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RESUMEN

El objetivo del presente estudio es determinar las causas de la perdida de posicionamiento de Faber Castell
Peruana. El instrumento utilizado fue encuestas las que fueron aplicadas a siete frabajadores de consultoras
de marketing y publicidad. Se utilizd la correlacién de Rho de Spearman para la contrataciéon de hipdtesis,
mostrando como resultado que el afo 2018 no habria sido el mds favorable para la empresa; los expertos
llegaron a la conclusién que no se habria aplicado correctamente las 4P del marketing mix.
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ABSTRACT

The objective of this study is to determine the causes of the loss of positioning of Faber Castell Peruana. The
instrument used was surveys which were applied to seven workers of marketing and advertising consultancies.
Spearman's Rho correlation was used for hypothesis contracting, showing as aresult that 2018 would not have
been the most favorable for the company; the experts concluded that the 4Ps of the marketing mix would
not have been applied correctly.
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INTRODUCCION

Una de las estrategias de marketing es el
posicionamiento, que es un término complejo de
definir pero que estd basada en los conceptos de
segmentacién y diferenciaciéon (Coca, 2007;
Apaolaza, 2015). El posicionamiento juega un rol
importante ya que permite ubicar de manera
especifica el lugar que ocupa un producto o una
empresa en la mente de los consumidores
(S&nchez y Jaramillo, 2008). Existen diferentes
investigaciones relacionadas al estudio de plan
estratégico de marketing para posicionar
compahias, empresas, marcas y productos,
incluso para hacer reposicionamiento de las
mismas (Loépez y Molina, 20101; Canaval. 2015;
Herndndez-Hill et al., 2018; Ayala, 2013).

Segun Romero (2011) en los conceptos de
Management mds importantes se encuentra sin
duda el Posicionamiento. Pero en los anos 90, el
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concepto comenzd a tener mayor atencién por
parte de las instituciones, y hoy en dia, en un
factor que hace diferencia, para que una
organizacién obtenga presencia en el mercado
y ante sus posibles competidores. Es muy
importante  tener en cuenta que un
reposicionamiento Implica las tres C: La
competencia, el cambio vy la crisis (Jack, 2011).
Esto es clave para recuperar el posicionamiento
en el mercado, es decir, se tiene que evaluar qué
productos tiene la competencia, cudl es su
calidad vy los tipos de precios (Manez, 2018).

En la actudlidad existen muchas empresas
dedicadas al rubro del mercado de (Utiles
escolares ya sean de produccién en territorio
nacional o internacional. Los cuales compiten en
el mismo mercado por un mismo objetivo
posicionarse en la mente de los consumidores, y
estd liderada por Faber Castell.
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Faber Castell es una empresa dedicada al rubro
de Utiles escolares, llego al mercado peruano
hace 54 anos En el ano 2016 Faber Castell
Peruana lanzdé nuevos productos al mercado
peruano, siendo el mds significativo “La linea
azul” que llegd a grandes niveles de ventas
(C&dmara Alemana, 2017).

El panorama no cambiario para el siguiente ano
ya que Faber Castell Peruana tuvo su mayor nivel
de ventas de exportacién (Noceda, 2018). El ano
2018 Faber Castell Peruana tenia previsto
aumentar sus ventas al exterior y con ello
consolidar las ventas nacionales, pero dicho ano
tfuvo una gran caida en sus ventas de
exportaciones debido a que solo vendié medio
millén de ddlares menos que el ano anterior,
resultando en la pérdida del posicionamiento de
ese afo, de ser asi determinaremos el
fundamento principal de la pérdida del
posicionamiento, por lo que nos lleva a realizar la
presente investigacién y buscar las causas que
originaron la pérdida de posicionamiento de
Faber Castell peruana. Concretamos que lo
mencionado anterior mente es la importancia de
la investigacion.

El objetfivo del presente estudio es determinar las
causas de la perdida de posicionamiento de
Faber Castell Peruana.

MATERIAL Y METODOS

Tipo de Investigacién

El tipo de investigacion es bdsica debido a que
solo se investigard de manera descriptiva: Busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se
analice. Describe tendencias de un grupo o
poblacion (Herndndez et al., 2006).

Diseno a utilizar en el estudio

La variable independiente estd determinada por
el Marketing Mix que tiene como indicadores:
precio, producto, plaza y promocidén. Mientras la
variable dependiente es el Posicionamiento con
cuatro indicadores: atributo, calidad-precio,
beneficio y competencia.

Muestra
El estudio se realizé con una muestra de siete
tfrabajadores de Consultoras o Agencias de
marketing y publicidad del mercado peruano
(Tabla 1).

Tabla 1
Consultoras o Agencias de Marketing y Publicidad

Consultoras o Agencias de
Marketing y Publicidad

1. Soy el Creativo

2. |dea —x Broadcast

3. Transforma Publicidad

4. Transforma Publicidad Community Manager
5. Mono & co Innovate

Marketing Solutions Ceitie Ceisiel 5

6. Consultoria Jr & Bep SAC Gerente General CEO
7. Marketing Point Gerente General CEO

Cargo

Gerente General CEO
Gerente General CEO
Community Manager

Técnica e instrumento
Para la recoleccién de datos se utilizd como
técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario con un fotal de 14 preguntas con
respuestas alternativas.
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Estadistica descriptiva

Se disefd una matriz de la variable in-
dependiente Influencia en Marketing Mix y de la
variable dependiente Posicionamiento en Excel.
Se elaboré tablas de frecuencias y figuras
estadisticas e interpretacién de las mismas en
SPSS.

Inferencia estadistica

Se utilizé el software SPSS version 23 para procesar
la informacién y contrastar las hipdtesis mediante
la prueba de Rho de Spearman.

RESULTADOS Y DISCUSION

La encuestarealizada alos trabajadores arroja un
panorama mayoritario respecto al mal manejo
de marketing, publicidad, logistica, medio web
de venta como causantes de la perdida de
posicionamiento de Faber Castell Perd durante el
ano 2018.

Se realizé el andlisis de correlacién de Spearman,
tal como se muestra en la Tabla 2, y se obtuvo
una relacion positiva del 87% entre Marketing Mix
y posicionamiento para Faber Castell Peruana, es
decir a mayor Marketing Mix mayor serd el
Posicionamiento.

Tabla 2
Andlisis de correlacion de Spearman
Rho de Spearman A B
Coef|C|eAn’Te de 1000 870"
A correlacion
Sig. (bilateral) . 011
N 7 7
Coeflae.nlte de 870° 1,000
B correlacion
Sig. (bilateral) 011
N 7 7

A: Marketing Mix
B: Posicionamiento

En la evaluacion de indicadores se obtuvo que la
falta de diferenciacion del producto origina
pérdida de posicionamiento (p>0.05)). Lo mismo
sucede con el mal manejo de Politica de precios
que con un p>0.05 tiene relacion significativa con
la perdida de posicionamiento. Mientras que la
inadecuada distribucién fisica no tiene una
relacion  significativa con la  perdida de
posicionamiento. Finalmente, la falta de
publicidad de los productos, segun la prueba chi
cuadrado, determina  que fiene relaciéon
significativa sobre la perdida de posicionamiento.
Resultados similares determinaron Macias y Riofrio
(2015), quienes determinaron que el marketing
mix no les daba los resultados esperados en el
posicionamiento de un tecnicentro, por lo que
realizaron una mayor promocién en redes e
innovacién para volver a posicionarse en el
mercado. Ademds, es muy importante tener en
cuenta el precio, caracteristicas, atributo, para
lograr un eficaz posicionamiento (Barrén ,2014). El
Marketing mix funciona correctamente si sus
cuatro pilares estdn bien disenados de lo
contrario frae problemas a la empresa. También,
Conftreras (2012), determino que la publicidad
influye en la decision de compra de las personas
ya sea por medios digitales o publicidad en los
mismos establecimientos donde van a realizar su
compra. Nunca hay que olvidar que un buen
posicionamiento tiene un “pie en el presente y
otro en el futuro” (Kotler, 2012).
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Las investigaciones citadas buscaban demostrar
que el marketing mix era fundamental en toda
empresa, ese propdsito se ve reflejado en los
resultados obtenidos en esta investigacion.

CONCLUSIONES

Se determiné que la falta de diferenciacion del
producto, el mal manejo de Politica de precios y
la falta de publicidad de los productos influye
significativamente en la perdida de posicio-
namiento de Faber Castell durante el ano 2018.
Se determind que la inadecuada distribucion
fisica no tiene una relacién significativa con la
perdida de posicionamiento de Faber Castell
durante el ano 2018.
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