estratégica que se va a desarrollar, contemplados juntos

a las estrategias generales y las propias de cada area.

Asimismo, se trata de un proceso bien ordenado; ante
todo, fijamos objetivos suficientemente concretos, perfectamente

descritos para facilitar su desarrollo y control; tras ello,



concebimos programas de accioén, coordinacion entre si, para
cubrir dichos objetivos dentro de los plazos previstos; y
establecemos sistemas de supervision adecuados para
comprobar y controlar el desarrollo y resultados de dichos
programas y para aplicar, si existen desviaciones, las

correspondientes medidas correctivas. (pp. 15-17)

Por otro lado, el autor HARTLINE, (2015) manifiesta que
el marketing es muchas cosas diferentes. Tal es asi que varias
personas, sobre todo aquellas que no trabajan en marketing, lo
consideran una funcién de los negocios. Desde este punto de
vista, el marketing es paralelo a otras funciones de negocios
como produccion, investigaciéon, administracién, recursos

humanos y contabilidad.

Como una funcion de negocios, el objetivo del marketing
es conectar a la organizacion con sus clientes. Otros individuos,

sobre todo aquellos que ocupan puestos de marketing.

Ademas, “el marketing es un proceso de planeacion y ejecucion
de la concepcion, el establecimiento de precios, la promocion y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”.

También el marketing se relaciona con cubrir las
necesidades humanas y sociales. Esta amplia perspectiva vincula
el marketing con nuestro estindar de vida, no sé6lo en términos
de un mejor consumo y mayor prosperidad, sino también en

términos del bienestar de la sociedad.



Cabe sefialar que, a través de las actividades de
marketing, los consumidores compran autos de Corea y vinos de
Sudafrica; y las organizaciones obtienen una utilidad viable,
haciendo felices tanto a sus empleados como a sus accionistas.
Sin embargo, el marketing también representa la
responsabilidad de cualquier efecto negativo que genere. Este
punto de vista exige a los mercadélogos considerar las
implicaciones sociales y éticas de sus acciones, y el hecho de
considerar si son buenos ciudadanos al contribuir a su

comunidad. (pp. 3-5)

Toda empresa, ya sea una pyme (pequefia y mediana
empresa) o una gran firma, tiene la misiéon fundamental de
ejercer un comercio. Debera siempre cambiar productos o
servicios por dinero. Del éxito de este intercambio dependera el
futuro de la organizacion. Por lo tanto, lo comercial es
fundamental en una empresa. La responsabilidad de cuidar e
impulsar esta funcién corresponde a su direcciéon comercial. Es
una funciéon universal que esta incluso por encima del sistema

econémico en el que se encuadre.

En relaciéon al plan de Marketing el autor SERRANO &
GAYARRE (2019) sefiala que es un documento de trabajo,
escrito, elaborado por el departamento de marketing, que refleja
las estrategias y actuaciones a seguir, en lo que a los elementos
del marketing-mix se refiere, para alcanzar los objetivos de una

empresa.

Este ejercicio de planificacion puede tanto responder a la

necesidad de la empresa de iniciar su andadura en el mercado,



como buscar cumplir una estrategia durante un periodo de
tiempo limitado. En funcién de la situacion, se elegiran los
programas de accién y se trabajard sobre unas variables u otras.
De esta manera, se ponen de manifiesto tanto las prioridades de
la empresa, como los cambios y tendencias del entorno a
considerar por la organizacion, y que deben constituir su guia de
actuacion. El plan de marketing incluye, también, una
determinacion del presupuesto de ingresos, gastos y beneficios
esperados y define un sistema de control para garantizar su

cumplimiento.

Por lo sefialado anteriormente, es crucial que el plan de
marketing sea coherente con los objetivos generales y
comerciales de la empresa, puesto que sera el eje sobre el que se
basardn las actividades de la empresa en el préximo ejercicio

econdmico o durante el periodo que se defina en el mismo.

Es asi que el autor menciona las distintas fases necesarias
para su disefio, ejecucion y control en la empresa: Disefio,

implementacion, control y mejora continua.

1. Diseno: Esta fase es crucial para el éxito del plan de
marketing, ya que a través de la misma se planifica de forma
integral el conjunto de actuaciones que llevaran a la empresa
al cumplimiento de los objetivos marcados en el plan de

marketing.

Cabe sefialar que existen muchas maneras de disefiar un plan
de marketing: En funcién del tipo de empresa, del producto

que comercialice y de los objetivos que se persigan con dicho



plan. En cualquiera de los casos, tiende a seguir las pautas

generales y la estructura que veremos a continuacion.
A. Caracteristicas de plan de marketing

El plan de marketing no es un documento accesorio al
trabajo cotidiano de la empresa, sino algo esencial en el
funcionamiento de la misma. Para ello, deberia reunir las

siguientes caracteristicas basicas:

e Escrito: Para facilitar la difusién y correcta aplicacién
del plan, es fundamental que toda la planificacion
realizada quede recogida por escrito. Este rasgo
facilitard, ademas, la realizacion del plan de marketing

del periodo siguiente.

e Periédico: El mercado y el entorno socioeconémico en
el que opera la empresa es dindmico y va cambiando a
lo largo del tiempo, por lo que es esencial disponer de
un plan de marketing actualizado y adaptado al
momento en que se esta viviendo. Por ello, como
minimo, deberia realizarse cada ejercicio econémico de

la empresa.

e Efectivo: Para que el plan de marketing sea de utilidad
a la empresa, debe ser fruto de un analisis racional de
las caracteristicas y factores claves del negocio y del
establecimiento de wunos objetivos, medidas y
presupuestos realistas, de forma que el plan sea

ambicioso, pero realizable.



B.

¢ Ordenado y claro: Por dultimo, para lograr la
caracteristica anterior, deberd reunir toda la
informacion relevante de forma completa y ordenada,
que dando los datos, medidas, objetivos,
responsabilidades...  perfectamente definidos y
expresados de una forma clara, de manera que
cualquier persona implicada en su consecucion pueda

comprender lo que de ella se espera. (pp. 3-4)
Identificacién y analisis de la situacién de partida

No puede comprenderse el disefio de un plan de
marketing sin saber de dénde viene. Previamente al
disefio de un plan de marketing, debe realizarse la
identificacion y analisis de la situacién de partida, puesto
que con el plan lo que se pretende es mejorarla, por buena
que, a priori, pueda parecer (por ejemplo, una empresa es

la segunda del mercado y aspira a convertirse en lider).

Para realizar este estadio, previo al disefio del plan de
marketing, se realizan una investigaciéon interna y un

analisis estratégico de los datos obtenidos.

1. Investigacion interna: El analisis de los recursos y
capacidades de la propia empresa es fundamental para
poder determinar cudles son los puntos fuertes y
débiles de la empresa que explican su posiciéon actual y
pueden dar lugar a ventajas o desventajas competitivas
a la hora de implementar el plan de marketing que

vamos a desarrollar y alcanzar los objetivos del mismo.



Las areas de la empresa que deberiamos analizar con
mayor profundad son: Marketing, produccion
(incluyendo I+D: investigacion y desarrollo),

financiacion y organizacion.

2. Investigacién externa: El anélisis se centra en el estudio de

variables no controlables por la empresa, ya que el éxito de

una organizaciéon depende, en gran medida, de su capacidad

de adaptacion a los cambios que tienen lugar en su entorno

general y especifico.

Fruto del andlisis externo de la empresa podremos extraer

conclusiones respecto a tendencias, segmentos de mercado y

otros factores claves de éxito que puedan dar lugar a

oportunidades y amenazas para la empresa.

Esta fase engloba el andlisis del entorno general, del

mercado, de la competencia y el sector.

El andlisis del entorno nos proporciona informacién sobre
factores econémicos, politicos, legales, socio-culturales,
demogréficos o tecnoldgicos que se pueden influir sobre

el funcionamiento de la empresa y sus productos.

El andlisis de mercado tiene por objeto la determinacién
de los consumidores, basandose en una primera
segmentacion geografica y demogréfica, asi como la
determinacion de sus caracteristicas esenciales,
necesidades y deseos, sus hdbitos y capacidades de

compra.
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o Elanidlisis de la competencia tiene por objetivo identificar
y evaluar a los competidores actuales y potenciales de la
empresa, debiendo considerarse tanto a las empresas que
son competencia directa de la nuestra, como a las que son

competencia indirecta.

La evaluacion de los competidores se basa en la identificacion
de sus objetivos, el andlisis de sus estrategias y la
consideracion de cualquier informaciéon de la que podamos
extraer conclusiones sobre sus puntos fuertes y debilidades,
con el objetivo de intentar ser mejores que ellos y/o

anticiparnos a sus movimientos estratégicos.

El andlisis del sector tiene por objetivo conocer la estructura
del sector especifico en el que opera la empresa y su posicion
respecto al resto de agentes que componen dicho sector. Para
ello, deberemos considerar no solo a clientes y competidores,
sino también a los proveedores, distribuidores, agentes

comerciales, etc. (Ibid., pp. 4-6)

Anilisis estratégico: modelo DAFO: (En inglés, SWOT) es un
tipo de analisis de caracter estratégico que pretende evaluar
las debilidades (puntos débiles de la empresa), las amenazas
(riesgos a que se enfrenta), las fortalezas (puntos fuertes de la
empresa) y las oportunidades que le brinda el mercado a la

empresa.

El beneficio que se obtiene con su aplicacién consiste en
conocer la situaciéon real en la que se encuentra la

organizaciéon, lo que la convierte en una herramienta
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fundamental para poder luego determinar los objetivos del

plan y la estrategia mas adecuada para lograrlos.

El analisis DAFO se considera el resumen grafico del anélisis
interno y externo, puesto que, con frecuencia, se organizan las

conclusiones del andlisis en una tabla con cuatro cuadrantes.

Las fortalezas y oportunidades incrementan la posibilidad de
cumplir los objetivos planteados. Las debilidades y amenazas
dificultardn, y pueden llegar a impedir, el logro de los

objetivos fijados.
C. Disefio del plan de marketing

Una vez analizada la situaciéon de partida, se procede al
disefio del plan de marketing en si, determinando los
objetivos que pretenderdn alcanzarse, definiendo las
estrategias y acciones que se utilizardn para ello,
presupuestando lo que se habra de invertir y los beneficios

que se lograrian y estableciendo un sistema de control.
2. Implementacion

a) Implementacién del plan de accion: El objetivo de esta fase
es poner en practica las acciones de marketing concretas
disefiadas por la empresa para alcanzar los objetivos, que
se recogen en el apartado plan de accion, del plan de

marketing.

En esta fase es crucial el cumplimento del calendario de
ejecucion, ya que, en cuanto se finalice una accién, pueden

liberarse los recursos humanos que se estaban empleando
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en la ejecucion de la misma para dedicarse a la

implementacién de otra.

Estructura del plan de accion: Para que una accién esté
bien definida debera dar respuesta a las siguientes
cuestiones: ;Qué se va a hacer? ;Cuando? ;Quién se va a
encargar? jDe cuanto dinero y tiempo dispone? ;Qué

resultado se espera de ella? ; A qué estrategia sirve?

Para ello se debe proporcionar la siguiente informacion

sobre la misma:
o Estrategia: A la que responde la accion.
e Accion: Descripcion de la accion.

e Responsable: Hay que identificar a las personas
encargadas de su coordinacién y ejecucién, y
especificar las responsabilidades asignadas a cada una

de las.

e Plazo de ejecucion: Fechas de comenz¢ y finalizacion.
En caso de implicar varias fases, tiene que venir un

calendario de ejecucion desglosado.

e Recursos: Deben ir acompafiadas de una asignacion, de
recursos humanos, materiales, financieros, etc., que las
hagan posible. De esta informacion se derivara el coste
asignado a la acciéon en el presupuesto del plan de
marketing. Este apartado se comparara luego con el

gasto real de recursos, como medida de control.
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e Objetivos: Se sefialan unos objetivos simples que se
esperan de esa accion. Serdn los que utilicemos como
identificar para medir el rendimiento de la actividad de
marketing. Por ejemplo, incremento de un 10% en las

ventas de referencia x29 respecto del mes anterior.

Ademads, los objetivos anunciados luego deben

compararse con el resultado real.

e Prioridad: Para poder priorizar entre acciones en caso de

que sea necesario se definen cuatro niveles de prioridad.

c) El secreto del éxito en la implementacion del plan de

marketing.

Hasta la mas fabulosa estrategia de marketing puede

fracasar a consecuencia de una mala implementacién.

Para asegurarse una ejecuciéon adecuada, las empresas
deberian, en primer lugar, buscar la implicaciéon de sus
empleados. Cuando mas elevado sea su grado de
satisfaccion con la empresa, mas se esforzaran, lo que
derivard en productos y servicios de mayor calidad.
Cuando mejores sean los productos de la empresa, mas
satisfacciéon obtendra el cliente por su uso, lo que originara
un incremento en la repeticién de la compra y las ganancias
de la empresa. Este aumento de los beneficios contribuird a
una mayor satisfaccion de los accionistas, que estaran
dispuestos a invertir mas en el negocio, con lo que la

empresa dispondra de mas fondos que poder utilizar de
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forma inteligente para perpetuar el circulo virtuoso

descrito.
3. Control.

Los entornos general y especifico en los que opera la empresa
son dindmicos. En consecuencia, todo negocio esta expuesto a
riesgos (por ejemplo, aumentan los tipos de interés, disminuye
la demanda, aparece un nuevo competidor en el mercado, etc.)
que pueden no solo dificultar el éxito del plan de marketing,
sino ocasionar un empeoramiento en los resultados de la

empresa, o incluso su quiebra.

El plan de marketing debe completarse con un sistema de
control que permita el seguimiento del mismo a lo largo de todo

el proceso de su ejecucion.
4. Mejora continua.
a) Mejora continua para llegar a la excelencia.

En el entorno competitivo y cambiante en el que actualmente
trabajan todas las empresas es de crucial importancia para la
supervivencia del negocio proporcionar prestaciones de
calidad y ofrecer los mejores productos con una adecuada
relacion calidad - precio, conseguidos por medio de los
procesos mas eficientes. Este es, precisamente, el objetivo

que persigue la filosofia de la excelencia empresarial.

b) Principios metodolégicos de los procesos de mejora

continua.
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La filosofia de la mejora continua se basa en las siguientes

premisas:

- Se debe trabajar en equipo y buscar el consenso. El
modelo de la excelencia valoriza el trabajo en equipo y el
consenso sobre los objetivos y estrategias. Para los
procesos de mejora generalmente se elige a un equipo
formado por trabajadores de diferentes areas de la
empresa y con distinto rango jerarquico, para tener

diferentes puntos de vista.

- Mejor cuanto mas simple. En cuanto a las soluciones y
acciones que deberian definirse, se aconseja la sencillez
de los procesos internos, puesto que, cuanto mas se
reduce la complejidad de los mismos, més disminuye la

posibilidad de fracaso.

- Sino lo puedes medir no lo podras gestionar. Ademas
de simple, cualquier proceso de la empresa debe estar

definido de forma que se puedan medir sus resultados.

- Comunicar es importante. - Un proceso debe estar bien
definido, documentado y comunicarse adecuadamente
para poderse asegurar su éxito. El establecimiento de
unos canales de comunicacién fluidos favorece que se
sigan adecuadamente las recomendaciones para la

mejora y se alcance los resultados esperados.

- Confia en ello, pero vamos a verificarlo. Una adecuada
planificaciéon y comunicacién es fundamental para

alcanzar los resultados, pero no es menos importante el
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control, mediante la retroalimentacién, y el anélisis de
los resultados obtenidos en cada proceso. Asi, si se
detecta un problema, se pueden determinar
responsabilidades y tomar, de forma inmediata, las
medidas correctoras oportunas, porque si no, las

consecuencias podrian ser desastrosas para la empresa.

La mejora depende de todos. Para lograr el éxito hay
que crear en la empresa una mentalidad para la mejora
que involucre a todos sus miembros, ya que, si no
aprovecha la capacidad intelectual, creativa y la
experiencia de todo su personal, estaria infrautilizando
su capital humano. Para ello, ademas de dotarlos de las
herramientas y tecnologias adecuadas, la empresa
debera formar y preparar a sus empleados para que se
puedan adaptar a los cambios que supone la mejora
continua, darles la oportunidad de implicarse en los
procesos y permitirles dar lo mejor de si para contribuir

al éxito de la organizacion.

Alcanzar la excelencia no es labor de un dia. La mejora
continua no deberia verse como una estrategia a adoptar
de forma puntual para dar soluciones a una situacion
indeseable, sino como un proceso progresivo que debe

desarrollarse de forma constante en el tiempo.

La mejora no tiene limites. A la hora de mejorar, no hay
darse nunca por satisfecho. Una de las principales metas
de todas las empresas deberia ser la de mejorar dia a dia,

y tomarlo como hébito. Aunque se cumplan los objetivos
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de la empresa, es necesaria la identificacion de todos los
procesos y el analisis de cada paso llevado a cabo, para
poder potenciar esa ténica y prepararse para los

proximos retos.

c¢) Implementacion de la mejora continua en la empresa: el

ciclo PDCA

Para la puesta en marcha de la metodologia de la mejora
continua, es necesaria una herramienta que permita aplicar
de forma sistematica cada uno de los principios vistos en el

punto anterior.
d) Plan de marketing y la mejora continua.

El ciclo de Deming es una herramienta muy tutil que conduce
a la mejora continua en las metodologias de trabajo y puede
aplicarse a cualquier proceso empresarial, incluida la gestion

del marketing. (Idem., pp. 7-24)

Cabe mencionar que el marketing es importante en toda
organizacion, dado que los ayudard a posicionarse en un
mercado especifico o en todos dependiendo del producto o
servicio, es por eso que los gerentes deben preparar

estrategias, con el fin que puedan lograr su posicionamiento.
1.1.2 Posicionamiento

Cada mercado tiene que utilizar diferentes estrategias
para poder lograr posicionarse en este sector, el cual es
competitivo, dado que existen diferentes marcas, sabores,

disefios, etc. es por eso, que cada organizacion tiene que decidir



18

qué segmentos lo ayudaran a conseguir sus objetivos, asf como

la meta que desean alcanzar.

En tal sentido, ARELLANO, (2015) quien tiene su propio
punto de vista lo define asi: “El posicionamiento es la manera en que
un producto o servicio es percibido por el segmento de consumidores al
que estd dirigido, en funcion de las variables importantes que el
segmento de consumidores toma en cuenta para la eleccion y utilizacion

de la clase de productos”. (p. 497)

Cabe senalar que el posicionamiento se da cuando se
desea obtener un beneficio en un mercado, el cual es percibido
por el cliente que busca un buen producto o servicio, el cual tiene
que ser disefiado de manera estratégica por el empresario que

desea lograr su meta.

Por otro lado, ZIKMUND, y D’AMICO (2017) tienen otros
puntos e indican que: “El posicionamiento se refiere a lo que los

consumidores piensan de cada uno de los competidores en un mercado” .

(p. 101)

Cabe mencionar que los clientes son los que van a dar sus
opiniones respecto a la estrategia que se han utilizado para el
disefio en el posicionamiento de los productos, los cuales tienen

que ser accesibles, con el fin que puedan venderse.

De igual modo, los especialistas como LAMB, et, al (2016)
lo definen de la siguiente forma: “El término posicionamiento se
refiere al desarrollo de una mezcla de marketing especifica para influir
en la percepcion global de los clientes potenciales de una marca, linea de

producto o empresa en general”. (p. 233)
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Es por eso, que el posicionamiento cumple un papel
importante para el logro de metas de una empresa, el cual tiene
que lograr un buen posicionamiento de manera estrategia, con el
fin que los clientes encuentren en ese establecimiento lo que
buscan y asi permitirdn que més se sumen y asi se logre el

reconocimiento que necesita este sector empresarial.

Con relacion al posicionamiento de confrontacién directa,
los especialistas GUILTINAN, et, al (2016) manifiestan que, con
esta estrategia, una firma ofrece basicamente los mismos
beneficios que la competencia, intentando superarla de alguna
manera. Un enfoque de la competencia de confrontacién directa
es hacer un esfuerzo superior de marketing (en términos de calidad,

seleccién, disponibilidad y reconocimiento de marca).

De forma alternativa, las firmas pueden competir sobre
una base de liderazgo precio-costo ofreciendo una calidad
comparable a un menor precio. Si una industria se caracteriza
por la competencia intensiva (como en el caso de las aerolineas y
el servicio telefénico de larga distancia), se puede esperar una
competencia directa en el precio. Aunque, con frecuencia, las
tirmas lideres tienen economias a escala que les brindan ventajas
de costos, resulta significativo que, en ocasiones, firmas

pequefas pueden triunfar en el liderazgo de precios.

De otro lado una limitante de la competencia de
confrontacion directa es que, si la similitud entre las estrategias
de marketing de los competidores es muy fuerte, se pueden
producir varios problemas de marketing comunes. Primero, si

varias marcas ofrecen el mismo precio y los mismos beneficios,
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en conjunto son mds vulnerables ante nuevos competidores
agresivos que ofrezcan un beneficio tnico diferente al precio.
Segundo, estas marcas comtinmente posicionadas tendran un
periodo de tiempo mas largo y dificil para posicionarse en la
mente de consumidores o distribuidores. Asi, para alcanzar una
ventaja competitiva, tienen que aumentar los recursos invertidos
en comunicaciones de marketing (publicidad, promocién o venta

personal).

En cuanto al posicionamiento diferenciado, sehalan que,
con esta estrategia, una compafiia intenta distinguirse mediante
la oferta de atributos distintivos (o beneficios) o atendiendo a un
tipo de cliente especifico. En el posicionamiento de beneficio/
atributo, la firma hace énfasis en atributos tinicos, en ventajas de

empaque originales o beneficios excepcionales.

Pues una reciente historia de éxito en el posicionamiento
de beneficio/ atributo fue la crema dental. El producto se
entregaba desde una bomba voluminosa, su éxito en el mercado

lleg6 a pesar de que el precio casi duplicaba el de otras marcas.

En el posicionamiento orientado hacia el cliente (también
conocido como nichos), una firma trata de separarse de sus
principales competidores sirviendo a un cliente especial o a un
numero limitado de éstos en un mercado. Con frecuencia, los
nichos se definen en términos de situaciones de uso particular o

por caracteristicas del comprador. (pp. 181-182)

Ampliando su definicion, ZIKMUND, y D’AMICO

(2017) senalan que “un posicionamiento de mercado o posicion
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competitiva, representa como los consumidores perciben una
marca en relaciéon con la competencia. Cada representa como los
consumidores perciben una marca en relaciéon con la

competencia”.

Como refieren, cada marca que atrae a un segmento de
mercado determinado, tiene cierta posicion en la mente del
comprador en relaciéon con los competidores. El objeto del
posicionamiento es determinar qué caracteristicas distintivas es

apropiada para el producto.

Es conveniente remarcar segin los especialistas que
después de haber seleccionado un mercado objetivo, los gerentes
de mercadotecnia eligen la posicion que esperan que la marca
ocupe en ese mercado. Hay que recordar que la posiciéon de
mercado o el posicionamiento competitivo, representa la forma
como los consumidores perciben una marca con la relaciéon a su
competencia. La meta de una estrategia de posicionamiento
tipica es identificar la ventaja competitiva de un producto o
marca, e insistir en las caracteristicas relevantes del producto o
en los beneficios para el consumidor que distinguen al producto

o marca de los de sus competidores.

En tal coyuntura, las decisiones de posicionamiento son
mas sencillas cuando la investigacion de mercado ha identificado
claramente cémo perciben los consumidores de diferentes
segmentos de mercado varias ofertas competitivas.
Frecuentemente, los mercad6logos trazan mapas de

posicionamiento, en ocasiones basados en sofisticados
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programas de computadora, para mostrar coémo contemplan el

producto de cada competidor.

Sin embargo, cuando los gerentes de mercadotecnia
confian en que comprenden cémo ven los consumidores la
posiciéon de una marca en relacién con la competencia, deben
decidir si quieren mantener esa posicién o reposicionar la marca.
De igual manera las estrategias de mercado objetivo y de
posicionamiento, proporcionan el marco para el desarrollo de la
mezcla de mercadotecnia. De tal manera que el mercado
objetivo, el posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia son

muy interdependientes. (Ob. Cit., pp. 225-227)

En cuanto a las estrategias de posicionamiento para
obtener una ventaja competitiva KOTLER, y OTROS (2016)
refieren que ademéds de decidir qué segmentos del mercado
constituiran su publico objetivo, la empresa debe decidir qué
posicionamiento desea en esos segmentos. El posicionamiento de
un producto es el modo en que éste es definido por los
consumidores segtn atributos especiales (el lugar que ocupa el
producto en la mente de los consumidores con respecto a otros
productos). El posicionamiento conlleva la implantacion de los
beneficios tinicos de la marca y de la diferenciacién respecto de

la competencia en la mente de los consumidores.

Asimismo, los consumidores son bombardeados con
toneladas de informacién sobre productos y servicios. Como no
es posible volver a evaluar un producto cada vez que se toma
una decision de compra, los consumidores organizan los

productos, los servicios y las empresas en categorias y los
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“posicionan” en su mente con el fin de simplificar el proceso de
compra. El posicionamiento de un producto es el conjunto
complejo de percepciones, impresiones y sentimientos que
tienen los consumidores de dicho producto con respecto a los de

la competencia.

De otro lado los consumidores posicionan los productos
con o sin ayuda de las empresas, pero éstas no quieren dejar el
posicionamiento de sus productos al azar. Deben planear qué
posicionamiento ofrecera la mayor ventaja a sus productos en los
mercados seleccionados, y deben disefiar un marketing mix para

conseguirlo.

Es por eso, que la seleccion de la estrategia de
posicionamiento, para algunas empresas resulta sencillo elegir
su estrategia de posicionamiento. Por ejemplo, una empresa
conocida en algunos segmentos por su calidad optara por este
mismo posicionamiento en otros segmentos si éstos estuviesen
compuestos por consumidores que buscan calidad. Sin embargo,
en numerosas ocasiones dos o mas empresas persiguen el mismo
posicionamiento, de modo que cada una de ellas debera buscar
el modo de destacar sobre las demas. Cada empresa debe
diferenciar su oferta creando un conjunto de beneficios tinico que

atraiga a un grupo considerable dentro del segmento.

En tal contexto se puede apreciar que el posicionamiento
consta de tres fases: identificar las distintas ventajas competitivas
sobre las que crear el posicionamiento, elegir las ventajas
competitivas adecuadas, y seleccionar una estrategia de

posicionamiento general. La empresa debe, a continuacién,
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comunicar y aplicar en el mercado el posicionamiento elegido.

(pp. 270-272)

Por otro lado, los investigadores PUNJ, y MOON (2016)
manifiestan que una empresa o un mercado se puede diferenciar
en funcién de: su mix de producto, sus servicios, el canal seleccionado,

las personas o la imagen.

En cuanto a la diferenciacion por el mix de producto
presenta variedad de situaciones. En un extremo encontramos
productos fisicos que no permiten gran variacioén: pollo, acero,
aspirina. Pero incluso en estos casos es posible una
diferenciacién significativa (y la obtencién de una prima del 10%
sobre el precio gracias a esta diferenciacién). Del mismo, las
empresas pueden diferenciar sus productos en funcién de la
consistencia, la duracién, la fiabilidad o las posibilidades de

reparacion.

Mas alla de la diferenciacion por los aspectos fisicos del
producto, una empresa también puede diferenciar su oferta por
los servicios que acompafien al producto. Algunas empresas
obtienen una diferenciacion de servicios mediante una prestacion

rapida, comoda y precisa.

La instalacion también puede diferenciar a una empresa
del resto, al igual que los servicios de reparacion. Algunas
empresas diferencian sus ofertas ofreciendo servicios de formacion
del cliente o servicios de consultoria: datos, sistemas de informacién

y servicios de asesoramiento que los clientes necesitan.
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Mientras tanto las empresas que practican la diferenciacion
en base al canal seleccionado obtienen ventaja competitiva por el
modo en que disefian la cobertura del canal, por su pericia y por
los resultados. También las empresas pueden obtener una fuerte
ventaja competitiva mediante la diferenciacion segiin las personas,

contratando y formando empleados mejor que sus competidores.

Incluso cuando la oferta de los competidores parece
similar, los compradores pueden percibir una diferencia en
funcién de la diferenciacion seguin la imagen de la empresa o de la
marca. Una imagen de empresa o de marca puede otorgar al
producto unos beneficios y un posicionamiento distintivos. El
desarrollo de una imagen fuerte y distintiva requiere creatividad

y trabajo duro.

Asimismo, algunas empresas incluso se asocian con
colores, los simbolos, caracteres o cualquier otro elemento de
imagen que se elija deben ser comunicados mediante una
publicidad que transmita la personalidad de la empresa o de la

marca. (pp. 275-283)

Diferentes autores que son especialistas en el tema del
marketing creen que las empresas deben promover de forma
agresiva un tnico beneficio que son sus clientes. Ademas, las
organizaciones tienen que posicionarse de manera estratégica,

con el fin de lograr ser mejor competencia con sus adversarios.

De igual forma, CALDER, y REAGAN (2016) informan
que los consumidores suelen elegir aquellos productos o

servicios que les ofrecen el mayor valor. De este modo, los



26

especialistas en marketing persiguen posicionar sus marcas en
torno a los beneficios clave que ofrecen respecto del resto de
marcas de la competencia. El posicionamiento general de la
marca se denomina propuesta de valor de la marca, es decir, el
mix completo de beneficios en torno al cual se posiciona la

marca.

Es por eso, que presentan un esquema donde muestran las
posibles propuestas de valor en torno a las cuales puede una
empresa concretar el posicionamiento de valor sus productos. En
el esquema, las cinco celdas exteriores con texto representan
propuestas de valor exitosas (posicionamiento que otorga a la
empresa ventaja competitiva), mientras que las inferiores
representan propuestas de valor fallidas. La celda central,

representa la mejor propuesta marginal.

POSIBLES PROPUESTAS DE VALOR

Precio
Mas Igual Menos
) IVIé]. M.
Igual
Lo
Menos

Men
muc
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De igual modo trataran las cinco propuestas de valor
exitosas en torno a las cuales una empresa puede posicionar sus
productos: mas por més, mas por lo mismo, lo mismo por
menos, menos por mucho menos y mas por menos, los cuales

los definen para mayor apreciacion:

e Mais por mas. Se debe ofrecer el mejor producto o servicio
por un precio mas alto, para asi cubrir los costes mas
elevados. Los vendedores que ofrecen “s6lo lo mejor”
existen en todas las categorias de productos y servicios,
desde hoteles, restaurantes, etc. en una categoria con una

marca de precio mas alto.

e Mas por lo mismo. Las empresas pueden atacar el
posicionamiento de un competidor “mas por mas”
introduciendo una marca de calidad comparable, pero con

un precio mas econémico.

¢ Lo mismo por lo menos. Puede constituir una propuesta
de valor muy poderosa: a todos nos gusta una buena oferta.
Otras empresas desarrollan marcas imitativas, pero con
precios mas econdmicos con el fin de robar clientes al lider

del mercado.

e Menos por mucho menos. Siempre suele existir un
mercado para productos que ofrecen menos, y que, por lo

tanto, cuestan menos.

e Mas por menos. Por supuesto, la propuesta de valor de mas
éxito seria “mds por menos”. Muchas empresas afirman

hacer esto.
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De esta manera manifiestan que lo mds importante es
que cada empresa desarrolle su propia estrategia de
posicionamiento, una estrategia especial para su publico
objetivo. Si se ofrece inicamente “lo mismo por lo mismo” no
se conseguird ninguna ventaja competitiva, lo que dejaré a la
empresa en el montén. Las empresas que ofrecen una de las tres
propuestas de valor fallidas (“lo mismo por mas”, “menos por
mas” y “menos por lo mismo”), fracasara estrepitosamente. En
estos casos, los consumidores se daran cuenta radpidamente de
que no se les ha atendido correctamente, se lo contaran a otros,

y abandonaran la marca. (pp. 51-56)

El posicionamiento tanto de la empresa como de la
marca debe resumirse en una declaracién de posicionamiento.
La declaracién debe seguir este modelo: Para (ptblico objetivo
y necesidad) muestra (marca) es (concepto) que (puntos

diferenciadores).

Es asi que TACOBUCCI (2017) informa que cabe
destacar que el posicionamiento primero menciona la
pertenencia del producto a una categoria y a continuacién
especifica lo que le diferencia de los demés miembros de esta
categoria. Al situar una marca en una categoria especifica se
sugieren similitudes que se pueden compartir con otros

productos de la misma categoria.

Sin embargo, la superioridad de la marca queda
establecida con los puntos diferenciadores. Algunas veces, los

especialistas de marketing sittan la marca dentro de una
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categorfa sorprendentemente diferente antes de indicar los

puntos de diferencia.

Normalmente resulta méas sencillo para las empresas el
encontrar una buena estrategia de posicionamiento que el
aplicarla después. Establecer un posicionamiento o modificar
uno existente suele llevar mucho tiempo. Sin embargo, una
estrategia de posicionamiento que se ha venido aplicando
durante afios puede desaparecer en cuestion de segundos. (pp.

61-62)

De otro lado, STANTONet. al (2016) informan que, al
posicionar un producto, el mercadélogo quiere comunicar el
beneficio a los beneficios mas deseados por el mercado meta.
Para simplificar la toma de decisiones, los individuos formulan
posiciones mentales para productos o marcas y organizaciones.
Con frecuencia, estas posiciones se basan en un solo atributo o
en una experiencia limitada porque los consumidores pocas
veces estan dispuestos a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la
decision. Como la posicion de un producto es crucial para su
evaluacion, las empresas hacen grandes esfuerzos por influir en

la formacién de posiciones.

Por tanto, estos especialistas informan que existen tres
pasos en una estrategia de posicionamiento, las cuales los

definen a continuacion:

e Elegir el concepto de posicionamiento. Para posicionar un
producto o una organizacion, el vendedor debe empezar por

determinar qué es importante para el mercado meta.
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Entonces, se realizan estudios de posicionamiento para saber
como ven los miembros de un mercado meta a los productos
o las tiendas de la competencia en las dimensiones

importantes.

e Disefiar la dimension o caracteristicas que mejor comunica la
posicion. Una posicién puede comunicarse con una marca,
lema, apariencia u otras peculiaridades del producto, el lugar
donde se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras
formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son mas eficaces

que otras. Es importante no olvidar los detalles.

e Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para
que comuniquen una posiciéon congruente. Aunque una o dos
dimensiones sean los principales comunicadores de la
posicién, todos los elementos de la mezcla de marketing
(producto, precio, promocioén, distribucién) deben completar
la posicion pretendida. Muchos fracasos de productos son el
resultado de un posicionamiento incongruente que confunde

a los consumidores.

Es por ello que con el tiempo las posiciones se desgastan
por falta de atencion, se hacen menos atractivas para un mercado
en el que cambiaron las necesidades o los gustos o bien las
usurpan los competidores. Por tanto, las posiciones deben ser
verificadas regularmente y a veces ajustadas y cuando la posicién
de una empresa se desgasta y trata de restablecer su atractivo,

practica el reposicionamiento. (pp. 183-186)
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Al respecto el  investigador BHARADWA]J,
VARADARAJAN, y FAHY (2015) informan que después de
posicionar el producto hay que encontrar una ventaja diferencial
viable. La ventaja diferencial se refiere a cualquier caracteristica de
una organizacion o marca que los consumidores perciben

deseable y distinta que la competencia.

Es por ello, que aparte de esforzarse por dar con una
ventaja, una compafiia tiene que evitar una desventaja diferencial de
su producto. Es asi que los conceptos de ventajas y desventajas
diferenciales se aplican a bienes y servicios y en algunos ambitos,
como las ventas al detalle- a empresas completas. Un asesor piensa
que los detallistas pueden ganar una ventaja diferencial si
fomentan una o mdas de cuatro dimensiones superlativas los
precios mas baratos, el surtido mds variado, la mercancia mds a la

moda, la tienda mds comoda-. (pp. 83-99)

De igual modo, LAMB; HAIR, y McDANIEL (2016)
ampliando su definicién revelan que las empresas usan diversas

bases para el posicionamiento, entre ellas las siguientes:

e Atributo. Un producto se asocia con un atributo,
caracteristica del producto o beneficio para el

consumidor.

e Precio y calidad. Esta base de posicionamiento quizé
haga hincapié en el precio alto como sefial de calidad o

destaque el precio bajo como advertencia de valor.

e Uso o aplicaciéon. Recalcar usos o aplicaciones es un

medio efectivo de posicionar un producto con los
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compradores.

e Usuario del producto. Esta base de posicionamiento se

dirige a un tipo de personalidad de usuario.

e (lase de producto. En este caso, el objetivo consiste en
colocar el producto en asociaciéon con una categoria

particular de productos.

e Competidor. El  posicionamiento  contra los
competidores es parte de cualquier estrategia de este

tipo. (Ob. Cit., pp. 235-236)

Es preciso sefalar, que el posicionamiento tiene que ser
estratégicamente disefiada, donde intervienen diferentes
especialistas, pues el marketing también es importante en esta
area, dado que se busca satisfaccion de los clientes, es por eso que
se tiene que estudiar diferentes aspectos para poder lanzar un
producto o innovarse y de esta manera poder lograr las metas y

objetivos que se tienen previstos alcanzar.

Respecto a las diferentes opiniones de las personas que
consume el pisco, existe una dispuesta en cuanto a la preferencia
entre el peruano y el chile, habiendo diferentes historias,
comentarios, pero el nuestro abarca mayor cobertura por su sabor,
degustacion y la preferencia en diferentes partes del pais, asi como

del mundo.
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Posicionamiento del pisco

Las estrategias en el comercio internacional deben favorecer la
creacion de alianzas y redes internacionales en diversos ambitos, a fin
de que las actividades productivas nacionales insertas en las cadenas
globales de valor puedan ascender de jerarquia hasta ubicarse en sus
eslabones mds rentables, mediante un conjunto de inversiones que
contribuya a elevar su contenido de conocimiento.

Esto significa, reforzar los vinculos entre el comercio de bienes y
servicios e inversiones, situar la innovacion en el centro de las politicas
de competitividad y apoyarse en alianzas puablico-privadas para que

la estimulen.

Los acuerdos comerciales suscritos por el Perti contienen, en su
mayoria capitulos de Propiedad Intelectual, los cuales a su vez (Mera,

2019):

a. Establecen el marco normativo aplicable a las indicaciones

geogréficas/ denominaciones de origen.

b. Incluyen un Anexo en el cual se listan las DO o IGs a ser
reconocidas por cada una de las partes del Acuerdo, conforme al
mecanismo establecido previamente. En todos los casos se

incluye al Pisco.

c. En algunos casos, los reconocimientos al Pisco se materializan a

través de la legislacion aplicable a Productos Distintivos: EEUU

d. Ademas de los Acuerdos Comerciales Indecopi y el Ministerio

de Relaciones Exteriores.
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e. Registran la DO Pisco en diversos paises alrededor del mundo:

70, de 4 continentes.

f. Formulan oposiciones a registros de terceros, asi como actos de

observancia: Australia, Reino Unido, EEUU, entre otros.

En Pert la produccién de Pisco crecié en los tltimos cinco afios a una
tasa promedio anual de 19.3%, principalmente por crecimiento de
demanda interna, el cual constituye el principal eje de
comercializacién del Pisco, generando crecimiento de la oferta de
pisco, impulsada ademds por el favorable entorno promocional. El
mayor consumo de Pisco se da en Lima Metropolitana a través de
supermercados, restaurantes y hoteles, principalmente en nivel
socioecondémicos medio y medio-alto; los cuales exigen productos de

mayor calidad y status.

FAJARDO (2017) informa que la verdad es que, al aplicarse las
frias cifras del mercado a esta polémica, algunas dudas quedan
resueltas y otras no tanto. Hay que empezar por un hecho
irrefutable. El pisco peruano se vende mucho mas en el exterior. En
2016, las exportaciones de pisco llegaron a 44 paises y obtuvieron
réditos por poco mds de US$8 millones, segin cifras de Adex, la

Asociacion de Exportadores de Pert.

Por otro lado, se aprecia que el pisco chileno vendi6 cerca de
US$2,9 millones en 2016; pues como se puede apreciar el pisco

peruano tiene mayor preferencia por sus diversas atribuciones. (p. 1)

Los peruanos debemos buscar un posicionamiento tnico y
diferenciado para el Pisco. Deberemos elegir entre otras cosas si

queremos que sea percibido basicamente por el sofisticado pisco sour,
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o asociado a un trago largo y féacil como el chilcano de pisco, o quizas
como trago corto y firme como el pisco puro. Tendremos también que
elegir si lo queremos caro y elitista, tomado en copas de disefiador; o

como bebida popular, en vaso, mulita, o a pico, hablando de extremos.

De lo dicho lineas arriba podemos decir que, resulta dificil
desligar los procesos del posicionamiento del pisco en el mercado y de
la construccién de una peroracién de este como una bebida vinculada
a la identidad nacional. Las maultiples reformas neoliberales y la
apertura a mercados internacionales han permitido que los mercados
potenciales que gustan de esta bebida se amplien. La gastronomia
peruana proporcioné nuevos espacios de divulgacién para el pisco.
También, puede observarse cierto paralelo en las estrategias utilizadas
para posicionar a ambos a nivel nacional e internacional. Es por ello
que el pisco es considerado como el desarrollo de Marca Perd, la
gastronomia y el desarrollo econémico de los altimos afios cumplieron
en conjunto un rol de importancia en la reconstruccién de una nueva
imagen del Pertt como de una nueva nocién de identidad peruana que
esta sea reconocida tanto dentro del pais como en el extranjero.
Factores que buscan crear una peroracion donde se destaca la
singularidad como el atractivo del Pertt como pais en un mundo cada

vez més globalizado.
Exportaciones de pisco

Las exportaciones peruanas de pisco entre enero y julio de este
ano sumaron US$ 4 millones 708 mil, lo que signific6 un crecimiento
del 7% comparado con el mismo periodo del afio pasado, informé la
Asociacion de Exportadores (ADEX). Los principales destinos de

exportaciones peruanas de pisco son Chile y Estados Unidos, que en
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conjunto concentraron el 69% del total. Cabe precisar que los envios
peruanos de pisco a Chile entran como aguardiente y cada vez
aumenta su demanda en el vecino pais del sur. Al primer semestre de
este 2018, las exportaciones de pisco peruano a Chile incrementaron

un 28% (ADEX, 2019).

La Asociacion de Exportadores (ADEX), con el apoyo del
Mincetur, Minagri, RR.EE. y PromPert, realizard la feria
Expoalimentaria 2018, con el objetivo de capacitar a productores y

empresarios en la diversificacion de sus mercados.

En el cuadro 01 observamos que, en el 2019, Perti exporté un total
de 1,25 millones de litros de pisco, con un valor de 6,85 millones de
dolares. Ese afio, un total de 51 empresas exportadoras hicieron llegar

el producto a unos 46 mercados diferentes (ADEX, 2019).

Cuadro N° 01: Volumen de exportaciones

CARACTERISTICAS VOLUMEN
Volumen de exportacion (en millones de 195
litros) ’
Valor de exportacion FOB (en millones 6.85
de USD) ’
Empresas exportadoras 51
Mercados de destino 46

Fuente: ADEX, 2019
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Figura N? 01: Volumen de exportaciones
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El Pisco es uno de los productos bandera del Perti que atn tiene
potencial en el mercado exterior, en la cual su principal consumidor es
el pais de EE.UU. Sin embargo, atin no se ha desarrollado la eficiencia
adecuada en la produccion y un nimero mayor de empresas que hagan

llegar el producto a mas paises.
1.3 Investigaciones

En cuanto a las investigaciones nacionales, se encontré el de
Quintero (2017) de la Universidad Ricardo Palma, con su tema titulado:
“La relacion de la percepcion del marketing mix y la calidad del servicio con la
lealtad de los clientes del Restaurante Delpino de Chancay - Huaral” - Tesis
Maestria en Administracién de Negocios (2017), quien resume su trabajo

de la siguiente forma.

El propésito de la presente investigacion fue identificar la relaciéon de
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la percepcion del marketing mix y la calidad del servicio con la lealtad de
los clientes del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio 2017.
En cuanto a la metodologia, este estudio es de alcance descriptivo de

disefio no experimental transversal.

El instrumento utilizado para la medicién de cada una de las
variables fue un tnico cuestionario dividido en tres partes. Para todo el
cuestionario se utilizé una escala tipo Likert modificada ordinal de la
siguiente manera: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, En desacuerdo,

Totalmente en desacuerdo.

Este instrumento fue aplicado a 400 clientes del restaurante
DELPINO de Chancay-Huaral en el mes de abril del afio 2017 entre las 8
horas y las 19 horas. Finalmente, se rechaz6 la hipétesis general planteada
en la presente investigacion. Se obtuvo como resultado que la relacion de
la percepcién del marketing mix con la lealtad de los clientes es positiva
media; y la relacion de la calidad del servicio con la lealtad es positiva
considerable. Asimismo, se identificé que la percepcién de los clientes del
marketing mix del restaurante DELPINO de Chancay-Huaral en el afio

2017 es regular.

También se pudo identificar que la calidad del servicio es regular
segin los comensales y que predomina una lealtad media de los mismos

al restaurante.

Por otro lado, Balarezo, (2004) de la Universidad de Piura, con su
tema titulado: “Plan de marketing para el lanzamiento de la maestria en
ingenieria y gestion de operaciones” - Tesis Maestria en Gestion Empresarial

(2004), resumiendo su investigacién asi.

En la actualidad vivimos en un mundo competitivo, en donde la
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tecnologia avanza a paso acelerado, lo que nos obliga estar en constante
capacitacion. Esta es una de las razones fundamentales por lo que hoy en
dia son mas los profesionales que desean realizar una maestria, de alli que
por medio de esta tesis se propone el lanzamiento del postgrado titulado
“Maestria en Ingenieria y Gestion de Operaciones”, para lo cual se ha

realizado una investigacién de mercado.

Ademas, el principal objetivo de la investigacion fue el determinar
las caracteristicas del mercado de ingenieros en el departamento de Piura,
teniendo en consideracion su situacion actual, sus expectativas futuras,
percepciones y posicionamiento sobre las especializaciones, universidades
y maestrias para ingenieros. Para poder realizar este estudio, se llevé a
cabo 3 etapas: la primera de entrevistas con los profesores de la Facultad
de Ingenieria para conocer la oferta, la segunda fue una investigaciéon
cualitativa de entrevistas en profundidad con un grupo de ingenieros y la
tercera y de mayor importancia fue el realizar 155 encuestas a
profesionales de la regiéon basdndonos en un cuestionario definido y en

una prueba de concepto.

Como conclusién maés saltante es que esta investigaciéon recomienda
a la Facultad de Ingenieria, bajo sus programas académicos de Ingenieria
Industrial e Ingenieria Mecdanico-Eléctrica, el lanzamiento en el
Departamento de Piura, de la Maestria en Ingenieria y Gestion de
Operaciones. Esta conclusion se ha planteado en la certeza que existe un
mercado para una maestria ya que la necesidad de realizar estudios de
postgrado en el corto plazo es muy grande. Se recomienda ademaés
lanzarlo basdndonos en una diferenciacion, es decir promocionarlo como
un producto novedoso, con grandes ventajas para el profesional

permitiendo que se desarrolle conjuntamente con la Universidad.



40

De igual manera, Carranza y Otros de la Universidad San Ignacio de
Loyola (Lima), con su tema titulado: “Plan de marketing para la Bodega Santa
Maria: Jolly Roger” - Tesis Maestria en Direccién de Marketing y Gestién

Comercial (2018), resumiendo su estudio de la siguiente forma.

El mercado de bebidas alcohdlicas en el Perti y sobre todo en Lima
estd en constante crecimiento, pero si lo comparamos con la regién el
consumo sigue siendo bajo. Si s6lo medimos el consumo de bebidas
espirituosas tenemos al Pisco como la bebida de mayor crecimiento y

participacion dentro de esta categoria.

El pisco como bebida nacional tiene todo el apoyo de del Estado,
teniendo como base la denominacion de Origen del Pisco peruano,
ademas de leyes que protegen e incentivan el consumo del verdadero
pisco peruano. En el mercado existen diversas marcas de pisco en todas
sus variedades de uva, unas enfocadas al precio y otras a caracteristicas

que solo un buen pisco suele tener.

Por otro lado, el consumidor peruano muy lentamente esta
aprendiendo a consumir esta bebida espirituosa y tiene poco conocimiento

de la misma.

La evaluacion interna y externa del mercado del pisco presenta una
gran oportunidad para el crecimiento del consumo de esta bebida, ademas
de tener el segmento de mayores de 18 afios y menos de 40 un segmento
en crecimiento y con estilos de vida que podrian ayudar a incrementar el

conocimiento y el consumo de nuestro pisco peruano.

Con relaciéon a las investigaciones internacionales, se hall6 el
Villalobos, (2015) de la Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil

(Ecuador), con su tema titulado: “Plan de marketing del sello editorial “El
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Tucin Editores” de la empresa Ediciones Holguin S.A. para la ciudad de
Guayaquil - Ecuador” - Tesis Maestria en Gerencia de Marketing (2015),

resumiendo su investigacion de la siguiente manera.

El tema seleccionado nace con la idea de posicionar al sello editorial
“El Tucan Editores” dentro del mercado de las obras literarias, por medio
de un Plan de Marketing desarrollado en base a un estudio de mercadeo
conformado de varias actividades que facilitaron el proceso de
investigacion y permitieron la fluidez de los resultados obtenidos. Lo que
a su vez permiti6 conocer el comportamiento del mercado y las

necesidades y preferencias del consumidor.

A fin de obtener informacidon real, fueron realizadas consultas en
libros de marketing, informes y documentos que, por medio de paginas
web, que permitieron conocer informacién actual relevante al tema

desarrollado.

A su vez, fue realizado un estudio por medio de una investigacion
evaluativa basada en la aplicacién en primer lugar de encuestas, que
permitieron determinar las preferencias de los docentes de las
instituciones educativas, en segundo lugar se ubica el focus group
elaborado con la fuerza de ventas de “El Tucan Editores”, este determiné
los aspectos relacionados a la gestiéon de ventas de las obras literarias del
sello editorial, y por ultimo, las entrevistas a representantes de
instituciones educativas, las que evidenciaron de manera exhaustiva los

requerimientos de las instituciones en cuanto a las obras literarias.

Los resultados obtenidos de la aplicacion de las herramientas
detalladas permitieron conocer la situaciéon actual de “El Tucan Editores”

frente a sus principales competencias; y con ello, desarrollar las estrategias



42

que orientaron el sentido del tema propuesto, dentro de las cuales se ubicé
la planificacién cronolégica de las mismas y valores de inversiéon que

requieren.

Por altimo, a partir del plan de marketing propuesto, se proyectaron
los beneficiosos resultados a esperar del mismo, lo que permiti6

determinar la factibilidad y viabilidad del tema propuesto.

Por otro lado, Valencia (2017) de la Universidad de Manizales
(Colombia), con su tema titulado: “Plan de marketing del sello editorial
“Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de compra” - Tesis

Maestria en Mercadeo (2017), quien resumié su estudio asi.

Los mercados evolucionan para producir cambios en el consumo de
bienes y servicios. Las grandes marcas y algunas menos reconocidas y
posicionadas estan cada vez mas globalizadas. Esta investigacion se
realiz6 con el objetivo de identificar cémo el posicionamiento de la marca
influye en la decisiéon de compra del consumidor de ropa de marca de lujo

en la ciudad de Pereira.

Ademads, a través de la investigacion cuantitativa, utilizando el
método descriptivo, se tom6 una muestra de 625 personas con un margen
de error del 4%; Los resultados revelan que las mujeres y los hombres
perciben ropa de marca de lujo de la ropa de la mas alta calidad, por lo
tanto, estan dispuestos a pagar més dinero, aunque la mayoria de los
consumidores de este tipo marcas de lujo con reconocimiento desconocen

el proceso de fabricacién o el pais de origen de la ropa.

De igual modo, Jiménez (2017) de la Universidad de Cuenca
(Ecuador), con su tema titulado: “Estrategia de posicionamiento de la Empresa

Fairis C.A. en el mercado de la construccion del ecuador y su impacto en el nivel
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de ventas” - Tesis Maestria en Administracion y Gestiéon de Empresa II
Versiéon con Mencién en Marketing (2017), resumiendo su trabajo de la

siguiente forma.

La construccion es el gran mercado de referencia al cual va orientado
el presente trabajo con el planteamiento de wuna estrategia de
posicionamiento, de hecho, en las actuales circunstancias, podriamos decir
que, es el momento oportuno para llevar a cabo la ejecucion de dicha
estrategia, por la reciente promulgacion de la Norma Ecuatoriana de la
Construccion (enero 2015) que, establece la obligatoriedad en la aplicacion

de vidrio de seguridad en 4reas de riesgo de obras arquitectonicas.

Pero no es tan sencillo como parece, pues la informalidad con la que
operan muchos de los actores de este mercado provoca que, en no pocas
ocasiones, los esfuerzos por generalizar el uso del vidrio de seguridad se
diluyan en medio de los presupuestos ajustados y ofertas muy variadas,

que desestiman el criterio de seguridad y anteponen el criterio de ahorro.

La difusién y capacitacion de esta nueva normatividad, como parte
de una estrategia integral juegan un rol gravitante en esta lid por lograr
un posicionamiento de marca y ganar participacion en este mercado muy
complejo y competitivo. Por supuesto que, las empresas competidoras
estaran considerando las mismas premisas, por lo que sera trascendental
generar una ventaja competitiva que consolide a FAIRIS en su bien

ganado, liderazgo en la industria del vidrio procesado del Ecuador.
Marco Conceptual

Aceptacion del pisco por los atributos que posee. Se da cuando se tiene
buena estrategia de marketing y el posicionamiento que se da al producto,

el pisco tiene aceptacion por su calidad, aroma, sabor, teniendo mayor
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acogida.

Atributos que posee el pisco en relacion a productos similares. Por la
gastronomia que actualmente estd en auge tanto a nivel nacional como
internacional el pisco es més conocido y por ende sobresale y se encuentra

por encima de otras marcas.

Elecciéon de la marca pisco en el mercado internacional. Por su sabor,
aroma y calidad, el pisco es la eleccién de muchos turistas, dado que se
estd usando un buen marketing respecto a la camparia que se le hace para

que se posicione en los diferentes mercados internacionales.

Empleo de estrategia de marketing. Se realiza con el fin de poner a un
producto o servicio en el mercado ya sea nacional o internacional,

haciendo que sobresalga entre otros.

Empleo de técnicas publicitarias y actividades de promocion. Se lleva a
cabo buscando que los diferentes clientes que se encuentran en los
diferentes mercados tanto nacional como internacional, conozcan mucho

mas del producto y asi puedan adquirirlo de forma facil y rapida.

Identificacion de las necesidades y deseos de clientes y/o consumidores.
Empleando una estrategia de marketing respecto a publicidad, entre otros,
se podra identificar satisfacer las necesidades, asi como los deseos de los

clientes, quienes buscan un producto de calidad.

Marketing. Estrategia que utilizan para poder obtener un
posicionamiento del producto o servicio al mercado ya sea nacional o
internacional, buscando obtener beneficios tanto en lo empresarial como

en lo econdmico.

Nivel de aprovechamiento del tamafo y oportunidades del mercado. Al
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realizar una estrategia se debe tener en cuenta diferentes puntos, los cuales
deben ser planificados, con el fin que puedan establecer que mercado

desean trabajar para poner un producto al mercado.

Nivel de planeamiento de las actividades de marketing. Son aquellas que
se tienen en cuenta al realizar un estudio de mercado, el cual es importante
para que el producto pueda ser reconocido y adquirido por los clientes

que son conocedores, asi como por otros.

Percepcion de la calidad del pisco a nivel internacional. Gracias a nuestra
gastronomia, el pisco es conocido a nivel internacional y se tiene una
percepcion muy buena por parte de quienes lo han degustado, pero es
necesario alin mas su expansion, con el fin que se llegue a conocer a nivel

mundial y en todos los rincones.

Posicionamiento del pisco en gustos y sabores de clientes y usuarios. Es
de sefialar que el pisco tiene un buen posicionamiento en el mercado
internacional por su aroma, sabor y calidad, los cuales son fundamentales
para entrar a este tipo de mercado que es muy competitivo, teniendo ya
preferencia por muchos clientes que han dado su aprobacién con gran

satisfaccion.

Posicionamiento. Es aquella que se utiliza con el fin de posicionar un
producto o servicio en el mercado que sea estudiado, con el fin que puedan

lograr las metas, asi como los objetivos que tienen previstos alcanzar.

Preferencia del pisco en el mercado internacional. Existen diferentes
encuestas que han dado al pisco como el preferido entre otros, dado que
nuestra gastronomia ayuda un montén, pues el pisco es usado en
diferentes bebidas, pero en especial en el Pisco Sour, siendo nuestra bebida

bandera.



46

Satisfaccion de necesidades y requerimientos de clientes y
consumidores. El pisco ha sido aprobado por diferentes clientes,
satisfaciendo sus necesidades, asi como requerimientos, dado que tiene un
excelente procesamiento y por nuestra materia prima que es de calidad,
obteniendo un sabor, aroma, etc., que es de satisfacciéon de quienes lo han

degustado.
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CAPITULO II:

EL PROBLEMA, OBJETIVOS, HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Planteamiento del Problema
2.1.1 Descripcién de la Realidad Problematica

Es evidente que en los ultimos afios los negocios han
contado con la influencia de medios de comunicacién social,
como también el empleo de redes y el uso cada vez més incidente
del Facebook, al cual también se ha sumado el Twitter e
Instagram, mediante los cuales se vienen constituyendo en
herramientas apropiadas para ser empleados en los negocios y
cuyos resultados son de gran importancia a nivel de mercados,

asi como también en la actividad empresarial, entre otros.

En este panorama, en el cual estdn inmersas las empresas
peruanas dedicadas a la exportacion del pisco, encontramos que
efectivamente desarrollan un trabajo cada vez mas técnico, en
razén que utilizan todos los medios necesarios para poder
comercializar sus productos como es el caso del pisco peruano y
que dentro de esta realidad en la cual se llevan a cabo los
negocios, viene aprovechando de medios y técnicas muy
importantes, como es el caso del marketing, que al ser utilizado
por organizaciones, buscan llegar a los clientes mediante

diferentes mecanismos.
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Por otro lado, en el caso de la gastronomia, que se ha
constituido en un aliado natural que conjuga sabores y calidad
de los platos peruanos para ingresar en el gusto de los que lo
consumen, desde luego, acompafnado de estrategias marketeras
que buscan posicionar este producto en el mercado nacional y
sobre todo en quienes llegan al Pert como parte del turismo
receptivo, entre otros; quienes, a su vez, se han convertido en los

difusores del pisco hacia otros mercados a nivel internacional.

Esta situacion que se ha comentado en pérrafos anteriores,
demuestra que efectivamente el marketing juega un papel
importante en la difusiéon del producto bandera del Perd, para
hacer conocer las bondades que encierra por la calidad al ser
saboreado; demostrdndose por lo tanto que esta situacion ha
venido favoreciendo para el crecimiento, desarrollo e

industrializaciéon del pisco peruano.

Asimismo, resulta también importante poder apreciar que
mercados existentes en otros paises, como es el caso de Estados
Unidos, Chile, Europa, Colombia, Paises Asidticos, y de otras
latitudes, aprovechando los Tratados de Libre Comercio (TLC),
vienen facilitando el ingreso de nuestra bebida nacional y
aprovechando la promocién comercial que actualmente existe en
los diferentes acuerdos llevados a cabo por el pais y donde en
estos eventos suscritos, contienen en su mayoria capitulos
destinados a la propiedad intelectual y donde se establece como
tal la parte normativa en lo referente a la parte geogréfica y a las

denominaciones de origen, entre otros.

En este contexto los esfuerzos de las empresas y también la



21.2

49

actividad que lleva a cabo el pais mediante PROMPERU, y
MINCETUR, buscan el impacto que tiene la imagen del pisco
como Bandera Nacional, con el fin de posicionarlo en mercados
internacionales, empleando desde luego, las redes sociales y el
marketing como estrategia de su posicionamiento, es por eso,
que el pisco en cuanto a su consumo, viene en aumento en los
altimos afios, existiendo por lo tanto planes de promocion,
buscando aperturar mercados, captar mayores divisas y generar

empleo en el pais, entre otros.
Antecedentes Tedricos

El Marketing busca conseguir el mayor ntimero de ventas
manteniendo unas relaciones fidedignas con sus clientes. La
maxima es conseguir a los clientes mas rentables atendiendo sus
necesidades y produciendo en base a ellas, ademas de alargar en

el tiempo su relaciéon comercial.

Es por ello que las estrategias competitivas es la clave que
precisan las organizaciones para alinear e integrar las
necesidades de sus clientes con sus objetivos y estrategias de
negocio. Es un enfoque de todas las areas de una compafiia no
sOlo para adquirir y utilizar conocimientos sobre los clientes, sino
también para mejorar y automatizar los procesos de negocio que
aportan valor a sus clientes, a los proveedores y a los empleados

de una organizacion.

La industria del Pisco, mayormente PyMEs, presenta un fuerte

eslabonamiento a la cadena productiva, en especial con los



50

pequefios  productores viticolas, los cuales emplean
aproximadamente 160 jornales por hectarea para la producciéon
de uva (con rendimientos promedio de 10TM/ha), durante la

campafa que dura siete meses, de julio a enero.

Las estimaciones realizadas indican que una bodega que
produce 10 mil litros de Pisco por campafall, necesita 42,000
litros de mosto, los que se producen utilizando 70 TM de uva
(producto de 7 has de vid). En cuanto a la mano de obra; una
bodega con este nivel de produccién emplea en promedio a 8
personas durante la vendimia u obtenciéon del mosto por 1 mes
(208 jornales), 4 personas en la etapa de destilaciéon por 2 meses
(208 jornales) y 1 persona para monitorear la etapa de reposo

hasta 4 meses.

Las cadenas de supermercados europeas, en licores, tienen un
margen de alrededor de 30%; en el canal "on-trade", es decir
restoranes, hoteles, bares y clubes, el margen es superior a 50%.
Los distribuidores o agentes de este tipo de productos, marginan

alrededor de 20%.

Las pequefias bodegas, en su mayoria, estdn orientadas al
mercado interno, principalmente dentro de sus propias
localidades provinciales de Ica, Lima, Arequipa, Moquegua,
Tacna. Algunas de estas bodegas incursionan en el mercado de
Lima Metropolitana, que ha presentado importantes
incrementos en la demanda durante los dos ultimos afos, el
mayor consumo en Lima se da a través de supermercados,
restaurantes y hoteles. En este mercado, el posicionamiento del

Pisco se viene incrementando en niveles socioecondmicos medio
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y medio-alto; los cuales exigen productos de mayor calidad y

status.

Las exportaciones de nuestra bebida de bandera, el Pisco,
registré un en los ultimos afios, por mas de US$452 mil (ADEX,
2019) el incremento se logré6 debido a la recuperacion
experimentada en el segundo semestre del 2005. Actualmente el
pisco se vende en algunos locales de la cadena de supermercados

Waitrose y en algunos bares exclusivos de Londres.
Definicion del Problema
2.1.3.1 Problema General

¢Cuales son los efectos del marketing, que influyen en
el posicionamiento del pisco en el mercado

internacional, periodo 2017-2019?
2.1.3.2 Problemas Secundarios

a. ;iDe qué manera la identificacion de las necesidades
y deseos de clientes y/o consumidores, influye en el
nivel de preferencia del pisco en el mercado

internacional?

b. ;En qué medida el empleo de estrategia de
marketing, influye en el nivel de percepcién de la

calidad del pisco a nivel internacional?

c¢. (De qué manera el planeamiento de las actividades
de marketing, influye en los atributos que posee el

pisco en relacién a productos similares?
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d. ;De qué manera el empleo de técnicas publicitarias
y actividades de promocién, influyen en el nivel de
posicionamiento del pisco en gustos y sabores de

clientes y usuarios?

e. (En qué medida el nivel de aprovechamiento del
tamafio y oportunidades del mercado, influye en la

aceptacion del pisco por los atributos que posee?

a. ¢(En qué medida la satisfaccion de necesidades y
requerimientos de clientes y consumidores, influye
en la eleccion de la marca pisco en el mercado

internacional?

2.2 Finalidad y Objetivos de la Investigacion

221

222

Finalidad

El desarrollo del estudio responde al interés profesional por
tratar de conocer los medios, técnicas y procedimientos que
utilizan los empresarios peruanos y autoridades del gobierno,
con el fin de posicionar el pisco peruano en el mercado
internacional; asi como también, establecer las técnicas y
herramientas que utilizan para lograr el posicionamiento del

mismo.
Objetivo General y Especificos
2221 Objetivo General

Demostrar los efectos del marketing, que influyen en
el posicionamiento del pisco en el mercado

internacional, periodo 2017-2019.
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2222 Objetivos Especificos

2)

Establecer la influencia en la identificaciéon de las
necesidades y deseos de clientes y/o
consumidores, en el nivel de preferencia del

pisco en el mercado internacional.

Determinar la influencia del empleo de
estrategia del marketing, en el nivel de
percepcion de la calidad del pisco a nivel

internacional.

Determinar la influencia del planeamiento de las
actividades de marketing, en los atributos que

posee el pisco en relacién a productos similares.

Establecer la influencia del empleo de técnicas
publicitarias y actividades de promocién, en el
nivel de posicionamiento del pisco en gustos y

sabores de clientes y usuarios.

Establecer la influencia del nivel de
aprovechamiento del tamafio y oportunidades
del mercado, en la aceptacion del pisco por los

atributos que posee.

Determinar la influencia de la satisfacciéon de
necesidades y requerimientos de clientes y
consumidores, en la eleccién de la marca pisco

en el mercado internacional.
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2.2.3 Delimitacion de la Investigacion

a) Delimitacion espacial: Este trabajo se realiz6 nivel de

empresas importadoras de pisco.

b) Delimitacién temporal: El periodo en el cual se realiz6 esta

investigacién comprendi6 los afios 2017-2019

c) Delimitacidon social: En la investigaciéon se aplicaron las
técnicas e instrumentos destinados al recojo de informacion

de los importadores de pisco.
2.24 Justificaciéon e Importancia

Justificacion. - El desarrollo del trabajo por la forma como se ha
planteado estuvo encaminado en determinar como el empleo del
marketing, se constituye de una herramienta tanto en el mercado
nacional como internacional, con el fin de establecer que todos
estos esfuerzos que se llevan a cabo, viene facilitando el

posicionamiento, entre otros.

Importancia. - Esperamos que el estudio en referencia, ayude
por un lado a demostrar la importancia que tiene el empleo del
marketing y técnicas de comunicaciéon masiva, con el fin de

posicionar el pisco en mercados internacionales.
2.3 Hipétesis y Variables
2.3.1 Supuestos Teoricos

De acuerdo con el autor LOPEZ (2016) las teorias, leyes e
hipétesis que elaboren en cada corriente contendran, implicita y

explicitamente, dicha concepcién, y su estructura conceptual
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reflejara por ello las ideas sobre la sociedad. Esto repercutira en
la investigacién, puesto que las teorias y leyes sociales y las

hipétesis son instrumentos metodolégicos. (p. 1)

Es por eso, que la PAGINA WEB CYBERCLICK (2020)
informa que hoy en dia el marketing es una estrategia que toda
empresa tiene que implementar dentro de su plan, con el fin de
poder crecer. Muchas organizaciones usan diferentes técnicas

para poder lograr sus objetivos sin darse a veces cuenta.

También se aprecia, que muchas personas no saben lo
que es exactamente el marketing y cuando se les pregunta lo
definen con que es vender y otros que es publicidad. Todas las
respuestas son verdad, pero solo son una parte de lo que
realmente significa el marketing, porque ademds puede ser

distribucién de producto, disefio de packaging o crear landing

pages, etc. (p. 3)

Asimismo, MORANO (2017) de la PAGINA WEB
MARKETING & CONSUMO informan que, en marketing, se
llama posicionamiento a la imagen que ocupa una determinada
marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor.
Asimismo, este posicionamiento se construye a partir de la
percepciéon que tiene el consumidor de nuestra marca de

forma individual y respecto a la competencia.

Por otro lado, la estrategia de posicionamiento es un
proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene
como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde

su imagen actual a la imagen que se desea. (p. 1)
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2.3.2 Hipétesis General y Especificas

2321 Hipoétesis General

Los efectos del marketing, influyen positivamente en

el posicionamiento del pisco en el mercado

internacional, periodo 2017-2019.

2.3.2.2 Hipétesis Especificas

a)

La identificacion de las necesidades y deseos de
clientes y/o consumidores, influye positivamente
en el nivel de preferencia del pisco en el mercado

internacional.

El empleo de estrategia de marketing, influye
positivamente en el nivel de percepcion de la

calidad del pisco a nivel internacional.

El planeamiento de las actividades de marketing,
influye positivamente en los atributos que posee

el pisco en relaciéon a productos similares.

El empleo de técnicas publicitarias y actividades
de promocién, influyen positivamente en el nivel
de posicionamiento del pisco en gustos y sabores

de clientes y usuarios.

El nivel de aprovechamiento del tamafio y

oportunidades del mercado, influye
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positivamente en la aceptacién del pisco por los

atributos que posee.

f) La satisfacciéon de necesidades y requerimientos
de clientes y consumidores, influye positivamente
en la elecciéon de la marca pisco en el mercado

internacional.

2.3.3 Variables e Indicadores
2.3.3.1 Identificacion de las Variables
Variable Independiente (VI):

Marketing

Variable Dependiente (VD):

Posicionamiento



2.3.3.2 Definicién Operacional de las Variables

Variables Indicadores
VI: x1.- Nivel de identificacién de las necesidades y
Posicionamiento deseos de clientes y/o consumidores.
x2.- Empleo de estrategia de marketing.
x3.- Nivel de planeamiento de las actividades de
marketing.
xs.- Empleo de técnicas publicitarias y actividades
de promocioén.
xs.- Nivel de aprovechamiento del tamafio y
oportunidades del mercado.
Xe.- Satisfaccion de necesidades y requerimientos
de clientes y consumidores.
VD: y2.-Nivel de preferencia del pisco en el mercado
Posicionamiento

internacional.

y2.-Nivel de percepcion de la calidad del pisco a
nivel internacional.

y3.-Nivel de atributos que posee el pisco en
relacién a productos similares.

y4.- Nivel de posicionamiento del pisco en gustos y
sabores de clientes y usuarios.

ys.- Nivel de aceptacion del pisco por los atributos
que posee.

ye.- Nivel de eleccion de la marca pisco en el

mercado internacional.
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CAPITULO III:

METODO, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.1 Poblacion y Muestra
3.1.1 Poblaciéon

La poblacién objetivo que posee las caracteristicas que retne la
investigacion, estuvo constituida por 44 importadores de Pisco de los
principales paises que adquieren Pisco en el mundo. Asi, segtn el
Sistema de Inteligencia Comercial ADEX Data Trade, los principales

paises importadores de Pisco tenemos a:

Pais Importadores

Chile 4
Estados Unidos
Espafia

Reino Unido
Paises Bajos
Alemania
Brasil
Colombia
Australia

Ecuador

S N O Y N O T O A O O I

México

=
=

Total

Fuente: Sistema de Inteligencia Comercial
ADEX Data Trade. (2018).
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3.1.2 Muestra

La muestra 6ptima se obtendra mediante la féormula para estimar

proporciones para una poblacién conocida.

Z2N pq

E2 (N-1) + Z?pq

Donde:

n = Tamanfo de la muestra

N = Poblacién (44)

V4 = Nivel de confianza (1.96)

p = Tasa de prevalencia de objeto de estudio. Proporcién de
extranjeros importadores de Pisco que sefalaron la buena
posicion del Pisco en sus respectivos mercados.

(0.50)
q = Proporciéon de extranjeros importadores de Pisco quienes

sefialaron no esta posicionado el Pisco en sus respectivos

mercados (1-p) = 0.50

E = Error de precision 0.05



Entonces:

=}
Il

=}
Il

=}
I

(1.96)2 (44) (0.50) (0.50)
(0.05)2 (44 -1) + (1.96)2 (0.50) (0.50)

3.8416
0.0025 + 0.9604
42.2576
1.0679
n= 40
Pais Importadores
Chile 4
Estados Unidos 4
Espafia 4
Reino Unido 3
Paises Bajos 3
Alemania 3
Brasil 4
Colombia 4
Austrélia 3
Ecuador 4
México 4
Total 40

Fuente: Sistema de Inteligencia Comercial

ADEX Data Trade. (2018).

61
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3.2 Método y Diseio de la Investigacion
3.21 Meétodo de Investigacion

La investigacion aplicé el método descriptivo, Expost-Facto.

3.2.2 Disefno de Investigaciéon
Corresponde a una investigacion descriptivo No - experimental.

Disefio especifico es el siguiente:

| MLoy(Mox |

Donde:

M = Muestra

O = Observacion

X = Marketing

y = Posicionamiento
f = en funciéon de

3.3 Tipoy Nivel de Investigacion
3.3.1 Tipo de Investigacion
El tipo utilizado en esta investigacion explicativo.
3.3.2 Nivel de Investigacion

La investigacion se ubica en el nivel aplicado.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas de Recoleccion de Datos

a) Recoleccién de Informacién Indirecta

Se realizé a través de la compilacion de libros, revistas,

periddicos escritos, investigaciones anteriores entre otros.

b) Recoleccién de Informacién Directa:

Este se realiz6 mediante la aplicacién de encuestas las cuales se
realizaron en muestras representativas de la mencionada

poblacion.
3.4.2 Instrumentos

El principal instrumento que se ha utilizado es el cuestionario; la
validez de la misma esta basada en la evaluacion de jueces expertos,
con el objetivo evaluar las variables marketing y el posicionamiento
mediante la validacion de los respectivos items de un cuestionario

destinado para este fin.

3.5 Procesamiento de Datos

El procesamiento de datos sigui6 el procedimiento siguiente:

a. Calculo de las frecuencias
b. Calculo de los puntajes obtenidos

c. Tablas y graficos respectivos.

3.6 Prueba de la Hipdtesis

Se ha realizado la prueba Chi cuadrado el cual consistié en determinar la

existencia de relacion o no entre las variables utilizadas en la investigacion.
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CAPITULO IV:

PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Presentacion de los Resultados

En este acépite se ha desarrollado el trabajo de campo, el cual ha consistido
en la aplicacion de la encuesta a 44 importadores de Pisco de los principales
paises que adquieren Pisco en el mundo, los cuales se han plasmado en
tablas y graficos para posteriormente realizar el analisis de los resultados y
de esta manera contrastar las hipotesis, discutir los resultados para

finalmente concluir y recomendar.
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4.1.1 Resultados de la encuesta aplicada
Tabla N° 1

Identificacién de necesidades y deseos de clientes mediante el marketing.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Casi siempre 21 53
b) Frecuentemente 14 35
c) Ocasionalmente 4 10
d) Nunca 1 3
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Observando la informacion que figura tanto en la tabla como en el
grafico correspondiente, encontramos que el 53% de los encuestados
eligieron la primera de las opciones, Es decir han podido observar que casi
siempre con el empleo del marketing, Se puede identificar las necesidades
y deseos de clientes y consumidores; Mientras el 35% indico que
frecuentemente, el 10% ocasionalmente y 3% nunca han detectado estas
necesidades y deseos de clientes y consumidores del pisco peruano en el

exterior, Sumando en conjunto el 100% de la muestra.

De lo sefialado en lineas anteriores, Encontramos que la Mayoria de los
consultados mencionaron que casi siempre suceden estos hechos y
principalmente debido al empleo del marketing; Lo cual fue corroborado
en las dos opciones siguientes, entre otros; Demostrando, por lo tanto, que
estas técnicas Marqueteras son de gran necesidad para hacer conocer un
producto tan importante en otros paises como es el pisco peruano, entre

otros.



Grafico No. 1

Identificacion de necesidades y deseos de clientes
mediante el marketing

53%

35%

10%
3%

Siempre Frecuentemente Ocasionalmente Nunca

Importadores de pisco. (2017 —2019)
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Tabla N° 2

Estrategia apropiada el empleo del marketing.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 23 58
b) Frecuentemente 10 25
c) Ocasionalmente 6 15
d) Nunca 1 3
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

En lo concerniente a los resultados en esta interrogante, podemos
apreciar que el 58% de los que respondieron en la interrogante, Lo hicieron
en la primera de las alternativas, es decir destacan que el empleo del
marketing casi siempre constituye una apropiada estrategia; en cambio el

25% frecuentemente, el 15% ocasionalmente y 3% nunca, Sumando el 100%.

Cabe destacar que conforme lo sefialado por quienes fueron tomados
en cuenta en el estudio, el marketing si constituye una estrategia para
promocionar nuestro producto bandera en otros paises, siendo corroborado
por quienes importan el pisco en otros paises y que en los tltimos afios

todas estas técnicas han incidido favorablemente, entre otros.
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Estrategia apropiada el empleo del marketing

58%

25%

= 3%

BSiempre BFrecuentemente BOcasionalmente I:INunca‘
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Tabla N° 3

Planeamiento en actividades de marketing.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 25 63
b) Frecuentemente 6 15
c) Ocasionalmente 6 15
d) Nunca 3 8
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Es importante destacar, que los resultados demuestran que mas de dos
tercios (63%) de los que respondieron, expresaron que casi siempre el
planeamiento se constituye en una estrategia de marketing; 15% refirieron
que esto era frecuentemente, el 15% ocasionalmente, y el 8% nunca,

arribando al 100%.

Mayoritariamente los encuestados, inclinaron sus respuestas
expresando que casi siempre esta estrategia del marketing, ayuda a alcanzar
los objetivos previstos mediante el planeamiento; en razén que prevé, el
mercado meta por alcanzar, asi como también el nivel de posicionamiento,

toda vez que su trabajo es la mente de los clientes, entre otros.



Grafico No. 3

Estrategia exige planeamiento en actividades de

marketing
63%
s 15% 15%
0]
i 8%
: : a5 | :
Siempre Frecuentemente Ocasionalmente Nunca

Importadores de pisco. (2017 —2019)
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Tabla N° 4

Técnicas publicitarias y actividades promocién como parte del marketing.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 27 68
b) Frecuentemente 8 20
c¢) Ocasionalmente 3 8
d) Nunca 2 5
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Conforme lo expuesto en la parte estadistica, mayoritariamente los
encuestados en un promedio del 68% respondieron que siempre emplean
técnicas publicitarias y actividades de promocién previstas en el marketing;
sin embargo, el 20% lo justificaron expresando que esto sucedia
frecuentemente, el 8% ocasionalmente y el 5% nunca, sumando el 100% y

donde prevalece la primera de las opciones.

Resulta bastante significativo poder observar que mayoritariamente los
encuestados lo justificaron que este tipo de alternativas publicitarias y otras
actividades de promocién se emplean como parte del marketing y que, a no
dudarlo, conduce al éxito en las empresas, sobre todo si consideramos que
estos medios publicitarios constituyen una forma de comunicacion porque
esta orientada a los consumidores y/ o clientes, muy utilizadas en cuanto al

pisco, etc.



Grafico No. 4

Técnicas publicitarias y actividades promocién como
parte del marketing
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Tabla N° 5

Aprovechandose el tamafio y oportunidades del mercado.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 27 68
b) Frecuentemente 5 13
c) Ocasionalmente 6 15
d) Nunca 2 5
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Al respecto, resulta importante encontrar en la informacién, que el 68%
de la muestra indicaron que siempre aprecian el tamafio y oportunidades
del mercado; por su parte, el 13% indicaron que frecuentemente toman en
consideracion estos aspectos; 15% en que ocasionalmente sucedia y el 5%
complementario en que nunca tomaban en cuenta esta situacion,

culminando con el 100%.

En cuanto a la viabilidad como técnica marketera, siempre se aprovecha
el tamafio y oportunidades del mercado, debido entre otros por ejemplo al
auge del turismo, que en los Gltimos afios se incremento sustantivamente y
que con el conocimiento de nuestro producto bandera, era facil ampliar su
presencia, tomando en consideracion estos hechos y sobre todo al manejo
técnico sobre las caracteristicas y propiedades de este producto derivado de

la uva.
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Tabla N° 6

Satisfaccion de necesidades y requerimientos de clientes y consumidores.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 22 55
b) Frecuentemente 13 33
¢) Ocasionalmente 3 8
d) Nunca 1 3
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Tal como se muestran los resultados alcanzaos en la pregunta, el 55%
de los consultados destacaron que siempre el empleo del marketing incide
directamente satisfaciendo las necesidades y requerimientos de clientes y
consumidores; 33% explicaron que frecuentemente esto sucede mediante
esta técnica, el 8% indicaron que se presenta ocasionalmente y el 3% nunca,

llegando al 100% y donde destaca la primera de las alternativas, entre otros.

Tal como se sefiala en la informaciéon anterior relacionada con la
pregunta, se encuentra que efectivamente el marketing incide satisfaciendo
necesidades y requerimientos de los clientes y consumidores de nuestro
producto bandera que es el pisco y que al no dudarlo en los tltimos afios
esta posicionandose en el &mbito internacional, debido al incremento de las
exportaciones; en razén al aumento del turismo en el pais, la optimizaciéon
de la gestion gastrondémica en mercados nacionales e internacionales, asi
como también a la gestion que viene desarrollando PROMPERU, entre

otros.
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Tabla N° 7

Existe efectos favorables del marketing.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 22 55
b) Frecuentemente 13 33
¢) Ocasionalmente 4 10
d) Nunca 1 3
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Observando la informacién relacionada con la pregunta, se encuentra
que efectivamente en la actividad comercial es importante el empleo del
marketing; es por eso que el 55% de los que respondieron lo hicieron en la
primera de las alternativas, indicando que estas técnicas siempre son
necesarias; de igual modo el 33% sefialaron que frecuentemente sucede, el
10% ocasionalmente y el 3% nunca, emplean estos procedimientos para

llegar a los clientes y/o consumidores, sumando el 100%.

De lo senalado en el parrafo que antecede, los importadores que fueron
encuestados, expresaron que es importante en esta actividad que llevan a
cabo en relacion al pisco peruano, el empleo de técnicas marketeras, toda
vez que estudian el comportamiento tanto de los mercados, como también
de los consumidores, en razén que busca atraer, captar asi como fidelizar a
los clientes de esta bebida que en los tltimos afios viene ganando mercados
en el &mbito internacional; aprovechando también los diferentes Tratados

de Libre Comercio (TLC) que se tiene con otros paises.
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Tabla N° 8

Preferencia del pisco en mercado internacional.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 27 68
b) Frecuentemente 6 15
c) Ocasionalmente 4 10
d) Nunca 3 8
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

En lo concerniente a la informacién presente en la tabla, se encuentra
que el 68% de los gerentes a cargo de las empresas importadoras del pisco,
reconocieron que actualmente que siempre existen tanto a nivel nacional
como en el ambito internacional, preferencias relacionadas con nuestra
bebida de bandera nacional; mientras que el 15% refirieron que esto viene
sucediendo con mucha frecuencia, el 10% indicaron que esto sucede

ocasionalmente y el 8% nunca, llegando al 100% de la muestra.

Cabe destacar que en lo referente a las preferencias del pisco en el
mercado internacional, se considera que esta bebida dejo hace mucho
tiempo de considerarse de moda para convertirse en un habito de consumo
en las diferentes reuniones, debido principalmente al auge de la
gastronomia peruana que es muy apetecido en reuniones familiares y
amicales; al cual también se suma un sentimiento emocional y que muchas
veces al estar alejado del pais que lo vio nacer, se convierte en una bebida
de orgullo nacional, tanto por peruanos como extranjeros y que en los

altimos afios ha venido ampliando su prestigio en otros paises.
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Tabla N° 9

Percepcion de calidad del pisco a nivel internacional.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 24 60
b) Frecuentemente 8 20
c) Ocasionalmente 5 13
d) Nunca 3 8
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

La informacién que nos muestra tanto la tabla como el grafico
correspondiente, demuestran que el 60% de los importadores considerados
en la investigacion, refirieron que la percepcién en cuanto al pisco es
favorable; 20% en cambio, sefialaron que frecuentemente se percibe por
quienes lo consumen siendo favorable, el 13% indicaron que
ocasionalmente y el 8% nunca, también se destaca la calidad del pisco,

obteniendo en la sumatoria el 100%.

De lo indicado en lineas anteriores, destaca que efectivamente esta
bebida destilada de la uva se viene consumiendo en més de 44 paises,
destacando entre estos a Estados Unidos y Chile que son los principales
importadores y que ademas la percepcion es favorable en lo referente a la
gestion de la marca pais y también de la calidad del pisco; situaciéon que al
no dudarlo viene recibiendo el apoyo de PROMPERU, tanto como para la
promocion, difusién, desarrollo de mercados en otras latitudes y desde
luego, fortalecer la calidad e innovaciéon de este producto que es

considerado de orgullo nacional.
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Tabla N° 10

Atributos del pisco en relacién a productos similares.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 25 63
b) Frecuentemente 8 21
¢) Ocasionalmente 3 8
d) Nunca 3 8
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Al ser preguntados los importadores del pisco en lo referente a los
atributos que presenta frente a productos similares, el 63% manifestaron
que siempre se estan aprovechando estas caracteristicas que tiene el pisco,
21% mencionaron que esto sucede con mucha frecuencia y el 8%
respondieron ocasionalmente y nunca, se destaca los atributos frente a

productos similares, totalizando el 100%.

Queda en claro que las dos primeras alternativas aglutinaron la
atencion de los consultados y que suman en conjunto mas de dos tercios,
encontrando que los atributos mas importantes estan dados por el sabor,
fabricacién, precio, aroma, y que ademds muchos degustadores lo
consideran como fino y elegante; razén por la cual es reconocido en el
ambito internacional por tener la denominacion de origen de Pert; asi como
también debe trabajarse con mayor incidencia en aspectos valorativos frente

a otros destilados, toda vez que presenta calidad al ser consumido.
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Tabla N° 11

Posicionamiento del pisco en gustos y sabores de clientes y

consumidores
ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 30 75
b) Frecuentemente 4 10
¢) Ocasionalmente 3 8
d) Nunca 3 8
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

En este contexto del estudio, se aprecia que los datos recopilados
mediante la encuesta, dejan en claro tal como lo sefiala el 75% que existe
evidencia del pisco peruano en los gustos y sabores de los clientes y
consumidores, razén por la cual que siempre va en aumento este
reconocimiento; mientras el 10% destacaron que frecuentemente vienen
recibiendo el reconocimiento y, el 8% expresaron que ocasionalmente y

nunca, se da a esta bebida, terminando en conjunto el 100%.

Cabe destacar que lo expresado en el parrafo anterior, demuestra que
efectivamente el pisco peruano estd alcanzando el posicionamiento en otros
mercados internacionales frente a otros destilados y que al respecto, tal
como lo mencionan los importadores, es necesario sentirse contentos por la
calidad del producto y que esta ligado a los gustos y sabores también
presentes en la gastronomia peruana y complementados por la bebida
nacional en referencia y, que tiene la aceptacién en otros mercados que no

es el Peru.
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Tabla N° 12

Se acepta el pisco como bebida nacional.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 27 68
b) Frecuentemente 6 15
¢) Ocasionalmente 4 10
d) Nunca 3 8
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Destaca en la informacién alcanzada en la encuesta que el 68% de los
importadores que respondieron, mencionaron que siempre es reconocido el
pisco como una bebida nacional, complementado ademas por el 15%
quienes sefialaron que con mucha frecuencia se le identifica como orgullo
nacional de los peruanos, el 10% ocasionalmente y 8% nunca, se le da estas

consideraciones, totalizando el 100%.

Si analizamos los resultados alcanzados en la encuesta, se desprende
que el pisco peruano es considerado como una bebida de orgullo nacional,
frente a otros destilados como son el aguardiente, ron, vodka, entre otros,
constituyéndose de esta manera en una bebida que al ser consumida
encierra la entidad de los peruanos y que en todas las reuniones en el
extranjero donde existe alguien procedente del Perd, su consumo puede
considerarse como de reconocimiento y degustaciéon obligatorio en pisco

sour, chilcano y pisco puro en hogares y eventos internacionales.
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Tabla N° 13

Eligen la marca pisca en el mercado internacional.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 21 53
b) Frecuentemente 13 33
¢) Ocasionalmente 3 8
d) Nunca 3 8
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Es notorio que, al revisar la parte estadistica, se encuentra que el 53%
de los interrogados respondieran a favor que siempre es reconocida la
marca Pisco en el mercado internacional, siendo corroborado ademas por el
33% que mencionaron que frecuentemente se viene destacando las
bondades que ofrece esta bebida peruana, y el 7% indicardn que
ocasionalmente y nunca, también se hace hincapié sobre este producto de

aceptacion internacional, llegando al 100%.

Al interpretar la informacioén anterior es evidente que la marca pisco
peruano constituye un producto que encierra la tradiciéon cultural, el
abolengo de los peruanos y que es el resultado del mestizaje del indio del
espafiol, que sumado a estas caracteristicas, conlleva a la identidad
nacional, asi como también que en la parte turistica, muchos de los
visitantes al conocer el vocablo quechua lo relacionan como un ave y en
cuanto a su denominacién de origen tiene con este nombre el producto, un

valle, puerto y ciudad y que tiene varios siglos de existencia, entre otros.
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Tabla N° 14

Posicionamiento del pisco en mercado internacional.

ALTERNATIVAS Colaboradores %
a) Siempre 28 70
b) Frecuentemente 4 10
¢) Ocasionalmente 5 13
d) Nunca 3 8
TOTAL 40 100%
INTERPRETACION

Tal como se han presentado los datos e informacion correspondiente,
cabe sefialar que el 70% de los importadores que respondieron esta técnica,
mencionaron que siempre se estd logrando el posicionamiento del pisco,
por otro lado, el 23% comentaron que frecuentemente y ocasionalmente
(10% y 12%) existe este posicionamiento en el &mbito internacional y el 8%

restante indicaron que ocasionalmente se esta situaciéon, sumando el 100%.

Resulta de mucha importancia, poder apreciar que el pisco en el
mercado internacional, si estd logrando el posicionamiento esperado,
debido entre otros porque tiene la denominacién de origen en
aproximadamente 70 paises; jugando un papel importante PROMPERU,
quien tiene a cargo tanto la promocion nacional como internacionalmente,
lo cual es evidente en la realizacién de ferias, talleres, captas, degustaciones
de productos peruanos acompafiado de cocteles, entre otros;
consideraciones que lo han llevado, a ser reconocido en otros &mbitos por

la calidad que tiene en cuanto a sus uvas aromaéticas y no aromaticas y otras.
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4.2 Contrastacion de Hipotesis
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La contrastaciéon de la hipétesis se realizé con la prueba Chi cuadrada tal

como se muestra a continuacion.

Formulacién de Hipétesis General

HO: Los efectos del marketing, no influyen positivamente en el

posicionamiento del pisco en el mercado internacional, periodo 2017-

2019.

H1: Los efectos del marketing,

influyen positivamente

en el

posicionamiento del pisco en el mercado internacional, periodo 2017-

2019

Frecuencias observadas

Existe efectos
favorables del
marketing

Siempre
Frecuentemente
Ocasionalmente
Nunca

Total

Frecuencias observadas

Existe efectos
favorables del
marketing

Siempre
Frecuentemente
Ocasionalmente
Nunca

Total

1) Suposiciones: La muestra es aleatoria simple.

Posicionamiento del pisco en el mercado internacional

Siempre Frecuentemente

19
8
1
0

28

d O O |+ O

Ocasionalmente

i =, NN O N

Nunca

[TV I I o T N R SN [ SN

Posicionamiento del pisco en el mercado internacional

Siempre Frecuentemente
15,40 2,20
9,10 1,30
2,80 0,40
0,70 0,10
28,00 4,00

2) Estadistica de Prueba:

Ocasionalmente

2,75
1,63
0,50
0,13
5,00

Nunca

1,65
0,98
0,30
0,08
3,00

Total

22
13

40

Total

22,00
13,00
4,00
1,00
40,00
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(O-E)?
x2 = Z
E
Donde:
> = Sumatoria
“Q” = Frecuencia observada en cada celda
“E” = Frecuencia esperada en cada celda

3) Distribuciéon de la Estadistica de Prueba

En la tabla observamos que, cuando Ho es verdadero, X?, sigue una
distribucion aproximada de chi cuadrada con (4 - 1) (4 - 1) = 9 grados

de libertad.

4) Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

5) Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X2 es mayor o igual

a16.919

6) Calculo de la Estadistica de Prueba

Desarrollando la f6rmula tenemos:

x2 = (O -E)?=25.56
E

7) Decision Estadistica

En los cuadros observamos que 25.56 > 16.919, entonces se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipétesis formulada.

8) Conclusién

Los efectos del marketing, influyen positivamente en el posicionamiento

del pisco en el mercado internacional, periodo 2017-2019.
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HO: La identificacion de las necesidades y deseos de clientes y/o

consumidores, no influye positivamente en el nivel de preferencia del

pisco en el mercado internacional.

H1: La identificacion de las necesidades y deseos de clientes y/o

consumidores, influye positivamente en el nivel de preferencia del

pisco en el mercado internacional.

Frecuencias observadas

Identifica las necesidades
y deseos de clientes

Siempre

Frecuentemente

Ocasionalmente

Nunca

Total

Frecuencias esperadas

Identifica las necesidades
y deseos de clientes

Siempre
Frecuentemente
Ocasionalmente
Nunca

Total

Preferencia del pisco en el mercado internacional

Siempre | Frecuentemente @ Ocasionalmente
18 0 2
7 6 0
1 0 2
1 0 0
27 6 4

Nunca

W O |- | -

Preferencia del pisco en el mercado internacional

Siempre | Frecuentemente @ Ocasionalmente
14,18 3,15 2,10
9,45 2,10 1,40
2,70 0,60 0,40
0,68 0,15 0,10
27,00 6,00 4,00

1) Suposiciones: La muestra es aleatoria simple.

2) Estadistica de Prueba.- es:

Nunca
1,58
1,05
0,30
0,08
3,00

Total

21
14

40

Total

21,00
14,00
4,00
1,00
40,00
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Donde:

> = Sumatoria

“O” = Frecuencia observada en cada celda
“E” = Frecuencia esperada en cada celda

Distribucion de la Estadistica de Prueba

En la tabla observamos que, cuando Ho es verdadero, X?, sigue una
distribucion aproximada de chi cuadrada con (4 - 1) (4 - 1) =9 grados

de libertad.

Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X2 es mayor o igual

a16.919

Calculo de la Estadistica de Prueba

Desarrollando la férmula tenemos:

x2 = (O -E)?=23.86
E

Decisiéon Estadistica

En estos cuadros observamos que 23.86 > 16.919, entonces se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipétesis formulada.
Conclusién

La identificacion de las necesidades y deseos de clientes y/o
consumidores, influye positivamente en el nivel de preferencia del

pisco en el mercado internacional
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Formulacién de Hipétesis 02

HO: El empleo de estrategia de marketing, no influye en el nivel de

percepcion de la calidad del pisco a nivel internacional.

H1: El empleo de estrategia de marketing, influye positivamente en el nivel

de percepcion de la calidad del pisco a nivel internacional.

Frecuencias observadas

Empleo de estrategia Percepcion de la calidad del pisco a nivel internacional Total
de marketing Siempre Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
Siempre 20 2 0 1 23
Frecuentemente 2 6 0 2 10
Ocasionalmente 1 0 5 0 6
Nunca 1 0 0 0 1
Total 24 8 5 3 40
Frecuencias esperadas
Empleo de estrategia Percepcion de la calidad del pisco a nivel internacional Total
de marketing Siempre Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
Siempre 13,80 4,60 2,88 1,73 23,00
Frecuentemente 6,00 2,00 1,25 0,75 10,00
Ocasionalmente 3,60 1,20 0,75 0,45 6,00
Nunca 0,60 0,20 0,13 0,08 1,00
Total 24,00 8,00 5,00 3,00 40,00

1) Suposiciones: La muestra es aleatoria simple.

2) Estadistica de Prueba. - es:

(O-Ey

2.

X
¥}
Il

E
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Donde:

> = Sumatoria

“O” = Frecuencia observada en cada celda
“E” = Frecuencia esperada en cada celda

Distribucion de la Estadistica de Prueba

En la tabla observamos que, cuando Ho es verdadero, X?, sigue una
distribucion aproximada de chi cuadrada con (4 - 1) (4 - 1) =9 grados

de libertad.

Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X2 es mayor o igual

a16.919

Calculo de la Estadistica de Prueba

Desarrollando la férmula tenemos:

x2 = (O-E)?=49.71
E

Decision Estadistica

En los cuadros observamos que 49.71 > 16.919, entonces se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis formulada.
Conclusion

El empleo de estrategia de marketing, influye positivamente en el nivel

de percepcion de la calidad del pisco a nivel internacional.
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Formulacién de Hipétesis 03

HO: El planeamiento de las actividades de marketing, no influye
positivamente en los atributos que posee el pisco en relacion a

productos similares.

H1: El planeamiento de las actividades de marketing, influye positivamente

en los atributos que posee el pisco en relacion a productos similares.

Frecuencias observadas

Planeamiento de las El pisco posee atributos en relacién a productos similares
actividades de Total
marketing Siempre Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
Siempre 22 2 0 1 25
Frecuentemente 2 2 2 0
Ocasionalmente 1 3 1 1
Nunca 1 1 0 1 3
Total 26 8 3 3 40
Frecuencias esperadas
Planeamiento de las El pisco posee atributos en relacion a productos similares
actividades de Total
marketing Siempre Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
Siempre 16,25 5,00 1,88 1,88 25,00
Frecuentemente 3,90 1,20 0,45 0,45 6,00
Ocasionalmente 3,90 1,20 0,45 0,45 6,00
Nunca 1,95 0,60 0,23 0,23 3,00
Total 26,00 8,00 3,00 3,00 40,00

1) _Suposiciones: La muestra es aleatoria simple.

2) Estadistica de Prueba. - es:




8)

100

Donde:

> = Sumatoria

“QO” = Frecuencia observada en cada celda
“E” = Frecuencia esperada en cada celda

Distribucion de la Estadistica de Prueba

En este cuadro observamos que, cuando Hy es verdadero, X?, sigue una

distribucién aproximada de chi cuadrada con (4 - 1) (4 - 1) =9 grados de

libertad.

Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X? es mayor o igual

a16.919

Calculo de la Estadistica de Prueba

Desarrollando la férmula tenemos:

x2 = (O-E)?2=23.19
E

Decisiéon Estadistica

En los cuadros observamos que 23.19 > 16.919, entonces se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipotesis formulada.
Conclusién

El planeamiento de las actividades de marketing, influye positivamente

en los atributos que posee el pisco en relacién a productos similares.
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Formulacién de Hipétesis 04

HO: El empleo de técnicas publicitarias y actividades de promocién, no
influyen positivamente en el nivel de posicionamiento del pisco en

gustos y sabores de clientes y usuarios.

H1: El empleo de técnicas publicitarias y actividades de promocién,
influyen positivamente en el nivel de posicionamiento del pisco en

gustos y sabores de clientes y usuarios.

Frecuencias observadas

Emplean técnicas Existe posicionamiento del pisco en gustos y sabores de clientes
promocién Siempre Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
Siempre 23 3 1 0 27
Frecuentemente 6 0 1 1
Ocasionalmente 1 0 1
Nunca 0 0 1 1
Total 30 4 3 3 40
Frecuencias esperadas
Emthi.ar:ltté'cnicas Existe posicionamiento del pisco en gustos y sabores de clientes
actividades de Y usuarios. Total
promocién Siempre Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
Siempre 17,55 5,40 2,03 2,03 27,00
Frecuentemente 5,20 1,60 0,60 0,60 8,00
Ocasionalmente 1,95 0,60 0,23 0,23 3,00
Nunca 1,30 0,40 0,15 0,15 2,00
Total 26,00 8,00 3,00 3,00 40,00

1) _Suposiciones: La muestra es aleatoria simple.

2) Estadistica de Prueba. - es:
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Donde:

> = Sumatoria

“QO” = Frecuencia observada en cada celda
“E” = Frecuencia esperada en cada celda

Distribucion de la Estadistica de Prueba

En este cuadro observamos que, cuando Hy es verdadero, X?, sigue una
distribucién aproximada de chi cuadrada con (4 - 1) (4 - 1) =9 grados de
libertad.

Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X? es mayor o igual

a16.919

Calculo de la Estadistica de Prueba

Desarrollando la férmula tenemos:

x2 = (O-E)2=2252
E

Decision Estadistica

En los cuadros observamos que 22.52 > 16.919, entonces se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipotesis formulada.
Conclusién

El empleo de técnicas publicitarias y actividades de promocién, influyen
positivamente en el nivel de posicionamiento del pisco en gustos y

sabores de clientes y usuarios
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Formulacién de Hipétesis 05

HO: El nivel de aprovechamiento del tamafio y oportunidades del mercado,
no influye positivamente en la aceptacion del pisco por los atributos

que posee.

H1: El nivel de aprovechamiento del tamafio y oportunidades del mercado,
influye positivamente en la aceptaciéon del pisco por los atributos que

posee.

Frecuencias observadas

Aprovechamiento del Aceptacion del pisco por los atributos que posee
tamafio y oportunidades Total
del mercado Siempre Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
Siempre 24 0 2 1 27
Frecuentemente 1 3 1 0 5
Ocasionalmente 2 2 1 1 6
Nunca 0 1 0 1 2
Total 27 6 4 3 40
Frecuencias esperadas
Aprovechamiento del Aceptacion del pisco por los atributos que posee
tamaio y oportunidades Total
del mercado Siempre Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
Siempre 17,55 5,40 2,03 2,03 27,00
Frecuentemente 3,25 1,00 0,38 0,38 5,00
Ocasionalmente 3,90 1,20 0,45 0,45 6,00
Nunca 1,30 0,40 0,15 0,15 2,00
Total 26,00 8,00 3,00 3,00 40,00

1) _Suposiciones: La muestra es aleatoria simple.

2) Estadistica de Prueba. - es:
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Donde:

> = Sumatoria

“QO” = Frecuencia observada en cada celda
“E” = Frecuencia esperada en cada celda

Distribucion de la Estadistica de Prueba

En este cuadro observamos que, cuando Hy es verdadero, X?, sigue una
distribucién aproximada de chi cuadrada con (4 - 1) (4 - 1) =9 grados de
libertad.

Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X? es mayor o igual

a16.919

Calculo de la Estadistica de Prueba

Desarrollando la férmula tenemos:

x2 = (O-E)?2=25.23
E

Decision Estadistica

En los cuadros observamos que 25.23 > 16.919, entonces se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipotesis formulada.
Conclusién

El nivel de aprovechamiento del tamafo y oportunidades del mercado,
influye positivamente en la aceptacion del pisco por los atributos que

posee.
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Formulaciéon de Hipétesis 06

HO: La satisfaccion de necesidades y requerimientos de clientes y
consumidores, no influye positivamente en la eleccién de la marca pisco

en el mercado internacional.

H1: La satisfaccion de necesidades y requerimientos de clientes y
consumidores, influye positivamente en la elecciéon de la marca pisco en

el mercado internacional.

Frecuencias observadas

Eligen la marca pisco en el mercado internacional
Satisfaccion de

necesidades y

.. Total
. requerlmlentos. de Siempre | Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
clientes y consumidores
Siempre 15 4 2 1 22
Frecuentemente 5 8 0 0 13
Ocasionalmente 1 1 0 1 3
Nunca 0 0 1 0 1
Total 21 13 3 2 39
Frecuencias esperadas
Satisfaccion de Eligen la marca pisco en el mercado internacional
necesidades y Total
requerlmlentos_ de clientes Siempre | Frecuentemente | Ocasionalmente Nunca
y consumidores
Siempre 14,30 4,40 1,65 1,65 22,00
Frecuentemente 8,45 2,60 0,98 0,98 13,00
Ocasionalmente 1,95 0,60 0,23 0,23 3,00
Nunca 0,65 0,20 0,08 0,08 1,00
Total 25,35 7,80 2,93 2,93 39,00

1) _Suposiciones: La muestra es aleatoria simple.

2) Estadistica de Prueba. - es:
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Donde:

> = Sumatoria

“QO” = Frecuencia observada en cada celda
“E” = Frecuencia esperada en cada celda

Distribucion de la Estadistica de Prueba

En este cuadro observamos que, cuando Hy es verdadero, X?, sigue una

distribucién aproximada de chi cuadrada con (4 - 1) (4 - 1) =9 grados de

libertad.

Nivel de Significancia o de Riesgo

Es de 0.05 y es determinado por el investigador.

Regla de Decision

Rechazar la hipétesis nula (Ho) si el valor calculado X? es mayor o igual

a16.919

Calculo de la Estadistica de Prueba

Desarrollando la férmula tenemos:

x? = (O-E)?=230.93
E

Decision Estadistica

En los cuadros observamos que 30.93 > 16.919, entonces se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipotesis formulada.

Conclusion

La satisfaccion de necesidades y requerimientos de clientes y
consumidores, influye positivamente en la eleccién de la marca pisco en

el mercado internacional.
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4.3 Discusion de los Resultados

El desarrollo de la investigaciéon trat6 sobre un tema de mucha
importancia como es el marketing del pisco, ademds permitié conocer
como parte del estudio el conocimiento de otros destilados que también
presentan problematicas muy similares como es el caso del ron, tequila y
el pisco en el pais de Chile, que mayormente se le conoce como
aguardiente; sin embargo, el nombre pisco, la denominacién de origen la

tiene el Pert1 y es reconocido por mas de 70 paises en el mundo.

Al respecto encontramos que, en la revision de investigaciones
relacionadas con el tema, se ubicaron algunos estudios en el Pert, pero
principalmente vinculados con el plan estratégico relacionado con este
producto y sobre el cual se han efectuado muchos trabajos, debido a la
competitividad en diferentes mercados y donde existe esta disputa, que

desde luego el mayor reconocimiento por la calidad la tiene el Pert.

En la Pontificia Universidad Catélica del Pera (PUCP), se ubico el
trabajo titulado: “Plan estratégico de marketing para la Ruta del pisco en
laregion Ica”; desarrollado por Cabrera Valderrama, Marcos y otros - para
optar el Grado de Magister en Direccion de Marketing, 2017; en este
trabajo el investigador con su equipo, abordaron diferentes aspectos
relacionados con el Pisco, como son desde el momento de la coordinacion
y otras actividades muy propias que requieren en este caso de un plan de
marketing, partiendo desde los productores, exportadores el estado, entre
otros, pero desde luego contando con el apoyo del sector estatal donde la
presencia del MINCETUR, es muy importante; estableciéndose que todos
estos esfuerzos se realizan, con el fin de poder posicionar este producto,
estableciéndose que debe trabajarse desde el punto de vista estratégico,

entre otros.



108

De igual forma, Espejo Rivadeyra, Elvis, con el fin de alcanzar el
Grado de Maestro en Administracion, presento la tesis en la ESAN, bajo el
titulo: “Plan de negocio para el lanzamiento al mercado de una marca de
pisco artesanal Premium y estandar, producido en el Valle de Ica” (2018),
en el cual presenta que existe posibilidades en la parte econémica para
incursionar con este tipo de pisco y que por lo tanto, este mejoraria la
situacion de los productores, comerciantes y nuevas opciones para el
consumo de estos tipos de pisco, planteando como parte del Plan una
Estrategia viable, demostrando la viabilidad en la parte financiera y

econdmica, entre otros.

Por otro lado, anivel de las indagaciones con el tema se ubic¢ el trabajo
de Carranza Lagos, Joan Manuel y otros, para optar el Grado de Maestro
en Direcciéon de Marketing y Gestion Comercial - Universidad San Ignacio
de Loyola, con el tema titulado: “Plan de marketing para la bodega Santa
Maria: Jolly Roger” (2018); habiendo abordado en forma genérica sobre los
licores de esta naturaleza existentes en el pais y que en los altimos afios
han logrado un avance muy significativo en cuanto a su consumo y que
necesitan para alcanzar mayor desarrollo, entre los cuales que debe

trabajar estratégicamente utilizando para estos fines el marketing, y otros.

De igual forma, a nivel de universidades en otros paises de
Latinoamérica, se encontraron algunos estudios, que sin ser idénticos
tratan sobre ciertos destilados que también se exportan; tal es el caso que
Tapia Sanchez, Jonathan Israel, con el fin de obtener el grado de Maestro
en Ciencias en Administracién de Negocios de la Escuela Superior de
Comercio y Administracion del Instituto Politécnico Nacional de México,
de D.F. (2013) defendi6 su grado mediante el titulo “Propuesta de
estrategia para la exportacion del tequila al mercado Chino”, donde da a
entender que esta actividad contribuiria a solucionar problemas

econdmicos en su pais de origen y que sobre todo esta es una oportunidad
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que aprovechando el acuerdo comercial existente entre ambos paises,
dicha bebida puede ingresar liberada de aranceles a un inmenso mercado
y que al no dudarlo, ayudaria en la ampliacién de alternativas de
exportacion a un pais asiatico, y que de todas maneras era favorable en la
parte financiera y como una posibilidad para la exportacion de este

producto.

Por otra parte, en otra investigacion vinculada con el destilado ron,
Valdes Flores, Juan José, buscando alcanzar el Grado de Maestro en
administracion de empresas en la universidad de Costa Rica (2014),
present6 su estudio denominado “Plan de mercadeo para la Marca Ron
Centenario para la empresa Centenario Internacional S.A.”; donde
establece que a nivel de este pais existe mucha competitividad con estos
licores y que por lo tanto en el caso de esta empresa, que principalmente
exporta a los Estados Unidos, es necesario emplear un plan estratégico
para estos fines y sobre todo frente a otros competidores nacionales e

internacionales.

De igual forma en estas auscultaciones, se ubic6é el trabajo de
Ledermann Diaz, Juan José, para optar el Grado de Magister en
Administracién, con el Titulo de Administracion en Posgrado en
Economia y Negocios en la Universidad de Chile (2016) con su tema “La
Pisqueria”; donde presenta que era muy importante conocer la viabilidad
para tener un establecimiento especializado en venta de piscos y cuyo
nombre deberia ser atractivo, toda vez que existen otros licores como el
ron y el wiski que son muy competitivos, asi como también frente al pisco
que ingresa del Pert y donde existe mucha competencia; presentando que
la viabilidad se daba en cuanto a la segmentaciéon del mercado chileno y
sobre todo teniendo en cuenta el turismo receptivo y otras condiciones
que ayudaba para establecer una sede en la ciudad para la venta y

promocién del pisco.
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Que el estudio por la forma como se ha planteado, permitié conocer
que los aportes brindados por diferentes especialistas que han respaldado
las variables de la investigacion, dejan en claro que existe correlacion entre
ambas variables como es el marketing y el posicionamiento, quienes han
clarificado con su informacién la importancia que tiene un tema de esta
naturaleza; ademds también permitié conocer que la hipétesis general se
cumple, lo cual se ha establecido en la contrastaciéon correspondiente y
demostrandose también, que un plan de marketing ayuda en posicionar
nuestro producto bandera que es el pisco a nivel nacional e internacional,

lo cual también fue planteado como propuesta, entre otros.
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CAPITULO V:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

a)

Se ha establecido que la identificacion de las necesidades y deseos de
clientes y/o consumidores, influye positivamente en el nivel de
preferencia del pisco en el mercado internacional; debido a que el
resultado de la prueba estadistica tiene un valor de 25.56, lo que indica
que es mayor al valor de 16.919 que es el criterio de distribucién de chi

cuadrado por lo que la hipoétesis nula es rechazada.

Los datos puestos a prueba permitieron determinar que el empleo de
estrategia de marketing, no influye positivamente en el nivel de
percepcion de la calidad del pisco a nivel internacional; debido a que el
resultado de la prueba estadistica tiene un valor de 38.35, lo que indica
que es mayor al valor de 16.919 que es el criterio de distribucion de chi

cuadrado por lo que la hipétesis nula es rechazada.

Se ha determinado que el planeamiento de las actividades de
marketing, no influye positivamente en los atributos que posee el pisco
en relacion a productos similares; debido a que el resultado de la prueba
estadistica tiene un valor de 23.86, lo que indica que es mayor al valor
de 16.919 que es el criterio de distribucién de chi cuadrado por lo que

la hipétesis nula es rechazada.
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d) La hipoétesis contrastada permiti6 establecer que el empleo de técnicas

publicitarias y actividades de promocion, influyen positivamente en el
nivel de posicionamiento del pisco en gustos y sabores de clientes y
usuarios; debido a que el resultado de la prueba estadistica tiene un
valor de 49.71, lo que indica que es mayor al valor de 16.919 que es el
criterio de distribucion de chi cuadrado por lo que la hipétesis nula es

rechazada.

Se ha establecido que el nivel de aprovechamiento del tamafo y
oportunidades del mercado, influye positivamente en la aceptacion del
pisco por los atributos que posee; debido a que el resultado de la prueba
estadistica tiene un valor de 23.19, lo que indica que es mayor al valor
de 16.919 que es el criterio de distribuciéon de chi cuadrado por lo que

la hipétesis nula es rechazada.

El andlisis de los datos permiti6 establecer que la satisfacciéon de
necesidades y requerimientos de clientes y consumidores, influye
positivamente en la eleccion de la marca pisco en el mercado
internacional; debido a que el resultado de la prueba estadistica tiene
un valor de 22.52, lo que indica que es mayor al valor de 16.919 que es
el criterio de distribucién de chi cuadrado por lo que la hipétesis nula

es rechazada

En conclusioén, se ha demostrado que los efectos del marketing, influyen
positivamente en el posicionamiento del pisco en el mercado
internacional, periodo 2017-2019; debido a que el resultado de la prueba
estadistica tiene un valor de 25.23, lo que indica que es mayor al valor
de 16.919 que es el criterio de distribuciéon de chi cuadrado por lo que

la hipétesis nula es rechazada.
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5.2 Recomendaciones

a)

Se hace necesario que el Estado por intermedio del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), Relaciones Exteriores,
Asociacion de Exportadores (ADEX), entre otros, deben seguir
impulsando en el d&mbito internacional el posicionamiento del pisco

mediante la difusién y realizacion de eventos a fines, etc.

Es conveniente que, a nivel de los exportadores, exista capacitaciones
en coordinacion con MINCETUR e instituciones especializadas, con el
fin que aprovechen las bondades que actualmente tienen los Tratados

de Libre Comercio (TLC); asi como también el turismo receptivo.

Es conveniente que exista como estrategia un plan de marketing
estratégico entre el Estado y el sector privado, con el fin de continuar
difundiendo las bondades que ofrece nuestro licor de bandera

nacional.

Es importante que el Gobierno lleve a cabo campafias internacionales,
para que mucho mads pais le otorguen el reconocimiento de la
denominaciéon de origen “Pisco”, que al no dudarlo influiria

directamente en dicho posicionamiento.

Se recomienda que en base a la identificacién de las necesidades y
deseos de clientes y/o consumidores, se promueva el nivel de
preferencia del pisco en el mercado internacional; donde se considera
que es muy importante conocer la viabilidad para tener un
establecimiento especializado en venta de piscos y cuyo nombre
deberia ser atractivo, toda vez que existen otros licores como el ron y

el wiski que son muy competitivos.
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Se recomienda que en funcién a los datos puestos a prueba que han
permitido determinar que el empleo de estrategia de marketing es una
herramienta que contribuye a incrementar el nivel de percepcion de la
calidad del pisco a nivel internacional; por lo que en ese sentido los
productores deben apoyarse en estas técnicas modernas para

promocionar de manera mas apropiada sus productos.

Se recomienda que en el proceso de planeamiento de las actividades
de marketing, se tome en consideracion de manera muy importante
los atributos que posee el pisco en relacién a productos similares; pero
también es necesario tener en cuenta al pisco que ingresa del Pert y

donde existe mucha competencia.
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ANEXOS



Anexo 01: Matriz de consistencia

DEFINICION DEL OBJETIVOS FORMULACION DE CLASIFICACION DE METODOLOGIA
PROBLEMA HIPOTESIS VARIABLES Y DEFINICION
Problema principal Objetivo general Hipétesis principal OPERACIONAL
(Cuéles son los efectos del | Demostrar la influencia de los | Los efectos del marketing, influyen | Variable Poblacion: 44
marketing, que influyen en el | efectos del marketing, en el | positivamente en el | independiente Muestra: 40
posicionamiento del pisco en | posicionamiento del pisco enel | posicionamiento del pisco en el | X. Marketing Tipo:
el mercado internacional, | mercado internacional, periodo | mercado internacional, periodo Explicativo
periodo 2017-2019? 2017-2019. 2017-2019. x1.- Nivel de identificacion de las
necesidades y deseos de | Nivel:
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificos clientes y/o consumidores. | Aplicativo
x2- Empleo de estrategia de
a. ¢De qué manera, la | a. Establecer la influencia en | a. La identificacion de las marketing. Método y Disefio:
identificacion de las la identificacién de las necesidades y deseos de | Xs- Nivel de planeamiento de | Ex post facto o
necesidades y deseos de necesidades y deseos de clientes y/o consumidores, las actividades de | retrospectivo
clientes y/o clientes y/o consumidores, influye positivamente en el marketing.

consumidores, influye en
el nivel de preferencia del

pisco en el mercado
internacional?
b. (En qué medida, el

empleo de estrategia de
marketing, influye en el
nivel de percepcion de la
calidad del pisco a nivel
internacional?

c. (De qué manera, el
planeamiento de las
actividades de
marketing, influye en los
atributos que posee el
pisco en relaciéon a
productos similares?

en el nivel de preferencia
del pisco en el mercado
internacional.

b. Determinar la influencia
del empleo de estrategia
del marketing, en el nivel
de percepcion de la calidad

del pisco a  nivel
internacional.
c. Determinar la influencia

del planeamiento de las
actividades de marketing,
en los atributos que posee
el pisco en relacion a
productos similares.

nivel de preferencia del pisco
en el mercado internacional.

b. El empleo de estrategia de
marketing, influye
positivamente en el nivel de
percepcion de la calidad del
pisco a nivel internacional.

c. El planeamiento de Ilas
actividades de marketing,
influye positivamente en los
atributos que posee el pisco
en relacion a productos
similares.

x4.- Empleo de técnicas
publicitarias y actividades
de promocion.

xs.- Nivel de aprovechamiento
del tamafio y oportunidades
del mercado.

X6~ Satisfacciéon de necesidades
y requerimientos de clientes
y consumidores.

Variable
Independiente
Y. Posicionamiento

y1.- Nivel de preferencia del
pisco en el mercado
internacional.
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(De qué manera, el
empleo de  técnicas
publicitarias y
actividades de
promocion, influyen enel
nivel de posicionamiento
del pisco en gustos y
sabores de clientes y
usuarios?

¢En qué medida, el nivel
de aprovechamiento del
tamafio y oportunidades
del mercado, influye en
la aceptaciéon del pisco
como bebida nacional?

(En qué medida, la

satisfaccion de
necesidades y
requerimientos de

clientes y consumidores,
influye en la eleccién de
la marca pisco en el
mercado internacional?

d. Establecer la influencia del

empleo de técnicas
publicitarias y actividades
de promocién, en el nivel
de posicionamiento del
pisco en gustos y sabores
de clientes y usuarios.

Establecer la influencia del
nivel de aprovechamiento
del tamafio y
oportunidades del
mercado, en la aceptaciéon
del pisco como bebida
nacional.

Determinar la influencia de
la satisfaccion de
necesidades y
requerimientos de clientes
y consumidores, en la
eleccién de la marca pisco
en el mercado
internacional.

El empleo de técnicas
publicitarias y actividades de
promocion, influyen
positivamente en el nivel de
posicionamiento del pisco en
gustos y sabores de clientes y
usuarios.

El nivel de aprovechamiento
del tamafio y oportunidades
del mercado, influye
positivamente en la
aceptaciéon del pisco como
bebida nacional.

La satisfaccion de
necesidades y requerimientos
de clientes y consumidores,
influye positivamente en la
eleccién de la marca pisco en
el mercado internacional

y2.- Nivel de percepcién de la
calidad del pisco a mnivel
internacional.

y3.- Nivel de atributos que posee
el pisco en relacion a
productos similares.

ys.- Nivel de posicionamiento
del pisco en gustos y sabores
de clientes y usuarios.

ys.- Nivel de aceptacién del
pisco como bebida nacional.

ye.- Nivel de eleccion de la
marca pisco en el mercado
internacional.




Anexo N° 02: Cuestionario

Datos del encuestado: (marco con una “X” y escriba)

Sexo: (M) (F) Edad: ............

Datos de la encuesta: Escriba el valor correspondiente en cada pregunta, segtin
la escala de valor que se indica a continuacion:

Alternativas
Siempre Frecuentemente Ocasionalmente Nunca
a b C d
Alternativas
N° Preguntas

a b c d

¢Existe identificacién de las necesidades y deseos
de clientes y/o consumidores mediante el
marketing?

(Constituye una estrategia apropiada el empleo
del marketing?

(Esta estrategia exige planeamiento en cuanto a
3 | las actividades de marketing?

(Se emplean técnicas publicitarias y actividades de
promocién como parte del marketing?

¢En su opinién se viene aprovechando el tamafio y
5 | oportunidades del mercado?

(Cree que el empleo del marketing incide en la
6 | satisfaccion de las necesidades y requerimientos de
clientes y consumidores?

(Es importante en las actividades comerciales el
empleo del marketing?
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Alternativas
N° Preguntas
b c d
(Existe preferencia del pisco en el mercado
8 | internacional?
(Es favorable la percepcion de calidad del pisco
9 | anivel internacional?
(Se viene aprovechando los atributos del pisco
10 | en relacién a productos similares?
¢ Aprecia usted posicionamiento del pisco en los
11 | gustos y sabores de los clientes y usuarios?
(Se acepta el pisco como bebida nacional?
12
(Se reconoce la marca pisco en el mercado
13 | internacional?
(Es importante lograr el posicionamiento del
14 | pisco en el mercado internacional?




