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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion “ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y EL REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA RICOS PAN DE
LA CIUDAD DE JULIACA — ANO 2017, se lleva a cabo a partir del hallazgo de
ciertos problemas en la organizacioén, objeto de estudio.

En la actualidad uno de los sectores que se encuentran en desarrollo es el sector
de servicios, el mismo que presenta problemas respecto a la mala utilizacion de
las estrategias de marketing, lo que ha repercutido en la competitividad y el
posicionamiento de la empresa en el sector.

El manejo de las estrategias de marketing, es de suma importancia para
cualquier empresa, puesto que contribuye al mejoramiento de los productos y
servicios logrando que se diferencien de los demas, todo esto con el objetivo de
obtener méas beneficios tanto para los clientes como para la empresa, asi buscar
la satisfaccion de los clientes y lograr una mayor participacién en el mercado; en
ese sentido el presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general:
Analizar si las estrategias de marketing fortalecen el reposicionamiento de la
empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca — Afio 2017, para ello se hizo uso del
método cuantitativo, con un disefio de investigacion no experimental de tipo
transversal, con un alcance de la investigacion descriptivo; se llegé a la
conclusion de que el 48% de los encuestados afirmaron que no se utilizan
adecuadamente las estrategias de marketing, por lo que la empresa debera
implementar nuevas y mejores estrategias de marketing que ayuden a lograr el
reposicionamiento de la empresa.

Palabras clave: Marketing, posicionamiento, estrategias, clientes,

mercado.
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ABSTRACT

The present research work "ANALYSIS OF THE MARKETING STRATEGIES
AND THE REPOSITIONING OF THE COMPANY RICH BREAD OF THE CITY
OF JULIACA - YEAR 2017", is carried out from the finding of certain problems in

the organization, object of study.

Currently one of the sectors that are in development is the service sector, which
presents problems regarding the misuse of marketing strategies, which has

impacted on the competitiveness and positioning of the company in the sector .

The management of marketing strategies is of utmost importance for any
company, since it contributes to the improvement of products and services,
making them different from others, all with the aim of obtaining more benefits for
both customers and the public. company, so seek customer satisfaction and
achieve greater market share; In this sense, the present research work had as a
general objective: Analyze if the marketing strategies strengthen the repositioning
of the Ricos Pan company in the city of Juliaca - Year 2017, for which the
guantitative method was used, with a research design non-experimental cross-
section, with a scope of descriptive research; It was concluded that 48% of the
respondents said that marketing strategies are not used properly, so the company
must implement new and better marketing strategies that help achieve the

repositioning of the company.

Keywords: Marketing, positioning, strategies, customers, market.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

La competencia en el mercado se ha ido incrementando en los ultimos
afos, debido a la gran cantidad de empresas que existen en la actualidad, las
cuales buscan permanecer y posicionarse en el mercado, esto ha generado que
muchas empresas busquen diversas alternativas para competir y diferenciarse
de las demas, un factor importante para lograr tal objetivo es la implementacién
del Marketing, indispensable para cualquier empresa, puesto que permite
mejorar la relacién con los clientes, ser mas competitivos y sobresalir en el
mercado. Tal como lo afirma (Ancin, 1996), “El marketing es una orientacion
empresarial que garantiza el éxito cuando satisface las necesidades actuales y
futuras de los consumidores de forma mas eficaz que los competidores”. Es asi
que al estudiar el Marketing se toma en cuenta las Estrategias del Marketing,
una rama que se encarga de crear mas valor para los clientes y mejorar la
imagen de la empresa, puesto que al utilizarse hara que las empresas mejoren
los productos que ofrecen y los servicios que brindan, esto les permitira obtener
mas beneficios, para mantenerse y elevar el nivel de participacion que poseen

en el mercado y asi posicionarse.

En el sector de servicios la mayoria de las empresas no se interesan en
hacer estudios de mercado y utilizar las distintas estrategias de marketing,
factores muy importantes e indispensables para conocer mejor su segmento de

mercado para asi mantener una buena relacion con sus clientes, y de esta
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manera garantizar el buen nivel de competitividad de estos frente a la
competencia, es por tal motivo que el estudio y aplicacion de las estrategias de
marketing, es uno de los factores de sumo interés e importancia a tomar en

cuenta para cualquier empresa del sector.

La cafeteria de Ricos Pan de la ciudad de Juliaca, objeto de estudio de
la presente investigacion, es una de las panaderias, pastelerias y cafeterias que
mas reconocimiento ha tenido en la regidn gracias a la calidad de sus productos
y servicios, sin embargo en los Ultimos afios el reconocimiento y el
posicionamiento que posee Ricos Pan se ha venido a menos, principalmente por
la aparicién e ingreso de nuevos competidores al mercado, los cuales han
ganado cierta acogida por el publico Juliaquefio; a través de un acercamiento a
la empresa se detectd varias carencias en el desarrollo operativo de sus areas,
entre ellas esta el area encargada del marketing, en la cual se detectd que la
empresa dejo de lado esta area, por lo que no se realiza el estudio correcto e
implementacion adecuada de las principales estrategias de marketing, lo cual ha
ocasionado la perdida de fidelizacion de sus clientes, limitado acceso a nuevos
mercados, inadecuada distribuciéon de los productos, deficiente servicio y
sobretodo la pérdida del nivel de posicionamiento con respecto a afios

anteriores.

El estudio permite determinar el porqué de la importancia de la adecuada
implementacion de las estrategias de marketing para poder fortalecer el

posicionamiento de la empresa Ricos Pan.
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1.2. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Chambi (2017), en la tesis titulada “Estrategias de marketing online de las
agencias de viajes y su impacto en la captacion del turismo receptivo de la ciudad
de Puno” de la Universidad Nacional del Altiplano, Facultad de Ciencias Sociales,
Escuela profesional de Turismo, concluye que:

La captacion del turismo receptivo que visita la ciudad de Puno durante el
afio 2015 fue de 278 155 y del afio 2016 fue de 283 745, reflejando un 2% de
crecimiento anual; lo cual representa un impacto minimo en el turismo receptivo,
confirmando la hipétesis de la presente investigacion. Es considerado minimo
porque en la ciudad de Puno debiera haber un crecimiento alineado al promedio
nacional que es el 8%, mismo periodo (2015 - 2016). La baja utilizacién e
inadecuada aplicacidon de las estrategias de marketing online desaprovecha el
6% de mercado potencial que no es captado por las agencias de viaje. Las
estrategias de marketing online mas utilizadas por las agencias de la ciudad de
Puno el 19.8% efectua la estrategia de pagina web seguida por e-mail gratuito
con un 16.2 %. La inversion anual es de menos de $500 ddlares americanos con
69 % y solo el 9 % invierte mas de $2000. Las agencias de viaje que
respondieron al porqué no realizan marketing online refirieron que el 6.7 % es
por desconocimiento, el 4.4% refiere no es importante y la mayoria de 88%
respondieron otros refiriendo diversas razones desde no tener tiempo hasta no
es necesario; y las agencias de viaje que realizan campafias publicitarias online
son solo un 43%. El tipo de campafia publicitaria online que mas realizan son las
de campafas para fechas festivas con 39% seguida por la campafia en
temporada alta con 26%. Los alcances de idiomas de las mencionadas

campafias son prioritariamente espafioles en un 48% e inglés en un 33%. Los
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alcances de edad de las indicadas camparfias son principalmente de 46 a 55
afios con 26,8%. Los canales mas utilizados para realizan las campafas
publicitarias online fue de medio electronico a turista esencialmente con 38.3%.
El Presupuesto que asignan para la campafa publicitaria online es menos de $

200 ddlares en su mayoria con 77.8%.

Ticona (2017), en sus tesis titulada “Estrategias de Marketing del diario
Sin Fronteras para su Posicionamiento en la poblacion de la ciudad de Puno en
el afo 2014”, de la Universidad Nacional del Altiplano, Facultad de Ciencias
Sociales, Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, concluye que:

Se pudo corroborar, que las 4 P'S de las estrategias de marketing, les
funcionaron adecuadamente para su posicionamiento que han sido empleados
de acuerdo con la promocion, producto, precio y plaza, con la colaboracion de la
Financiera Multimedios. De acuerdo con la estrategia de promocion y
comunicacioén, utilizaron los tres medios de comunicacién: radial, televisiva y
prensa escrita para publicitar el material, el cuél funcioné eficientemente para el
posicionamiento. También la de regalar 3000 soles a sus lectores cada fin o inicio
de mes. En cuanto a la estrategia del Producto, para dar a conocer las
caracteristicas del material, el Diario marco la diferencia, lanzando con las
caracteristicas de informes trascendentales, portadas, contraportadas, todas las
paginas a full color y foto noticias impactantes; del mismo modo, en estas dos
estrategias, Plaza y Precio, el dia de su lanzamiento, los obsequiaron para que
vean el material y el contenido, también regalaron las mini Sin Fronteras en la

fiesta de las Alasitas, en cuanto al precio era de 0.50 céntimos cada ejemplar, el
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afo de su lanzamiento, en la actualidad lo subieron a 0.70 céntimos, al igual que

las de la competencia.

Huallpa Mamani (2014), en su tesis titulada “Estrategias de marketing y
su influencia en el posicionamiento de la empresa de transportes Sefior de
Imarrucos S.R.L.-Juliaca — Periodo 2014”, de la Universidad Nacional del
Altiplano, Facultad de ciencias Contables y Administrativas. Escuela Profesional
de Administracion, concluye que:

La presente investigacion se ha dedicado al estudio de la empresa Sefior
de Imarrucos S.R.L., no cuenta con un plan de marketing, no posee oficina
propia, el estudio se realiz6 para encontrar sus principales deficiencias y
oportunidades.

La empresa Sefior de Imarrucos ha ganado mucho mercado con el
servicio brindado con cierta frecuencia con un 30%, pero en los ultimos afios la
competencia ha aumentado con un impacto positivo en la calidad de servicio que
brinda por los horarios de salida en las mafianas y tardes asi quedd demostrado
en el analisis comparativo que se realizé, obteniendo un impacto de 26%, y que
tiene mayor acceso y preferencia y se identifica. El servicio que brinda la
empresa de transportes Sefior de Imarrucos S.R.L. de Chupa a Juliaca, es mas
conocida de acuerdo a que los usuarios mas prefieren con los viajes que realizan
durante la semana, de los dias domingos con mas frecuencia con un 29%, lo que
permite el desarrollo 6ptimo de la imagen y posicionamiento de la empresa de
transportes Sefor de Imarrucos S.R.L. con un 36%, como resultado a la
estrategia de prefieren un servicio adicional la venta de boletos por celular con

un 28% al momento de viajar a su destino.
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Segura (2014), en la tesis de pregrado denominada “Estrategias de
marketing para el posicionamiento de los productos textiles artesanales del
distrito de Huamachuco -2014” de la Universidad Nacional de Truijillo, Facultad

de Ciencias Economicas, Escuela profesional de Administracion, concluye que:

Mediante la investigacion se demuestra que las estrategias de marketing
contribuyen de manera positiva en el posicionamiento de los productos textiles
artesanales de la ciudad de Huamachuco. No existe una implementacion de
estrategias de marketing para el posicionamiento de los textiles artesanales del
distrito de Huamachuco. Los datos indican que el nivel de posicionamiento es
regular tomando en cuenta el Grafico N° 5 conocimiento de los talleres, grafico
N° 6 no hay acceso a informacién por medios de comunicacion masiva, por
internet, grafico N° 9 el 46% manifiesta que la ubicacion es regular, y en el grafico
N° 12 podemos observar que el 38% manifiesta que la diversidad de productos
es regular. No existe una segmentacion de mercado de los productos textiles
artesanales del distrito de Huamachuco; tampoco hay implementacion de
estrategias de marketing mix de los productos textiles artesanales del distrito de
Huamachuco. Los datos indican que hay poca difusion de los productos textiles
artesanales del distrito de Huamachuco; los graficos N° 5y N° 7 lo demuestran,
limitandose a la presencia de ferias, festividades u otros eventos desarrollados
a nivel local; asi mismo todos los talleres que hay en la zona no son muy
conocidos. Se logr6 determinar las estrategias de marketing para el
posicionamiento de los textiles artesanales del distrito de Huamachuco son:

estudio de mercado, segmentacién de mercado e implementar el marketing mix.
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Campafa (2014), en la tesis de pregrado denominada “Estrategias de
Marketing y su Incidencia en el posicionamiento de la empresa HEPCO de la
ciudad de Ambato” de la Universidad Técnica de Ambato- Ecuador, Facultad de
Ciencias Administrativas, concluye que:

Luego de haber realizado un analisis y de acuerdo a los resultados
obtenidos en la encuesta se llegd a las siguientes conclusiones: Se ha
determinado una inadecuada aplicacion de estrategias de marketing en la
empresa HEPCO, que permita incrementar el posicionamiento de marca y
productos para diferenciarse de la competencia. Se puede observar que la
empresa carece de publicidad en medios de comunicacion tradicionales y no
tradicionales, por lo tanto es poco conocida en el mercado. La marca y los
productos HEPCO son poco conocidos y como consecuencia, su nivel de
posicionamiento es bajo, por lo que la imagen corporativa es deficiente, a la vez
ocasiona un bajo volumen de ventas. No existe un plan de marketing para
conocer la situacién actual en la que se encuentra la empresa HEPCO. El cliente
considera que se debe mejorar la atencién y servicio brindado por parte de los

vendedores, esto puede ocasionar bajo volumen de ventas y pérdida de clientes.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO &1[L5T Nacional del
| Attiplano

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

Problema general:

¢, Como las estrategias de marketing fortalecen el reposicionamiento de la

empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca — Afio 20177
Problemas especificos:

e COmMo las estrategias de marketing denominadas liderazgo en
costos, diferenciacion y enfoque ayudan al reposicionamiento de
la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca?

e (Como la calidad y el beneficio ayudan al reposicionamiento de la
empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca?

e ¢ Qué estrategias de marketing se deben utilizar para fortalecer el
nivel de reposicionamiento de la empresa Ricos Pan de la ciudad

de Juliaca?

1.4. IMPORTANCIA Y UTILIDAD DEL ESTUDIO

En la actualidad uno de los sectores que actualmente se encuentran en
desarrollo es el sector de servicios, el rubro de cafeterias en el Pera han
presentado problemas en cuanto a la permanencia en el mercado por la gran
cantidad de competencia que existe actualmente y porque la mayoria de estos
establecimientos no se interesan en hacer estudios de mercado, es por tal motivo
el estudio de las estrategias de marketing, uno de los factores mas importantes
para cualquier empresa, el cual permitira mejorar el panorama actual del

posicionamiento de Ricos Pan.
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Los resultados de la investigacion permiten realizar un aporte descriptivo
sobre el uso y la implementacion correcta de las estrategias de marketing en las
cuales se identifica las herramientas que la empresa puede utilizar eficazmente
para luchar contra la competencia y ganar mayor participacion de mercado, asi
como mejorar la eficacia del mensaje de marketing para sus clientes y aumentar
las ventas y los beneficios para crear la preferencia del consumidor para la marca

y aumentar sus oportunidades.

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general:

Analizar si las estrategias de marketing fortalecen el reposicionamiento de

la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca — Afio 2017.
Objetivos especificos:

e Analizar si las estrategias de marketing denominadas liderazgo en
costos, diferenciacion y enfoque ayudan al reposicionamiento de la
empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca.

¢ Analizar si la calidad y el beneficio ayudan al reposicionamiento de
la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca.

e Proponer lineamientos de estrategias de marketing innovadoras
gue ayuden al reposicionamiento de la empresa Ricos Pan de la

ciudad de Juliaca.
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1.6. CARACTERIZACION DEL AREA DE INVESTIGACION
El desarrollo del presente trabajo de investigacion se realiza en el
departamento de Puno, provincia de San Roman, distrito de Juliaca, ubicado en

el Jr. San Roman N° 177.

Ricos Pan S.A.C., es una empresa dedicada a la produccién de productos
en panaderia y pasteleria, es una sociedad anénima cerrada. Ricos Pan esta
comprometida con el desarrollo de Puno es asi que viendo las necesidades del
cliente apertura y ofrece servicios de restaurant y cafeteria, siendo asi también
una empresa de produccion de servicios. Fue creada un 27 de Junio de 1990,
en el Jr. Lima n°® 185 de la ciudad de Puno, se abre la primera panaderia Ricos
Pan, desde entonces fue creciendo y aumentando asi a varias sucursales.

Mision:

Nuestra mision es satisfacer a los consumidores con nuestros productos y
servicios, brindando servicios de calidad, elaborando productos sin ingredientes
dafinos a la salud, cuidando asi del bienestar de nuestros consumidores y
minimizando efectos de contaminaciéon al medio ambiente. Esta labor la
hacemos en un ambiente de calidad total donde el producto y el servicio ofrecido
son reflejo de nuestra calidad empresarial.

Visién:

Ricos Pan es una institucion respetada y admirada, ofreciendo una serie de
productos y servicios que son muy agradables a su paladar que van desde
panes, tortas, pasteles y el servicio de cafeteria y restaurant, donde el beneficio
del cliente y del entorno es la meta de todos los que trabajamos en Ricos Pan,

seguir mejorando nuestros productos y servicios en los proximos afios.
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CAPITULO I
REVISION DE LITERATURA

El presente capitulo contiene un analisis detallado de cada una de las
teorias en las cuales se sustentan las variables de estudio, esto es las

estrategias de marketing y el reposicionamiento:

2.1. MARCO TEORICO
A continuacion, se describen las diversas bases tedricas que sirven de

sustento a la presente investigacion:

2.1.1. MARKETING

El marketing tiene como finalidad identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales, asi como lo proponen Kotler & Keller (2012), en una de sus
mejores y mas cortas definiciones en la que afirman que el marketing es

“satisfacer las necesidades de manera rentable”.

Para la American Marketing Association (A.M.A.), marketing se trata de
una forma de ordenar una serie de acciones y procesos al momento de crear un
producto. La finalidad es por medio de la satisfaccion de los clientes beneficiar a
la empresa u organizacién. También consta de crear y comunicar ciertos valores

hacia sus clientes para poder asi manejar de forma adecuada las relaciones.

Segun Kotler (1995), Marketing es un proceso social y de gestién a través
del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros. Esta
definicibn descansa sobre los siguientes conceptos basicos: necesidades,

25
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deseos y demandas, productos, valor, coste y satisfaccion, intercambio,

transacciones y relaciones, mercados, marketing y buscadores de intercambios.

Por otro lado Kotler & Armstrong (2012), mencionan que el marketing
implica servir a un mercado de consumidores finales, frente a los competidores.
La compafia y los competidores investigan el mercado e interactian con los
consumidores para entender sus necesidades, luego crean y envian sus ofertas
de mercado y sus mensajes a los consumidores, ya sea de forma directa o con

intermediarios de marketing.

De acuerdo a las definiciones mencionadas anteriormente, los autores
consideran al marketing solo como el arte de vender productos, en cuanto
Drucker (1976), un destacado tedrico de los negocios y guru de la administracion
lo expresa asi “Es posible suponer que siempre sera necesario vender, pero el
propésito del marketing es conocer y atender tan bien al cliente que el producto

0 servicio se ajuste perfectamente a él y que se venda por si solo”.

Tal como lo afirma (Ancin, 1996), “El marketing es una orientacion
empresarial que garantiza el éxito cuando satisface las necesidades actuales y

futuras de los consumidores de forma mas eficaz que los competidores”.

Para Martinez, Ruiz, & Escriva (2014), menciona que centrandose mas en
las relaciones de intercambio que se dan en el ambito comercial, el marketing

debe entenderse desde dos perspectivas:
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e Marketing como filosofia: Implica que se ha de tener una visién de
marketing en todas las decisiones que se tomen en la empresa, de forma
gue la finalidad Ultima sea satisfacer las necesidades y generar valor para
los consumidores. Como filosofia, el marketing es una forma de entender

el intercambio.

e Marketing como técnica: Es la forma especifica de llevar a cabo el
intercambio con los clientes, y se pone en practica desde el departamento
de marketing. Implica identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.
Como técnica, el marketing es la forma de llevar a cabo el intercambio.
En donde se concluye que unidas ambas concepciones, la finalidad del
marketing es identificar las necesidades del consumidor para:

¢ Disefiar el producto o servicio que las satisfaga.

e Establecer los precios mas adecuados.

e Seleccionar los canales de distribucion.

e Concretar las técnicas de comunicacion que consigan que el

producto llegue al consumidor.

Es asi que de acuerdo a la teoria sefialada por los autores mencionados
se concluye que el marketing tiene como objetivo principal establecer el logro de
las metas organizacionales, dependiendo de conocer las necesidades y los
deseos de los mercados meta para asi proporcionar las satisfacciones deseadas

mejor que los competidores.
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2.1.2. PROCESO DEL MARKETING

La Figura N° 1 presenta un modelo sencillo de los cinco pasos del proceso
de marketing. En los primeros cuatro pasos, las compafiias trabajan para
entender a los consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones
firmes con éste. En el dltimo paso, las compafias obtienen las recompensas de
crear un valor superior en el cliente. Al crear valor para los consumidores, ellas,
a la vez, captan el valor de los consumidores en forma de ventas, ingresos y

utilidades a largo plazo del cliente. (Kotler & Armstrong, 2013)

Figura N° 1 Proceso del Marketing

Crear valor para los clientes y . Captar en reciprocidad
construir relaciones con los clientes i elvalor de los clientes
Comprender el Disehar_ una Crear un programa Congiruir : Captar valor de los
mercado y las estrateqgia de de marketing relaciones lient
necesidades y * marketing é integrado que * rentables y crear S L[
deseocs de los orientada enfregue un deleite en . generar utilidades
clientes a los clientes valor superior los clientes Ny capital de clientes

F

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)

2.1.3. PLANEACION DE MARKETING

En la practica, el marketing sigue un proceso légico. El proceso de
planeacion de marketing consiste en identificar y analizar oportunidades de
negocio, seleccionar los mercados meta, elaborar estrategias, definir programas
y administrar el esfuerzo de marketing. La llustracion N°2 presenta, a grandes
rasgos, un esquema del proceso de marketing y de las fuerzas que determinan

la estrategia de marketing de una empresa. (Kotler & Keller, 2006)
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Figura N° 2 Factores que influyen en la estrategia de marketing de la empresa.

Entorno Entorno
economico/ fisico/
demografico Intermediarios tecnologico

de marketing

Competencia

Entorno Entorno
politico/ soclocultural
legal

Fuente: (Kotler & Keller, 2006)

2.1.4. IMPORTANCIA DEL MARKETING

Segun Mullins, Walker, Boyd, & Claude (2007), la importancia del
marketing en el éxito de una compafiia se puede apreciar mejor cuando se
consideran las actividades que abarca el marketing. El marketing trata de medir
y anticipar las necesidades y deseos de un grupo de clientes y responde con un

flujo de satisfactores y servicios.
Para lograr esto la empresa requiere:

e Identificar los grupos de clientes cuyas necesidades estén mas acordes
con los recursos y capacidad de la compafiia.

e Desarrollar productos y/o servicios que satisfagan las necesidades del
mercado objetivo mejor que los competidores.

e Hacer que sus productos y servicios estén facilmente disponibles para

posibles clientes.
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e Desarrollar la conciencia de los clientes para que aprecien el valor
proporcionado por las ofertas de la compaiiia.

e Obtener retroalimentacion del mercado como base para continuar
mejorando las ofertas.

e Trabajar para construir relaciones de largo plazo con clientes satisfechos

y leales.

2.1.5. MARKETING DE SERVICIOS

Cobra (2000), sostiene que “el marketing de servicios es una disciplina
gue busca estudiar los fendmenos y hechos que se presentan en la venta de
servicios”, entendiendo como servicio a una mercancia comercializable
aisladamente, es decir, un producto intangible que no se toca, no se coge, no se
palpa, generalmente no se experimenta antes de la compra pero permite
satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realizacion de deseos y

necesidades de los clientes.

El marketing de servicios surge debido a las caracteristicas diferenciales
de los servicios respecto a los bienes y la forma en que estos son percibidos por
los usuarios, por lo que el marketing de los productos no puede aplicarse de igual
manera a los servicios. Las caracteristicas diferenciales de los servicios son las

siguientes:
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Figura N° 3 Caracteristicas de los servicios

Un servicio no se puede tocar, no se puede transmitir su propiedad ni

Intangibilidad
se puede almacenar.

La produccion y el consumo se producen normalmente de forma simul-
tanea en el tiempo, por lo que no hay posibilidad de separarlos. Por
Inseparabilidad —— ejemplo, un corte de pelo es llevado a cabo por el pelugquero al mismo
tiempo que lo aplica al cliente, no existe posibilidad de separar la «pro-
duccién» del corte de pelo y el «consumo» por parte del cliente.

Es dificil conseguir la estandarizacion del servicio. Siguiendo con el
Heterogeneidad ——— ejemplo anterior, a un peluquero le resultara muy dificil realizar dos
' cortes de pelo exactamente iguales.

Caducidad ——— Si el servicio no es consumido cuando se oferta, se pierde.

Fuente: (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzé, 2014)

Las estrategias del marketing de servicios se centran en las siguientes premisas:

Cuadro N° 1 Estrategias del marketing de servicios.

Hacer Se trata de conseguir que el servicio sea captable por los sentidos

tangible creando una representacion fisica del mismo. Por ejemplo, ofreciendo

el servicio carpetas o boligrafos con el logotipo de la empresa.

Identificar Hay que asociar el servicio a una imagen que permita diferenciarlo de

el servicio la competencia. Por ejemplo, mediante el uso de un determinado
uniforme por parte del personal o de una melodia que se asocie al
servicio.

Diferenciar Consiste en ofrecer un valor afiadido al servicio para que se diferencie
por calidad | de la competencia por el nivel de calidad ofrecido. Por ejemplo,
mediante algun certificado de calidad.

Estandarizar | Se trata de que el servicio ofrecido sea el mismo para todos los
el servicio clientes y se garantice un nivel estandar de calidad. Por ejemplo,

demostrando que todos los servicios se realizan del mismo modo.
Fuente: (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzo, 2014)
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2.1.6. LA MEZCLA DEL MARKETING

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas que la
empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La
mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para
influir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en
cuatro grupos de variables, el producto, plaza (distribucion), promocion y fijacion

de precios, conocidas como las “cuatro P”. (Kotler & Armstrong, 2012)
A continuacion se detalla cada una de estas:

e EIl producto: es la combinacién de bienes y servicios que la compafiia
ofrece al mercado meta y que representa el medio para satisfacer las
necesidades o deseos del consumidor. Por ello, los beneficios que
reportan los productos son mas importantes que sus caracteristicas, el
producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba
tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa, es
el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores,
dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar
como laimagen, la marca, el packaging o los servicios posventa. Por tanto
el producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus

caracteristicas.

e El precio: es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para
obtener el producto, es muy importante, puesto que va a determinar los
beneficios que obtendra la empresa en cada venta. Al establecer el precio,
se debe tener en cuenta el valor percibido por el cliente y cuanto esta

dispuesto a pagar por el producto. El precio va a determinar a su vez la
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imagen que tendra el cliente del producto, puesto que en muchas
ocasiones un precio alto es sinébnimo de calidad, mientras que un precio
bajo refleja lo contrario. Antes de fijar los precios de nuestros productos
debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes,

competencia, etc.

e La plaza: incluye las actividades de la compafiia que hacen que el
producto esté a la disposicion de los consumidores meta se le denominan
a los canales de distribucion de los productos. En términos generales la
distribucién consiste en un conjunto de tareas o actividades necesarias
para trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos de venta.
La plaza o distribucién juega un papel clave en la gestion comercial de
cualquier compafia, es necesario trabajar continuamente para lograr
poner el producto en manos del consumidor en el tiempo y lugar
adecuado, no hay una unica forma de distribuir los productos, sino que
dependera de las caracteristicas del mercado, del mismo producto, de los
consumidores, y de los recursos disponibles. Dentro del marketing mix, la
estrategia de distribucion trabaja aspectos como el almacenamiento,
gestion de inventarios, transporte, localizacion de puntos de venta,

procesos de pedidos, etc.

e La promocion: implica actividades que comunican las ventajas del
producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren. Se refiere a
los métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer el producto y
transmitir informacién sobre el mismo. La promocién del producto analiza

todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a conocer el producto
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y aumentar sus ventas en el publico, la promocién se puede hacer por
medio de una distribucidén de informacion que seda mediante la publicidad
con sus respectivos medios, la cual incluye otras variables como por
ejemplo las ventas, ofertas y relaciones publicas, las cuales son de igual
de impactantes como la anterior promocion; uno de los mejores medios
de promocion es la sugerencia de un cliente satisfecho a otro individuo,
es asi que las empresas pueden implementar cualquier estrategia de
promocién que mejor les parezca pero esta debe tener siempre como

objetivo al cliente y a atraer mas con la promocién de se realice.

Es asi que un programa de marketing eficaz que combina cada
elemento de la mezcla de marketing en un programa de marketing integrado
disefiado para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa entregando
valor a los clientes constituye el kit de herramientas tacticas que la empresa
busca para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta. (Kotler

& Armstrong, 2013)

Segun Mullins, Walker, Boyd, & Claude (2007), sefialan que la
implementacion de la mescla de marketing esta para aquellas empresas buscan
las ventajas competitivas y la sinergia a través de un programa de elementos
mezclados de marketing bien integrado (las 4 pes: producto, precio, plaza,
promocion) personalizado a las necesidades y deseos de los clientes potenciales

en ese mercado objetivo.
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Cabe resaltar que de acuerdo a lo definido segun (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012), mencionan que existe una preocupacion valida, la cual sefala
que el concepto de las cuatro P adopta el punto de vista que tiene el vendedor
del mercado, no el del consumidor.

Figura N° 4 Las cuatro P de la mezcla de marketing

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Empaque N K
Servicios

Clientes L.a mezcla de marketing (o las cuatro P,
meta consiste de herramientas de marketing
tActicas combinadas en un programa
Posiclonamiento ‘ de marketmg integral que emrega_l en
realidad el valor deseado a los clientes
buscado meta,
Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocidén de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporie
Logistica

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

2.1.7. PLANEACION DE MARKETING

La planeacién de marketing implica elegir estrategias de marketing que
ayuden a la empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales. Un plan de
marketing detallado es necesario para cada negocio, producto o marca. (Kotler

& Armstrong, 2013)

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es
un documento compuesto por un andlisis de la situacion de mercadotecnia
actual, el andlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de

mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accién y los
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ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan
puede ser la Unica declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero
es mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica 0 a un
producto especifico. En ultima situacion, el plan de marketing es un mecanismo
de la puesta en practica que se integra dentro de un plan de negocio estratégico
total.

Es asi que mediante la planeacion estratégica, la compafia decide lo que

desea hacer con cada unidad de negocios. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

2.1.8. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing son uno de los principales aspectos a
trabajar dentro del marketing, estas definen como se van a conseguir los
objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello sera necesario identificar y
priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad,
seleccionar el publico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento que
gueremos conseguir en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica
las diferentes variables que forman el marketing mix (producto, precio,

distribucién y comunicacion). (Espinosa, 2015)

Asi como lo menciona Kotler & Armstrong (2013), la empresa decide a
cuales clientes atendera (segmentacién y busqueda de objetivos) y cémo lo hara
(diferenciacion y posicionamiento), identifica asi el mercado total, luego lo divide
en segmentos mas pequefios, elige los mas promisorios y se concentra en servir

y satisfacer a los clientes de esos segmentos.
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Por otro lado segun Homs (2011), menciona que las estrategias de
marketing son como el ilusionismo, trata de modificar la percepcion del cliente o
consumidor para que una marca comun parezca excepcional y diferente a todas
las que estan a su alrededor. La estrategia de marketing pretende, ante todo,
hacer competitiva a una marca con el fin de que logre sus objetivos comerciales

y de rentabilidad.

Para encontrar las mejores estrategias y mezcla de marketing, la
compainiia realiza el analisis, la planeacion, la aplicacion y el control de marketing.
Con estas actividades, la compafiia observa y se adapta a los actores y las

fuerzas del entorno del marketing.

Segun Ferrell & Hartline (2006), la estrategia de marketing es un tipo de
estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr sus objetivos de

marketing mediante:
La seleccion del mercado meta al que desea llegar

e La definicién del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de
los clientes meta.

e La eleccién de la combinaciéon o mezcla de marketing (producto, plaza,
precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o
deseos del mercado meta.

e La determinacion de los niveles de gastos en marketing.
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Intermediarios — T Competidores
de marketing

o \

clientey | —
_ relaciones 3 La estrategia de marketing incluye dos

preguntas fundamentales: ;A cudles
clientes atenderemos (segmentacion

y mercado meta)? y ;de qué manera
crearemos valor para ellos
(diferenciacién y posicionamiento)?
Luego, la compafiia disefia un
programa de marketing (las cuatro P)
que proporciona el valor deseado a los
clientes meta.

En su esencia, el marketing

se refiere a la creacion de valor
para el cliente y al establecimiento
de relaciones redituables con el
mismo.

Proveedores = Audiencia 7
-

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

Es asi que el interés principal de una estrategia de marketing es asignar
y coordinar efectivamente los recursos de marketing y las actividades para
alcanzar las metas de la compafia dentro de un mercado especifico; por lo tanto,
el tema decisivo respecto al &mbito de una estrategia de marketing es especificar
los mercados objetivo para un producto particular o linea de productos. (Kotler &

Armstrong, 2012)

De acuerdo a las teorias expuestas se puede definir que las estrategias
de marketing se desarrollan para posicionar ventajosamente a la empresa o
marca en el mercado frente a la competencia, asi alcanzar la mayor rentabilidad
de los recursos asignados por la empresa. De acuerdo al estudio de la presente
investigacion la implementacion de las estrategias marketing son de suma
importancia e indispensables, puesto que favorecerd a la empresa en ofrecer

mejores productos y brindar un mejor servicio, con la finalidad de alcanzar
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relaciones rentables con sus clientes, conseguir mejores beneficios para la

organizacion y mantener la participacion en el mercado.

2.1.9. ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER

Segun Porter (2009), sobre las ventajas competitivas identificd tres
estrategias genéricas de marketing estas son: el liderazgo en costo,
diferenciacion y el enfoque o concentracion, estas estrategias difieren que el
campo del mercado objetivo y las necesidades del mercado al que dan servicio
(campo competitivo amplio o angosto) y en si basan su ventaja competitiva en
un bajo costo (los precios mas bajos al cliente para productos equivalentes) o
diferenciacion (productos que son superiores en algunas dimensiones
importantes) representan formas distintas en que las compafiias pueden

competir por la mente y la billetera de los clientes de sus mercados objetivo.

Las empresas que estan en esta posicion ofrecen a sus clientes pocas
razones para no llevarse su negocio a otra parte. Pero los clientes en realidad
no compran estrategias, compran bienes y servicios especificos, asi como una
ejecucion efectiva: entrega a tiempo, instalacion correcta, servicio responsable
al cliente y beneficios similares. Por lo tanto, se implementa una estrategia en un
nivel de mercado del producto, donde la diferenciacion esta en el corazon del
posicionamiento. (Mullins, Walker, Boyd, & Claude, 2007).

A continuacion se detalla cada una de las estrategias:
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e LIDERAZGO GENERAL DE COSTOS

Las empresas trabajan para lograr los costos de produccién y distribucion
mas bajos, con el fin de poder ofrecer un menor precio que los competidores y
obtener cuota de mercado y sacar algunos competidores, en este caso necesitan

menos habilidad de marketing.

Esta estrategia resulta apropiada si, en el mercado existen muchos
compradores sensibles a los precios, cuando es dificil lograr la diferenciacion,
cuando los compradores no enfatizan la fuerza de la marca, o cuando existen

muchos compradores con un poder de compra bajo (David, 1995).

El problema es que usualmente otras empresas competiran con costos
aun mas bajos, y perjudicaran a aquella cuyo futuro entero dependia de los

costos.

Es asi que en ese contexto podemos apreciar que las estrategias de
liderazgo en costos influyen de una manera positiva en los consumidores por lo
que la oferta de productos a precios menores que la competencia es una

estrategias que busca la finalidad de sacar a algunos competidores del mercado.

La estrategia de liderazgo de costos, incluye:
o Los gastos operativos: Hace referencia al dinero desembolsado por una
empresa u organizacion en el desarrollo de sus actividades. Los gastos
operativos son los salarios, el alquiler de locales, la compra de suministros

y otros. En otras palabras, los gastos de operacion son aquellos
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destinados a mantener un activo en su condicion existente o a modificarlo
para que vuelva a estar en condiciones apropiadas de trabajo. Se destinan
al funcionamiento del negocio y no se concretan a la espera de un
beneficio futuro, sino que su funcion es permitir la subsistencia de la
actividad comercial (que, por supuesto, se pretende que sea rentable y

otorgue ganancias). (Pérez & Gardey, 2013)

Las inversiones en productividad: A través de esta se procura
interpretar la efectividad y eficiencia de un determinado proceso de trabajo
en lograr productos o servicios que satisfagan las necesidades de la
sociedad, en el que necesariamente intervienen siempre los medios de
produccion, los cuales estan constituidos por los mas diversos objetos de
trabajo que deben ser transformados y los medios de trabajo que deben
ser accionados. ElI hombre, porgue es quien pone aquellos objetos y
medios de trabajo en relacion directa para dar lugar al proceso de trabajo;
y el dinero, ya que es un medio que permite evaluar el esfuerzo realizado
por el hombre y su organizacion en relacion con la producciéon y sus
productos o servicios y su impacto en el entorno. Entre los factores a
medir en productividad estan: la eficiencia, la efectividad, la eficacia, y la

relevancia. (Nuiiez B., 2007)

Las concepciones de productos y servicios: Para Stanton, Etzel, &
Walker (2007), mencionan que "Un producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y

marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto
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puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea"; del
mismo modo mencionan a los servicios "como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para

brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades".

o Los gastos de ventas y publicidad: Para la American Marketing
Asociation, la venta es "el proceso personal o impersonal por el que el
vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador
para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el
comprador)”. Para Stanton, Etzel, & Walker (2007), la publicidad es "una
comunicaciéon no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos
de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision
por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay

muchos otros medios publicitarios, en fechas mas recientes, el internet".

e DIFERENCIACION
La estrategia de diferenciacion consiste en aquella estrategia que pone
todo su énfasis en la consecucion de alguna diferencia en cualquier aspecto
importante y deseado por el comprador, a través de una serie de actuaciones en
la empresa, lo que le confiere la posibilidad de elevar el precio y el margen de
beneficios. De esta manera el negocio se concentra en lograr un desempefio
superior en un area importante de beneficios al cliente, valorada por una gran

parte del mercado, la empresa que busca liderazgo de calidad.
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La diferenciacion también tendra el efecto de conseguir una mayor
fidelizacion de los clientes, pues incluso pagando mas por un producto o servicio,
son capaces de adquirir el mismo y no los de la competencia, mas baratos
seguramente. Esto se produce porque para el cliente, el valor que le supone la
posesion del producto diferenciado o el disfrute del servicio diferenciado es tal
que satisface sus necesidades mejor que cualquier producto o servicio de la
competenciay por ello, es capaz de pagar una cantidad adicional. Cuanto mayor
sea el valor de la diferenciacion para el cliente, mayor sera el diferencial de
precios que podra disfrutar una empresa que comercialice productos o servicios

diferenciados.

Por ello, Johnson y Scholes (1993) sefialan que la légica de la
diferenciacion descansa en la eleccion, por parte de la empresa diferenciada, de
los atributos necesarios para alcanzar tal diferenciacion y que éstos sean

diferentes a los de sus competidores.

Algunas formas de diferenciar son a través de:

o Imagen de marca: Segun Hair JR., & McDaniel (2011), "es un nombre,
término, simbolo, disefio o combinacién de éstos elementos que identifica
los productos de un vendedor y los distingue de los productos de la
competencia”. La imagen de marca es la percepcion de la identidad de la
marca en la mente de los consumidores que son conjunto de
representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una

persona o un grupo de personas tiene frente a una marca o una empresa.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO Nacional del
| Attiplano

o Avance tecnoldgico reconocido: Segun Thompson & Strickland (2004)
definen los avances de tecnologias de informacidén y comunicacion, como
aguellos dispositivos, herramientas, equipos y componentes electronicos,
capaces de manipular informacion que soportan el desarrollo y
crecimiento economico de cualquier organizacion. Cabe destacar que en
ambientes tan complejos como los que deben enfrentar hoy en dia las
organizaciones, solo aquellos que utilicen todos los medios a su alcance,
y aprendan a aprovechar las oportunidades del mercado visualizando

siempre las amenazas, podran lograr el objetivo de ser exitosas.

o Apariencia exterior: Un local comercial bien disefiado, es mucho mas
gue un atractivo sitio para trabajar. Es una herramienta de marketing
fundamental para el crecimiento de una compafia. Para llevarlo a cabo,
debemos tener muy claro cual es el concepto de la empresa y qué se
quiere transmitir a los clientes. Para esto existen algunas estrategias de
disefio que ayudan a reflejar una imagen cautivadora capaz de generar
ganancias, todo depende del enfoque de cada negocio y al mercado al
gue va dirigido por lo que la manera de trabajar el espacio es diferente
para cada uno, con la finalidad de atraer potenciales clientes, brindar
comodidad y aumentar las probabilidades de que regresen, es decir se
pretende que el consumidor establezca una asociacion directa entre el
disefio y la marca construyendo un estilo sélido. El local debe ser Unico y
contener caracteristicas que lo hagan resaltar y ser competente en el
mercado, por lo que la autenticidad en el disefio es una pieza clave,

aplicable a todo tipo de negocio. (Martin, 2017)
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o Servicio de posventa: Los servicios de postventa siempre generaran una
inversion de dinero, pero a la larga es compensada con una mejor
atencion a la clientela, lo que fortalecera sus ventas y mejorara su relacion
con los clientes. La postventa prepara y hasta asegura ventas posteriores,
ademas de consolidar las pasadas, asimismo permite la integracion en el
conjunto de politicas de mercadeo de la empresa, todo esto puede
suceder en cualquier empresa indistintamente de la actividad econémica

a la que se dedique. (Villar Lopez, 1998)

e ENFOQUE O CONCENTRACION
Esta estrategia intenta llegar Unicamente a un segmento utilizando para
ello el o los criterios de segmentacion mas adecuados, como el geogréfico, por
tipo de cliente o tipo de productos. En este caso, la empresa debe ajustarse
totalmente a los requerimientos de los compradores pues si no fuera asi,

perderia la Unica posibilidad de competir que posee.

La estrategia de enfoque es utilizada habitualmente como una estrategia
de cufia u oportunista, es decir, para introducirse en el sector, se buscan los
puntos débiles de los competidores (que deberian coincidir con los puntos fuertes
de la empresa enfocada) para mas adelante iniciar una serie de “conquistas” de
otros segmentos, de tal modo que pudiera llegar a la totalidad del mercado.
Ademas, esta estrategia utiliza, como se ha comentado anteriormente, dos
formulas generalizadas, la obtencion de los costes mas bajos (liderazgo en
costes) o la consecucibn de cierta caracteristica que la hace Unica

(diferenciacion).
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El negocio se enfoca en uno o mas segmentos estrechos del mercado, los
llega a conocer intimamente, y persigue el liderazgo en costos o la diferenciacion

dentro de su segmento meta. (Kotler & Keller, 2012)

Esta estrategia consigue:

o Diferenciacion o ventaja en el segmento elegido: Segun Porter (2009),
en la diferenciacion el negocio se concentra en lograr un desempefio
superior en un area importante de beneficios al cliente, valorada por una
gran parte del mercado. La empresa que busca liderazgo de calidad,
debera fabricar productos con los mejores componentes, con el propdsito
de conseguir una mayor fidelizacion de los clientes. Esto se produce
porque para el cliente, el valor que le supone la posesion del producto
diferenciado o el disfrute del servicio diferenciado es tal que satisface sus
necesidades mejor que cualquier producto o servicio de la competencia y

por ello, es capaz de pagar una cantidad adicional.

Diferenciarse de los competidores permitira crear una posicion Unica y
exclusiva, una manera singular de competir, que se traduzca en un valor
superior para sus clientes. A este valor superior para los clientes le
llamamos ventaja competitiva, es decir, una superioridad definitiva y
claramente distinguible de un producto o servicio, ofrecido bajo una
identidad Unica y con valor significativo a un segmento del mercado.

(Dominguez & Ignacio, 2005)
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o Alta participacion en el segmento elegido: Segun la American
Marketing Asociation, segmentacion del mercado es "el proceso de
subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se
comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares.
Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzara
con una estrategia distinta de comercializacion. Mediante la segmentacion
de mercados se detectan y analizan las oportunidades que ofrece el
mercado, se pueden descubrir segmentos que estan sin atender, conocer
los deseos y gustos de los consumidores y adecuar los productos y las
politicas de marketing a sus preferencias; la empresa estara en
condiciones de fijar sus objetivos con mas fundamento ya que conocera
mejor las necesidades de cada grupo especifico, y también podra

organizar mejor su red de distribucion.

2.1.10. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se refiere basicamente a una diferenciacion, segun
Ries y Trout (1993) citado por Mullins, Walker, Boyd, & Claude (2007), quienes
popularizaron el concepto de posicionamiento, lo ven como un trabajo creativo
por el que una marca existente en un mercado sobresaturado de marcas
similares puede adquirir una posicion distintiva en las mentes de los

consumidores.

De la misma forma para Kotler & Armstrong (2012), el posicionamiento
significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la

mente de los consumidores meta, en relacién con los productos competidores.
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Stanton, Etzel, & Walker (2007), hacen referencia que el posicionamiento
es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para
crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en

relacion con los productos de la competencia.

Para Ries & Trout (1993) citado por Homs Quiroga (2011), propusieron al
posicionamiento como una tecnologia psicologica para establecer diferencias
subjetivas entre las marcas, a partir de crearle una identidad propia e inducir la
percepcion del consumidor para que descubra atributos y valores que le

convierten en una opcién Unica en relacion con las marcas competidoras.

Por lo tanto posicionar implica la busqueda de un segmento, en el cual
una marca obtenga una diferenciacion clara respecto de sus competidores, y
alcance, en términos cualitativos, una superioridad tal que pueda reflejarse en
valor econdmico a partir de una participacion dominante en el mercado, en la

rentabilidad y en la estabilidad. (Bilancio, 2008)

En ese contexto de acuerdo a las teorias se puede deducir que el
posicionamiento es un factor importante que busca que la empresa obtenga una
diferenciacion clara respecto de sus competidores, y alcance una superioridad el

cual pueda reflejarse en valor econémico y una participacion alta en el mercado.

De acuerdo a esto se define como objetivo del posicionamiento a la mente
del cliente, tal como lo dice Kotler (2000), donde menciona que el como

posicionamiento es la ubicacion de una empresa, un producto o un servicio en la
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mente del consumidor respecto de otros similares y que la realidad actual, de
alta competitividad en todos los ambitos, obliga al reposicionamiento

permanente.

En definitiva y mas alla de las diferencias de enfoque que demostraremos
mas adelante, la decisién de posicionamiento es un concepto determinante en la

competitividad.

Esto hace que se trate el tema posicionamiento desde diferentes

tipologias, tales como las plantea Philip Kotler (2000):

e POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTOS
Un producto se posiciona segun un atributo, como el tamafio o el tiempo
que lleva de existir. Este posicionamiento es resultado de sobresaltar
caracteristicas particulares de los productos y o servicios que te beneficien en

algo.

El tamafio del mercado se determina como el numero de consumidores
en el mercado. Conocer el tamafio aproximado del mercado en el que va a
ofrecer su servicio asegura que el negocio es potencialmente rentable (pues el
mercado total supera ampliamente los objetivos de ventas del emprendedor), y
gue tiene oportunidad de crecimiento a corto, mediano y largo plazo, es asi que
el prestigio y éxito de un negocio depende en gran parte de la existencia y el

tamafio del mercado para el producto o servicio que se ofrece. (Barrero, 2016)
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e POSICIONAMIENTO POR BENEFICIOS

El producto se posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto
beneficio que los demas no dan.

Los beneficios de un servicio busca la satisfaccion del cliente, porque un
cliente satisfecho es fiel a la compafiia, suele volver a comprar y comunica sus
experiencias positivas en su entorno, por lo tanto se debe controlar las
expectativas del cliente de manera peridédica para que la empresa esté
actualizada en su oferta y proporcione aquello que el comprador busca. Esto
quiere decir que el objetivo de mantener satisfecho al cliente es primordial para
cualquier empresa. La finalidad es buscar la satisfaccion del cliente el cual refiere
al nivel de conformidad de la persona cuando realiza una compra de un producto
o utiliza un servicio, la logica indica que, a mayor satisfaccién, mayor posibilidad
de que el cliente vuelva a comprar 0 a contratar servicios en el mismo

establecimiento. (Pérez & Gardey, 2013)

e POSICIONAMIENTO POR USO O APLICACION

El producto se posiciona como el mejor en determinados usos o
aplicaciones, prestando atencién al uso que le da el consumidor al producto; es
decir, teniendo en cuenta como y donde lo utiliza, y mostrando que es el mejor
cumpliendo esa mision y que con el tiempo se vuelve lider en su uso o aplicacion.
Es por ello que segun Carballada (2008), destaca la finalidad de un producto y/o
servicio identificando a un determinado segmento de clientes. Cada persona
tiene necesidades distintas; un producto que trate de satisfacer todas esas

necesidades terminara siendo un “todo para nadie”. Por esa razon el primer paso

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




TESIS UNA - PUNO

para posicionarse en el mercado es identificar los segmentos que existen en el

mercado para luego seleccionar el mas atractivo.

e POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR
Se afirma que el producto es mejor en algin sentido, o varios, en relacion
al competidor. Este posicionamiento es resultado de afirmar ser mejor que la

competencia.

Para Arias J. (2010), Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen
productos iguales y comercializan los mismos que una determinada empresa.
Pero la competencia no se limita al caso de las empresas que compiten con la
nuestra directamente (con los mismos productos). También se considera
competencia a las empresas que ofrecen productos que pueden sustituir a los

nuestros.

e POSICIONAMIENTO POR CATEGORIA DE PRODUCTOS
El producto se posiciona como el lider en cierta categoria de productos. A
diferencia del posicionamiento por uso, este posicionamiento no solo es con una
competencia sino con todas las existentes en el mercado del mismo producto,
por lo que permite ser el lider en el mercado. Las categorias te permiten clasificar
tus productos de forma que se puedan agrupar productos similares en los

listados.
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e POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO

El producto se posiciona como aquel que ofrece el mejor valor, es decir la
mayor cantidad de beneficios a un precio razonable, y una estrategia de
posicionamiento que se basa principalmente en la calidad del producto o en
funcién de su precio. Segun Sanyago (2016), el valor para el cliente es la
diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar un producto y
los costos de obtener el producto. No es comun que los clientes juzguen los
valores y costos de los productos con exactitud y objetividad. Ellos actian segun
el valor percibido a la calidad que tiene un impacto directo sobre el desempefio
de los productos o servicios. En el sentido mas estricto, la calidad se puede

definir como “ausencia de defectos”.

Entendemos que hay posicionamiento, mas alla de los tipos. Desde las
alternativas tradicionales, la decisién de posicionamiento toma una dimension
dirigida al buscar posicion en el consumidor, y otra dimension relacionada con la

posicion del producto en el @mbito del sector en el que compite.

El posicionamiento se refiere al lugar que un producto o0 marca ocupa en
la mente de los clientes con respecto a sus necesidades y frente a productos o
marcas de la competencia, asimismo a la toma de decisién del vendedor para
crear esa posicion. De este modo, la nocién de posicionamiento comprende

consideraciones competitivas y también la necesidad de clientes.
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2.1.11. EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
La eleccion del posicionamiento de los productos de la empresa en el
mercado se corresponde con la dltima etapa en su proceso de segmentacion de

los mercados.

En concreto, el posicionamiento de un producto supone la concepcion del
mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del
consumidor frente a otros productos competidores. En otras palabras, es el lugar

que el producto ocupa en la mente de los clientes.

Segun Kotler & Armstrong (2012), el posicionamiento en el mercado,
significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, en relacién con los productos competidores.
Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a
sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados metas.

El posicionamiento en el mercado ya sea de un producto o un servicio, es
la forma en que los consumidores o clientes definen o comunican un producto a
partir de los atributos importantes que el mismo posea, es decir, es el lugar que
ocupa dicho producto en la mente de los clientes en relacién a los productos de
la competencia. También, se puede definir como la imagen mental que el
consumidor tiene de un producto en relacion al de la competencia directa y

también, respecto a los productos que tiene la misma empresa o marca.
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2.1.12. REPOSICIONAMIENTO

El posicionamiento es la manera en que nos diferenciamos en la mente
de nuestros posibles clientes. En cambio, el reposicionamiento tiene que ver con
ajustar estas percepciones para lograr que la estrategia de marketing funcione

mejor.

Segun Lamb, Hair, & McDaniel (2011), el reposicionamiento “cambia las
percepciones de los consumidores de una marca en relacion con las marcas
competidoras”, por lo que permite fidelizar a nuestros clientes habituales y a la

vez captar nuevos clientes.

El reposicionamiento implica transmitir una nueva imagen, lo que conlleva
un compromiso de calidad o servicios, una promesa que debe cumplirse para no
defraudar. Para ello se debe tener un conocimiento muy fino de la sensibilidad y
expectativas de nuestros clientes. Asimismo, debe realizarse de manera sultil,
para que el consumidor pueda adaptarse y digerir los cambios que se le estan

proponiendo.

Segun Trout & Rivkin (1996), “una empresa puede abrirse paso en un
sector, incluso en el mercado internacional, pero su esfuerzo siempre sera en
vano si su imagen propia no consigue crearse un hueco en la mente del

consumidor”.

De acuerdo a la teoria expuesta se resalta que en ocasiones, los

productos o empresas se reposicionan con el fin de sostener el crecimiento en
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los mercados lentos o corregir sus errores de posicionamiento, es decir el
reposicionamiento se refiere a modificar las percepciones que los consumidores

tienen de una marca en relacion con la competencia.

Puesto que en una era de constante cambio tecnolégico como la actual,
el reposicionamiento constituye una estrategia fundamental. De hecho, debemos
valernos del posicionamiento una y otra vez para poder sortear el cambio y
asegurarnos de que la firma siga siendo relevante y viable. En pocas palabras,
debemos reposicionar la compafia todo el tiempo, de lo contrario, esta se
estancara y morira en el mercado. La compafiia prosperara sélo si nos volvemos

adeptos al reposicionamiento. (Trout & Rivkin, 2010)
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2.2. MARCO CONCEPTUAL
CLIENTES: Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o
compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea
para si mismo, para otra persona o para una empresa u organizacion; por
lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios.

COMPETENCIA: Se referirse a ciertos momentos en donde dos
entidades, que pueden ser personas o empresas, se relacionan en un
medio determinado intentando cada una de ellas sacar un beneficio
mientras que la otra es perjudicada, se ve remarcada la rivalidad que
existe entre estas entidades que pretenden tomar una misma meta y que

solo una de ellas puede conseguirlo.

COMPETITIVIDAD: es la capacidad de una empresa u organizacion, de
cualquier tipo, para desarrollar y mantener unas ventajas
comparativas que le permitan disfrutar y sostener una posicion destacada

en el entorno socio econdémico en que actua.

DEMANDA: es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o
consumidores estan dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades
o deseos, quienes ademas, tienen la capacidad de pago para realizar la

transaccion a un precio determinado y en un lugar establecido.

EMPRESA: es una entidad conformada basicamente por personas,
aspiraciones, realizaciones, bienes materiales y capacidades técnicas y
financieras; todo lo cual, le permite dedicarse a la produccion y

transformacion de productos y/o la prestacion de servicios para satisfacer
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necesidades y deseos existentes en la sociedad, con la finalidad de

obtener una utilidad o beneficio.

ESTRATEGIA: es el proceso a través del cual una organizacion formula
objetivos, y esta dirigido a la obtencion de los mismos, es el medio, la via,
es el como para la obtencion de los objetivos de la organizacion y es el
arte (mafa) de entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por
los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos

controlan.

MERCADO: es el conjunto de compradores reales y potenciales que
tienen una determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y
voluntad para hacerlo, los cuales constituyen la demanda, y vendedores
gue ofrecen un determinado producto para satisfacer las necesidades y/o
deseos de los compradores mediante procesos de intercambio, los cuales
constituyen la oferta. Ambas, la oferta y la demanda son las principales

fuerzas que mueven el mercado.

MARCA: es un nombre, término simbdlico o disefio que sirve para
identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores, y para diferenciarlos de los productos de los competidores.

SATISFACCION DEL CLIENTE: es la nocion de satisfaccion del
cliente refiere al nivel de conformidad de la persona cuando realiza una
compra o utiliza un servicio. La logica indica que, a mayor satisfaccion,
mayor posibilidad de que el cliente vuelva a comprar 0 a contratar

servicios en el mismo establecimiento, es el nivel del estado de animo de
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un individuo que resulta de la comparacion entre el rendimiento percibido

del producto o servicio con sus expectativas.

SEGMENTO DE MERCADO: es un conjunto de individuos o empresas
gue poseen caracteristicas homogéneas y distintas, que permiten
diferenciarlo claramente de los otros grupos, y que ademas, pueden
responder a un programa de actividades de marketing especificamente

disefiado para ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica.

OFERTA: es la cantidad de productos y/o servicios que los vendedores
quieren y pueden vender en el mercado a un precio y en un periodo de

tiempo determinado para satisfacer necesidades o deseos.

PERCEPCION: es la accion y efecto de percibir. En este sentido, el
término percepcion hace alusiéon a las impresiones que puede percibir un
individuo de un objeto a través de los sentidos (vista, olfato tacto, auditivo
y gusto). Por otro lado, percepcion es el conocimiento o la comprensién

de una idea.

PARTICIPACION DE MERCADO: es el porcentaje de un producto
vendido por una empresa en relacion a las ventas totales de productos
similares de otras compafiias que comparten la misma categoria en un

mercado especifico.

PRODUCTIVIDAD: es la relacion entre la cantidad de productos obtenida
por un sistema productivo y los recursos utilizados para obtener dicha
produccién. También puede ser definida como la relacién entre los
resultados y el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el

tiempo que lleve obtener el resultado deseado, mas productivo es el
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sistema. En realidad la productividad debe ser definida como el indicador
de eficiencia que relaciona la cantidad de recursos utilizados con la

cantidad de produccion obtenida.

POSICIONAMIENTO: es uno de los objetivos del marketing mas
importante puesto a través de un plan de promocion eficaz es posible
posicionar una empresa en el mercado a través de una marca consolidada
y también, a través de un plan de comunicacion que conecte con los
potenciales clientes a través del plan de marketing que mejor se adapte a

dicho perfil.

PUBLICIDAD: es el conjunto de estrategias con las que una empresa da
a conocer sus productos a la sociedad. La publicidad utiliza como principal
herramienta los medios de comunicacion, estos son tan diversos y tienen
tanta expansion e impacto en el publico en general que es fundamental
para el comercio en general. Si un producto no es publicitado, dificiimente
las personas lo conoceran y se referiran a €l como algo de buena calidad
respecto al nombre que posee. La publicidad es una estrategia
de marketing para posicionar los productos en el mercado global, su

participacion en la expansion de las empresas es precisa y hecesaria.

REPOSICIONAMIENTO: Se busca renovar y mejorar la percepcion de tu
producto o servicio en la mente de tu consumidor, o en su caso, recordarle

gue estas ahi brindando el mejor producto o servicio.

VENTAJA COMPETITIVA: es el aspecto que posee una empresa ante

otras empresas del mismo sector o mercado, y que le permite tener un
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mejor desempefio que dichas empresas y, por tanto, una posicién

competitiva en dicho sector o mercado.

VALOR PERCIBIDO: es la percepcion que se forma en la mente del
cliente al incorporar la oferta del producto o servicio. Y esta se manifiesta
en relacion a los tres o cuatro atributos principales de éste, que llevarian

al consumidor a su decision de compra.

2.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

2.3.1. HIPOTESIS GENERAL
Las estrategias de marketing si permiten fortalecer significativamente el
reposicionamiento de la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca — Afio

2017.

2.3.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
e Las estrategias de marketing denominadas liderazgo en costos,
diferenciacion 'y enfoque ayudan significativamente al
reposicionamiento de la empresa Ricos Pan de la ciudad de
Juliaca.
e La calidad y el beneficio brindado ayudaran al reposicionamiento

de la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca.
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

3.1. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION
Tomando como referencia la tipologia considerada por Hernandez,

Fernandez & Baptista (2014), se ha elegido lo siguiente:

e Se utilizé el enfoque cuantitativo, cuya caracteristica es que presenta un
conjunto de procesos secuencial y probatorio y se usa la recoleccién de
datos para probar la hipétesis. En ese sentido, en la presente
investigacion se hizo uso de la recoleccion de datos realizadas en el
mundo real en el rubro, para relacionarla posteriormente con la realidad
en la empresa, se aplicé la técnica de la encuesta a los clientes, con una
tipologia de escala que segun Vara (2010) es un instrumento cuantitativo
empleado para las investigaciones descriptivas. Los resultados ayudaran

determinar la verdadera situacion de la empresa.

e Se aplic6 el método de investigacion deductiva, segun Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014), la investigacion deductiva es aquella que
define su objetivo y su pregunta (lo que se quiere hacer y lo que se quiere
saber) formulando posibles respuestas llamadas hipétesis. Este método
parte de lo general hacia lo particular, es decir parte de los conocimientos
previos que se han adquirido con anterioridad, en la investigacion se

determiné las estrategias de marketing y el reposicionamiento.
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e Considerando la tipologia de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), se
utilizé el tipo de investigacion descriptiva, puesto que mide, evalia o
recolecta datos sobre diversos conceptos (variables), dimensiones o
componentes del fendmeno a investigar para someterlo a un analisis.
Segun Vara (2010) estan hechos para describir con la mayor precision y
fidelidad posible una realidad empresarial, utilizan métodos y técnicas
estadisticas tanto para la recoleccion de datos como para su analisis. El
tipo de investigacion planteado tiene como finalidad describir la realidad

actual de la empresa.

e El disefo de la investigacion segun a Hernandez, Fernandez & Baptista
(2014), fue No experimental de tipo Transeccional o Transversal. La
primera porque es definida como aquel estudio que se realiza sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los
fendbmenos tal y como se dan en su ambiente natural para después
analizarlos, y la segunda porque recolectan datos en un solo momento,
en un tiempo Unico, en donde su propdsito es describir variables y analizar
su incidencia e interrelaciéon en un momento dado y el tratamiento de los
resultados obtenidos como se presentan. En la investigacion se analizo el
efecto que trae la utilizacidbn de las estrategias de marketing en el

posicionamiento de la empresa Ricos Pan.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ' Nacional del
: Altiplano

3.2. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

3.2.1. POBLACION

Vara (2010) menciona que la poblacion es el conjunto de todos los
individuos a investigar. Para la presente investigacion, la poblacion estuvo
conformada por un total de 5400 clientes eventuales de la empresa Ricos Pan.
La determinacion de los clientes para la presente investigacion fue porque estos
son conocedores mas cercanos de la realidad de la empresa y por ende son los
que nos pueden brindar informacion veridica al respecto. La poblacion se
determiné de la siguiente forma: Clientes promedio por dia 180 x 30 dias al mes

= 5400

3.2.2. MUESTRA

Para Vara (2010), la muestra “es el conjunto de casos extraidos de la
poblacion, seleccionados por algun método de muestreo”. En la investigacion se
utilizé la técnica de muestreo Probabilistico - Aleatoria Simple que segun
Herndndez, Ferndndez & Baptista (2014), afirman que “la muestra no
probabilistica todos los elementos de la poblacién tienen la misma posibilidad de
ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el
tamafio de la muestra, y por medio de una seleccién aleatoria o mecéanica de las

unidades de analisis”.

Se tomd en cuenta los habitos de consumo y de preferencia de los
consumidores, de los cuales se eligié a aquellas personas que concurren a la
cafeteria Ricos Pan, que esta compuesta por los ciudadanos de la ciudad de

Juliaca que reciben este tipo de servicio.
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En marco a la acepcion anterior, la muestra se ha seleccionado en forma

probabilistica aleatoria simple, aplicando la siguiente formula:

_ N*Z%p*q
S d?x(N—-1)+Z%p*q

n

Donde:

N = Total de la poblacion

Z?=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g = 1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (en su investigacion use un 5%)

5400 * 1,962 % 0.05 * 0.95

= 0,05 (5400 —1) + 1,962+ 0.05:0.95 _ 3>

n

La muestra esta conformada por 359 comensales, son personas o clientes
que frecuentan el establecimiento, los cuales cumplen con la condicion de ser
comensales que concurren para consumir los productos y servicios de Ricos

Pan.
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3.3. TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1. TECNICAS
Segun Arias (2012), se entendera por técnica de investigacion como, “el

procedimiento o forma particular de obtener datos o informacién”.

a. Encuesta: Arias (2012), define la encuesta como “una técnica que
pretende obtener informacién que suministra un grupo o muestra de

sujetos acerca de si mismo, o en relacion con un tema en particular”.

b. Observacion: “la observacion consiste en el registro sistematico, calido y
confiable de comportamientos o conductas manifiestas” (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2010).

Para Arias (2012), la observacion es una técnica que consiste en
visualizar o captar mediante la vista, en forma sistematica, cualquier
hecho, fendmeno o situacién que se produzca en la naturaleza o en la
sociedad, en funcion de unos objetivos de investigacion preestablecidos.
Para la presente investigacion se utilizé las siguientes técnicas de

observacion:

e Observacion simple o no participante: Es la que se realiza
cuando el investigador observa de manera neutral sin involucrarse

en el medio o realidad en la que se realiza el estudio.
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e Observacion estructurada: Es aquella que ademas de realizarse
en correspondencia con unos objetivos, utiliza una guia disefiada
previamente, en la que se especifican los elementos que seran

observados.

3.3.2. INSTRUMENTO

“Un instrumento de recoleccién de datos es cualquier recurso, dispositivo
o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar
informacién” (Arias, 2012). En la cual expresa Hernandez, Fernandez, & Baptista
(2010) que el instrumento basico de la observacion por encuesta es el

cuestionario.

a. Cuestionario: “Es un documento formado por un conjunto de preguntas
cerradas que deben estar redactadas de forma breve — concisa
relacionada con la hipotesis, a fin de que se pueda confirmar o negar”.

(Arias, 2012)

Para la presente investigacion se utilizé el instrumento cuestionario, la
misma que se realiza de forma escrita mediante un formato en papel
contentivo de una serie de preguntas y es auto administrado porque debe
ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador. (Arias,

2012)

El cuestionario utilizado fue en tipologia escala, basado en la Escala de
Likert, donde los encuestados indican su grado de acuerdo y desacuerdo
ante una serie de afirmaciones, estara destinado a los clientes, con el

objetivo de conocer sus expectativas con respecto al servicio y productos
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gue se le brinda de Ricos Pan, el cuestionario estuvo conformando por un
total de 19 preguntas, cada indicador tuvo de dos a tres items dentro de

cada pregunta. (Ver Anexo A)

Doénde:
Muy de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de acuerdo ni en 3
desacuerdo
En desacuerdo 2

[y

Muy en desacuerdo

b. Ficha de Observacién: Las fichas de observacién son instrumentos de
la investigacion de campo. Se usan cuando el investigador debe registrar
datos que aportan otras fuentes como son personas, grupos sociales o
lugares donde se presenta la problemética. Son el complemento del diario
de campo, de la entrevista y son el primer acercamiento del investigador

a su universo de trabajo. (Ver Anexo B).

3.4. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

En el presente trabajo de investigacion se considera la afluencia de
clientes, para un andlisis preliminar, posteriormente se aplica una encuesta a los
clientes de Ricos Pan S.A.C. para la corroboracion de los datos, mostrando su

grado de conformidad y aceptacion a las premisas planteadas en el cuestionario.

3.5. PROCESAMIENTO Y DE ANALISIS DE DATOS
Asi como sefiala Arias (2012), quien indica que las técnicas de
procesamiento y analisis de datos que se obtengan se someten a clasificacion,

registro, tabulacion y codificacién si fuese necesario. Por tanto, se ha realizado
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la tabulacién con datos del cuestionario, elaborando los cuadros de resultados
de acuerdo a la informacién obtenida para luego ser registrada, clasificada,

agrupada y tabulada.

El tipo de procesamiento de datos fue de tipologia estadistica descriptivo,
la sistematizacion de los resultados obtenidos se realiza mediante el cuestionario
y el procesamiento de datos con el programa se realiz6 con la ayuda del Office
Microsoft Excel para asi obtener los cuadros de resultados para su posterior

interpretacion, prueba de hipétesis y la determinacién de las conclusiones.

3.6. CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Para llevar a cabo la presente investigacion fue necesaria la aplicacion de
instrumentos para medir las variables y posteriormente llegar a los resultados del
estudio; Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sefiala que todo instrumento
de recoleccion de datos debe reunir los requisitos esenciales de validez y
confiabilidad, cabe destacar que la validez se define como el grado en que una

prueba mide lo que se propone medir.

Es asi que segun Vara Horna (2010), menciona que la confiabilidad se
relaciona con la precisién y congruencia, es el grado en que la aplicacion repetida
de un instrumento al mismo sujeto, objeto o situacion, produce iguales
resultados. En este caso particular, la investigacion se refiere a los aspectos
relacionados con las expectativas de los clientes con respecto al servicio que

ofrece Ricos Pan.
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Por lo expuesto, una vez disefiado el cuestionario, se procedido a su
validacion de contenido, a través de juicio de expertos, lo cual tuvo como
resultado la correccion del mismo, de manera que sus items fuesen coherentes
con respecto a las dimensiones e indicadores definidos con anterioridad,
destacando su claridad, sencillez y facil comprension. Asi mismo, para apoyar la
validacion del contenido, se realizo el calculo del coeficiente de confiabilidad del
cuestionario aplicando sobre este el método de “Coeficiente de Alpha
Cronbach”, el cual fue hecho con el SPSS Stadistics 21, mostrando el siguiente

resultado:

Cuadro N° 2: Estadisticos de confiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach

,946 37

Cabe destacar el valor resultante se analizé teniendo como referencia a
la Universidad de Valencia (2005), que sugiere la evaluacion de la siguiente
manera: Coeficiente alfa >9 es excelente, >.8 es bueno, >.7 es aceptable, >.6 es
cuestionable, >.5 es pobre; bajo estas consideraciones, se puede observar el

alto grado de confiabilidad del instrumento.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se analiza la informacion obtenida producto de la
investigacion realizada, la misma esta en funcion a los objetivos planteados, para
su comprension se muestra tablas y graficos disefiados segun la respectiva

tabulacion.

4.1. ANALIZAR SI LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DENOMINADAS
LIDERAZGO EN COSTOS, DIFERENCIACION Y ENFOQUE AYUDAN
AL REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA RICOS PAN DE LA
CIUDAD DE JULIACA.
Para determinar si las estrategias de marketing en liderazgo en costo,
diferenciacion y enfoque ayudan al reposicionamiento, se elabord los

cuadros y graficos siguientes:

Tabla N° 1: Estrategias de Liderazgo en Costos: Gastos Operativos

Con respecto a los gastos Muy en En Ni de De Muyde Total

operativos, la empresa invierte desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
mas en: en
desacuerdo
Infraestructura: Mesas vy sillas, 73 111 104 52 19 359
la ambientacion del local, otros

Invierte en publicidad 134 119 52 46 8 359

Promedio 104 115 78 49 14 359

% 29% 32% 22% 14% 4% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 1: Estrategias de Liderazgo en Costos: Gastos Operativos
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FUENTE: Tabla N° 1

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N°1, con respecto a los gastos
operativos, se muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en
desacuerdo” se registran el 29%; “En desacuerdo” el 32%; “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” el 22%; “De acuerdo” el 14% y en la proposicion “Muy de acuerdo”

se registra el 4% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Pérez & Gardey (2013), la nociéon de gastos de operacién hace referencia
al dinero desembolsado por una empresa u organizacién en el desarrollo de sus
actividades. Los gastos operativos son los salarios, el alquiler de locales, la
compra de suministros y otros, es decir son aquellos destinados a mantener un
activo en su condicién existente o a modificarlo para que vuelva a estar en
condiciones apropiadas de trabajo.

El 32% de los clientes encuestados mencionaron que la empresa no invierte en
gastos operativos, es decir en salarios, alquiler de local, compra de suministros
y otros, estos gastos deben mantener un activo en su condicion existente o a

modificarlo para que vuelva a estar en condiciones apropiadas de trabajo, son
71
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gastos necesarios que le permite a la empresa estar siempre operativa; por otro
lado solo el 4% mencionaron que la empresa si invierte en gastos operativos, los
encuestados perciben este detalle al visitar el local, al esperar su turno de
atencion, el desenvolvimiento del personal, entre otros aspectos, pero tratandose
de un porcentaje nada significativo puede pasar desapercibido, sin embargo se
debe prestar atencion porque de una u otra manera comunicaran a otros clientes

lo vivenciado en el local.

Tabla N° 2: Estrategias de Liderazgo en Costos: Productividad

Con respecto a productividad: la Muy en En Ni de De Muy de Total
empresa invierte adecuadamente  desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en: en
desacuerdo
La capacitacion de sus 50 102 159 33 15 359
colaboradores para un mejor
servicio
Materiales y recursos tecnolégicos 61 127 117 38 16 359
Promedio 56 115 138 36 16 359
% 15% 32% 38% 10% 4% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Grafico N° 2: Estrategias de Liderazgo en Costos: Productividad
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RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 2, con respecto a la
productividad, se muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en
desacuerdo” se registran el 15%; “En desacuerdo” el 32%; “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” el 38%; “De acuerdo” el 10% y en la proposicion “Muy de acuerdo”

se registra el 4 % de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Nufiez (2007), productividad es la efectividad y eficiencia de un
determinado proceso de trabajo en lograr productos o servicios que satisfagan
las necesidades de la sociedad, en el que necesariamente intervienen siempre
los medios de produccion, los cuales estan constituidos por los mas diversos
objetos de trabajo que deben ser transformados y los medios de trabajo que
deben ser accionados. El hombre, porque es quien pone aquellos objetos y
medios de trabajo en relacion directa para dar lugar al proceso de trabajo; y el
dinero, ya que es un medio que permite justipreciar el esfuerzo realizado por el
hombre y su organizacién en relacién con la produccion y sus productos o
servicios y su impacto en el entorno.

El 47% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo en el item
productividad y sus respectivas preguntas, como se sabe la capacitacion es un
tema que se debe abordar con mayor énfasis aunado a los avances tecnoldgicos
y como se nota el resultado no supera el 50%, esto indica por otro lado el 14%
de los encuestados estan de acuerdo en el item productividad, esto significa que
los colaboradores son participes de programas de capacitacion y que la empresa

esta dotando de recursos tecnolégicos a las diferentes areas de trabajo.
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Tabla N° 3: Estrategias de Liderazgo en Costos: Productos y Servicios

Con respecto a los Muy en En Ni de De Muyde Total
productos/servicios que ofrece: desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en

desacuerdo
La presentacion de los 61 93 86 a0 29 359
productos es adecuada
Presenta nuevos productos y/o 93 91 100 62 13 359
servicios
Promedio 77 92 93 76 21 359
% 21% 26% 26% 21% 6% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Grafico N° 3: Estrategias de Liderazgo en Costos: Productos y Servicios
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FUENTE: Tabla N° 3

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 3, con respecto a los productos

y servicios, se muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en

desacuerdo” se registran el 21%; “En desacuerdo” el 26%; “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” el 26%; “De acuerdo” el 21% y en la proposicién “Muy de acuerdo”

se registra el 6 % de las respuestas de los clientes.

DISCUSION
Stanton, Etzel, & Walker (2007), un producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca,

ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien,
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un servicio, un lugar, una persona o una idea". Los servicios son actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada
para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades.

Segun Kotler y Keller (2012), un producto "es todo aquello que se ofrece en el
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad".

El 27% de los clientes encuestados muestran estar de acuerdo en cuanto a los
productos y servicios que ofrece (precio o calidad), por otro lado un 47%
mostraron su desacuerdo sobre los productos y servicios, los mismos que no
satisfacen los deseos o necesidades de los clientes, se nota que se ha quedado
con el ofrecimiento de los mismos productos y servicios, no se nota creatividad
e innovacion y como se sabe en este rubro existe infinidad de combinaciones

para presentar nuevos productos y servicios.

Tabla N° 4: Estrategias de Liderazgo en Costos: Ventas y Publicidad

Con respecto a las ventas y Muy en En Ni de De Muy de Total
publicidad: desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en
desacuerdo
Escucha o ve  publicidad 125 113 66 37 18 359

frecuentemente de los productos
y/o servicios
La empresa invierte en publicidad 135 80 86 52 6 359
para la promociéon de productos
y/o servicios
Promedio 130 97 76 45 12 359
% 36% 27% 21% 12% 3% 100%
FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 4: Estrategias de Liderazgo en Costos: Ventas y Publicidad

40% 36%

27% B Muy en desacuerdo
21% M En desacuerdo
 Ni de acuerdo ni en
12% desacuerdo
De acuerdo
. 3% ® Muy de acuerdo

FUENTE: Tabla N° 4

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 4, con respecto a las ventas y
publicidad, se muestra los siguientes resultados: en la proposicién “Muy en
desacuerdo” se registran el 37%; “En desacuerdo” el 26%; “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” el 21%; “De acuerdo” el 12% y en la proposicion “Muy de acuerdo”

se registra el 3 % de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Para la American Marketing Association, la venta es "el proceso personal o
impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades
del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el
comprador)"”.

Para Stanton, Etzel, & Walker (2007), la publicidad es "una comunicacion no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los
anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos

(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde
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los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el
internet”

El 73% de los clientes encuestados estan en desacuerdo con respecto a las
ventas y la publicidad difundida; los anuncios no estan preparados para exhibirse
por un determinado medio de comunicacion como television, radio, internet y
tampoco los preparados para medios impresos lo que impide vender los
productos en la dimension adecuada, por lo observado tienen personal para las
distintas areas de trabajo, pero se ha observado que no existe personal
especializado para desarrollar efectivos spot publicitarios; por otro lado el 15%
de los encuestados estan de acuerdo en que si escucharon y/o vieron publicidad
de los productos y servicios que vende y brinda la empresa, lo que falta es
determinar cuéles fueron los medios donde los encuestados observaron la
publicidad, con la finalidad de redisefiar la direccionalidad en la utilizacion del

medio de comunicacion.

Tabla N° 5: Resumen Resultados Estrategias de Liderazgo en Costos

Estrategia de liderazgo en Muy en En Ni de De Muyde Total
costos desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en
desacuerdo

Con respecto a los gastos 29% 32% 22% 14% 4% 100%
operativos
Con respecto a productividad 15% 32% 38% 10% 4% 100%
Con respecto a los 21% 26% 26% 21% 6% 100%
productos/servicios
Con respecto a las ventas y 36% 27% 21% 12% 3% 100%
publicidad

TOTAL 25% 29% 27% 14% 4% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 5: Estrategias de Liderazgo en Costos
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RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y gréfico N° 5, se muestra el resumen de
los resultados con respecto a las estrategias de liderazgo en costos, donde se
obtuvieron los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en desacuerdo” se
registran el 25%; “En desacuerdo” el 29%; “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” el
27%; “De acuerdo” el 14% y en la proposicién “Muy de acuerdo” se registra el 4

% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Porter (2009), Las estrategias de liderazgo en costos permiten a las
empresas trabajar para lograr los costos de produccién y distribucién mas bajos,
con el fin de poder ofrecer un menor precio que los competidores y obtener cuota
de mercado, de tal manera que la disminucién de gastos redunde en un mejor
precio para el consumidor y en consecuencia en una mayor participacion de
mercado.

El 54% de los clientes encuestados mencionaron estar en desacuerdo con las

estrategias de liderazgo utilizadas por la empresa Ricos Pan, puesto que no se
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nota la capacidad de reducir costos que le permitan ofrecer un mejor producto a
mejores precios y un mejor servicio al consumidor para tener mayor aceptacion
y conseguir una mayor participacion de mercado, aqui destaca aspectos
relacionados a las ventas y publicidad, no se nota el manejo de costos en estos
items; si bien la empresa en sus inicios fue netamente familiar, no puede
permanecer con ese corte empresarial, por el contrario cada cierto tiempo debe
manejar mejores enfoques en procesos, personal, tecnologia y otros lo que les
permitira por ejemplo tener costos cada vez mas reducidos, u ofrecer servicios
diferenciados, personalizados; por otro lado el 18 % esta muy de acuerdo en que
si se utilizan bien las estrategias de liderazgo en costos, al respecto destaca la
presentacion de nuevos productos/servicios que en un primer momento deben
ser ofrecidos a los clientes cautivos, los mismos que deben constituirse en
efectos multiplicadores, por lo que es necesario identificarlos utilizando
mecanismos a través de los cuales nos puedan proveer informacion personal
para que disefiando vy utilizando estrategias de marketing podamos
constantemente alcanzarles promociones, bonos, regalos, entre otros, para que
a través del boca a boca se pueda reposicionar a Ricos Pan en el sitial que le

corresponde.

Tabla N° 6: Estrategias de Diferenciacion: Imagen de la Marca

De acuerdo a la imagen de la Muy en En Ni de De Muy de Total
marca, la empresa busca a desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
través de sus productos y su en
servicio: desacuerdo
Ser la mejor de todas las 29 128 124 52 26 359
cafeterias
Ser una de las mejores 34 106 135 62 22 359
cafeterias
Ser una cafeteria igual a las 36 99 90 128 6 359
demas

Promedio 32 117 130 57 24 359

% 9% 33% 36% 16% 7% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 6: Estrategias de Diferenciacion: Imagen de la Marca
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RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 6, con respecto a la Imagen de
la Marca, se muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en
desacuerdo” se registran el 9%; “En desacuerdo” el 33%; “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” el 36%; “De acuerdo” el 16% y en la proposicién “Muy de acuerdo”

se registra el 7 % de las respuestas de los clientes

DISCUSION

Segun Hair JR., & McDaniel (2011), una marca "es un nombre, término, simbolo,
disefio o combinacion de éstos elementos que identifica los productos de un
vendedor y los distingue de los productos de la competencia”. La imagen
de marca es la percepcion de la identidad de la marca en la mente de los
consumidores que son conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas
como afectivas, que una persona o un grupo de personas tiene frente a una
marca o una empresa.

El 36% de los clientes encuestados mostraron su indiferencia a la imagen de la

marca, esta percepcion esta dada por el descuido de abordar ciertos detalles,
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desde la apariencia externa, la ambientacion interna hasta la venta posterior del
producto y servicio, esto hace que los consumidores prefieran concurrir a los
locales de la competencia, estos casi siempre estan observando los cambios que
se dan en la presentacion de nuevos productos o en la prestacion de nuevos
servicios, este vaivén de que debe si la competencia o la empresa estan
innovando en algo puede ser superado alcanzando siempre novedades con
respecto a los productos o los servicios; por otro lado el 42% de encuestados
mostraron su desacuerdo con respecto a la imagen de la marca Ricos Pan, este
dato es sumamente importante para el andlisis, algo estad ocurriendo en la
empresa, los directivos alegremente han dejado pasar o no les interesa en lo
minimo lo que ocurre eny con la empresa, por ejemplo el crecimiento desmedido
de locales, los cuales han descuidado por ejemplo la ubicacion de los locales,
estos se encuentran donde existe mucha aglomeracion o acuden personas de
mal vivir, los colores utilizados y la tematica utilizada en la ambientacion no
tienen relacién con el negocio, entre otros detalles que lamentablemente han

hecho perder la reputacion de la marca y por consiguiente de la empresa.

Tabla N° 7: Estrategias de Diferenciacion: Avance Techolégico

Con respecto al avance Muy en En Ni de De Muy de Total
tecnolégico: segun el servicio  desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
que le brindaron: en
desacuerdo
Noto algo innovador, cémodo 118 117 73 30 21 359

y de facil acceso en la
promociéon de productos y/o
servicios
Utiliza tecnologia innovadora 89 112 89 45 24 359
en el manejo de caja,
seguridad y atencion al cliente
Promedio 104 115 81 38 23 359
% 29% 32% 23% 10% 6% 100%
FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréafico N° 7: Estrategias de Diferenciacidon: Avance Tecnoldgico
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FUENTE: Tabla N° 7

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 7, con respecto al Avance
Tecnoldgico, se muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en
desacuerdo” se registran el 29%; “En desacuerdo” el 32%; “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” el 23%; “De acuerdo” el 10% y en la proposicién “Muy de acuerdo”

se registra el 6 % de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Thompson & Strickland (2004) definen los avances de las tecnologias de
informacién y comunicacién, como aquellos dispositivos, herramientas, equipos
y componentes electrénicos, capaces de manipular informacion que soportan el
desarrollo y crecimiento econémico de cualquier organizacion. Cabe destacar
gue en ambientes tan complejos como los que deben enfrentar hoy en dia las
organizaciones, s6lo aquellos que utilicen todos los medios a su alcance, y
aprendan a aprovechar las oportunidades del mercado visualizando siempre las

amenazas, podran lograr el objetivo de ser exitosas.
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El 61% de los clientes encuestados mencionaron su desacuerdo con el avance
tecnolégico implementado en la empresa, no utlizan las tecnologias de
informacion y comunicacion en su real dimension, como dispositivos,
herramientas, equipos y componentes electrénicos, que son capaces de obtener
y tratar la informacién, cuya finalidad sea la de identificar y determinar el
comportamiento de nuestros actuales y futuros clientes, esta implementacion no
es porque este de moda por ejemplo el tema de seguridad, sino que todo lo que
debe ser sustituido por el avance tecnoldgico se debe realizar de manera
programada, planeada, jerarquizada, entre otros detalles y no hacer por la
coyuntura del momento o realmente la empresa no estan haciendo nada al
respecto; por otro lado el 23% de los encuestados mostraron su indiferencia con
el avance tecnolégico que posee Ricos Pan, son clientes que pueden o no estar
de acuerdo con las novedades en avances tecnoldgicos, pero no basta una
buena camara para controlar a los amigos de lo ajeno sino que esta camara
este en un lugar bien definido, son pequefios detalles pero que ayudan a que
esta percepcion en el resultado se incremente de manera positiva, esto es que
los avances tecnoldgicos en el rubro deben ser implementados con la Unica

intencidn de superar las expectativas de los clientes.

Tabla N° 8: Estrategias de Diferenciacion: Apariencia

Segun la apariencia: observo Muy en En Ni de De Muy de Total
que: desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en
desacuerdo

El local es adecuado y esta 45 151 79 68 16 359
acorde al servicio que ofrece
La infraestructura y la 73 142 79 47 18 359
ambientacion del local es
adecuada

Promedio 59 147 79 58 17 359

% 16% 41% 22% 16% 5% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 8: Estrategias de Diferenciacion: Apariencia
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FUENTE: Tabla N° 8

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 8, con respecto a la apariencia,
se muestra los siguientes resultados: en la proposicién “Muy en desacuerdo” se
registran el 16%; “En desacuerdo” el 41%; “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” el
22%; “De acuerdo” el 16% y en la proposicion “Muy de acuerdo” se registra el 5

% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Martin (2017), un local comercial bien disefiado, es mucho mas que un
atractivo sitio para trabajar. Es una herramienta de marketing fundamental para
el crecimiento de una compafia. Para llevarlo a cabo, debemos tener muy claro
cudl es el concepto de la empresa y qué se quiere transmitir a los clientes. Para
esto existen algunas estrategias de disefio que ayudan a reflejar una imagen
cautivadora capaz de generar ganancias, todo depende del enfoque de cada
negocio y al mercado al que va dirigido por lo que la manera de trabajar el
espacio es diferente para cada uno, con la finalidad de atraer potenciales

clientes, brindar comodidad y aumentar las probabilidades de que regresen, es
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decir se pretende que el consumidor establezca una asociacion directa entre el
disefio y la marca construyendo un estilo sélido.

El 57% de los clientes encuestados mencionaron su desacuerdo con la
apariencia de los locales que posee la empresa, los locales de acuerdo a nuestra
percepcion son casas alquiladas que no han sido disefiadas para este giro de
negocio y si se tratd de adaptar no se tomé en cuenta criterios técnicos para que
los colaboradores laboren de manera activa, sin dificultades asi como para los
consumidores, estos comunicaran que la vivencia o experiencia vivida en el local
fue pésima y le agregaran no visitar estos locales; por otro lado el 22% de los
encuestados mostraron su indiferencia ante la proposicion planteada, esto
significa que si 0 no les gusta, si y no les atrae la apariencia actual del local,
tratandose de un porcentaje significativo es necesario tratar este aspecto en el
sentido de que los clientes al visitar un local quieren disfrutar de su aroma, su
olor, sus colores, y como hemos indicado estos pequefios detalles han sido

descuidados o no han sido tomados en cuenta.

Tabla N° 9: Estrategias de Diferenciacion: Servicio Postventa

De acuerdo al servicio Muy en En Ni de De Muy de Total
postventa: El servicio que le desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
brindaron los colaboradores en
se considera: desacuerdo
Adecuado y buen trato 40 93 112 94 20 359
Que marca la diferencia y se 73 85 114 77 10 359
distingue de las demas

Promedio 57 89 113 86 15 359

% 16% 25% 31% 24% 4% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 9: Estrategias de Diferenciacion: Servicio Postventa
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FUENTE: Tabla N° 9

RESULTADOS
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De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 9, con respecto al Servicio

Postventa, se muestra los siguientes resultados: en la proposicién “Muy en

desacuerdo” se registran el 16%; “En desacuerdo” el 25%; “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” el 31%; “De acuerdo” el 24% y en la proposicién “Muy de acuerdo”

se registra el 4 % de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Villar Lopez (1998), los servicios de postventa siempre generaran una

inversion de dinero, pero a la larga es compensada con una mejor atencion a la

clientela, lo que fortalecera sus ventas y mejorara su relacién con los clientes. La

postventa prepara y hasta asegura ventas posteriores, ademas de consolidar las

pasadas, asimismo permite la integracion en el conjunto de politicas de

mercadeo de la empresa, todo esto puede suceder en cualquier empresa

indistintamente de la actividad econémica a la que se dedique.

El 41% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo respectos al

servicio post venta de la empresa, esto quiere decir que la empresa solo se
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preocupa por satisfacer las necesidades momentaneas de los consumidores,
esperar que terminen de consumir y darles la gracias por su visita, enfoque
totalmente errado y esto es consecuencia de que no existe colaboradores
preparados y lo peor no se utiliza técnicas que permiten atraer y convencer para
futuras visitas, se ha observado la indiferencia de los colaboradores en la
atencion, estan esperando que los llamen, no existe esa iniciativa por parte de
los colaboradores; por otro lado el 31% de los encuestados mostraron su
indiferencia con respecto al servicio de post venta, esto es como consecuencia
del trato que recibieron, la descortesia mostrada, la lentitud en la atencién de los
pedidos, entre otros aspectos, ,los consumidores para no ganarse antipatias,

solo reaccionan mostrando su indiferencia ante la proposicion planteada.

Tabla N° 10: Resumen resultados Estrategias de Diferenciacion

Estrategia de diferenciacion Muy en En Ni de De Muy de Total
desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en

desacuerdo

De acuerdo a la imagen de la 9% 33% 36% 16% 7% 100%
marca
Con respecto al avance 29% 32% 23% 10% 6% 100%
tecnoldgico
Segun la apariencia 16% 41% 22% 16% 5% 100%
De acuerdo al servicio 16% 25% 31% 24% 1% 100%
postventa

TOTAL 17% 33% 28% 17% 5% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 10: Resumen resultados Estrategias de Diferenciacion
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FUENTE: Tabla N° 10

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 10, se muestra el resumen de
los resultados con respecto a las Estrategias de Diferenciacion, donde se
obtuvieron los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en desacuerdo” se
registran el 17%; “En desacuerdo” el 33%; “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” el
28%; “De acuerdo” el 17% y en la proposicién “Muy de acuerdo” se registra el 5

% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Porter (2009), en la diferenciacion el negocio se concentra en lograr un
desempefio superior en un area importante de beneficios al cliente, valorada por
una gran parte del mercado. La empresa que busca liderazgo de calidad, debera
fabricar productos con los mejores componentes, con el propdsito de conseguir
una mayor fidelizacion de los clientes. Esto se produce porque para el cliente, el
valor que le supone la posesién del producto diferenciado o el disfrute del servicio
diferenciado es tal que satisface sus necesidades mejor que cualquier producto

o servicio de la competenciay por ello, es capaz de pagar una cantidad adicional.
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El 50% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con las estrategias
de diferenciacion utilizadas por la empresa, donde destaca la escasa
implementacion de estrategias de diferenciacion y del avance tecnologico, la cual
busca que se marque una ventaja competitiva para la empresa en el rubro, esto
incide en un desempefio superior, en la calidad de los productos, en el buen
servicio personalizado, la fidelizacidén de los clientes y la diferenciacion frente a
la competencia, por otro lado el 22% de los encuestados estan de acuerdo con
el servicio post venta en la cual si se diferencian frente a lo que ofrecen los
competidores, la fidelizacion de estos clientes debe consolidarse ofreciéndoles
nuevos productos y un mejor servicio, con la finalidad de que estos y los
potenciales clientes prefieran siempre a Ricos Pan, asi como también se pueda

ganar nuevos clientes.

Tabla N° 11: Estrategias de Enfoque o Concentracion: Diferenciacion o Ventaja

De acuerdo a la Muy en En Ni de De Muy de Total

diferenciacion o ventaja: los desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo

productos que consume es en

por la razén siguiente: desacuerdo

Es la que mas conozco 84 114 119 32 10 359

Es la unica que tiene lo que 81 152 91 28 7 359

deseo

Es de mi gusto y preferencia 38 139 117 56 9 359
Promedio 83 133 105 30 9 359

% 23% 37% 29% 8% 2% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréafico N° 11: Estrategias de Enfoque o Concentracién: Diferenciacion o Ventaja
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De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 11, con respecto a la
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RESULTADOS

diferenciacion o ventaja, se muestra los siguientes resultados: en la proposicién
“‘Muy en desacuerdo” se registran el 23%; “En desacuerdo” el 37%; “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo” el 29%; “De acuerdo” el 8% y en la proposicion “Muy

de acuerdo” se registra el 2% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Dominguez & Ignacio (2005), diferenciarse de los competidores permitird crear
una posicion unica y exclusiva, una manera singular de competir, que se
traduzca en un valor superior para sus clientes. A este valor superior para los
clientes le llamamos ventaja competitiva, es decir, una superioridad definitiva y
claramente distinguible de un producto o servicio, ofrecido bajo una identidad
Unica y con valor significativo a un segmento del mercado.

El 50% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con la
diferenciacion o ventaja de la empresa, perciben que la empresa no tiene una

posicion Unica y exclusiva, una manera singular de competir que se traduzca en
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un valor superior para sus clientes llamado ventaja competitiva, es decir, no
demuestran una superioridad distintiva con respecto a los demas competidores;
por otro lado un 29% de los encuestados mostraron su indiferencia ante la
proposicion planteada, esto significa que los consumidores no notan cuales son
esos signos que les permite diferenciarse y si hay algo que los diferencie no se
siente el impacto deseado, en ese sentido como se esta manifestando en
algunos items pareciera que la inobservancia esta dada por que no se cuenta
con colaboradores expertos o especializados en marketing para que traten estos
detalles de manera técnica y no de manera intuitiva, como es logico todo ello va
en contra de los intereses de la empresa principalmente en la pérdida de

posicionamiento en el mercado.

Tabla N° 12: Estrategias de Enfoque o Concentracion: Segmento de Mercado

De acuerdo al segmento Muy en En Ni de De Muyde Total
de mercado: los productos desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
que consume es por la en
razon siguiente: desacuerdo
Un producto que los 77 130 71 73 8 359
distingue de los demas
Un mayor beneficio que 100 123 68 59 9 359
los demas
Sus productos son de 32 102 98 121 6 359
calidad

Promedio 89 127 70 66 9 359

% 25% 35% 19% 18% 2% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 12: Estrategias de Enfoque o Concentracion: Segmento de Mercado
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FUENTE: Tabla N° 12

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 12, con respecto a la
segmentacion de mercado, se muestra los siguientes resultados: en la
proposicion “Muy en desacuerdo” se registran el 23%; “En desacuerdo” el 37%;
“Ni de acuerdo ni en desacuerdo” el 29%; “De acuerdo” el 8% y en la proposicién

“Muy de acuerdo” se registra el 2 % de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun la American Marketing Association, la segmentacion de mercado es "el
proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se
comportan de la misma manera o0 que presentan necesidades similares. Cada
subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzara con una
estrategia distinta de comercializacion. Mediante la segmentacion de mercados
se detectan y analizan las oportunidades que ofrece el mercado, se pueden
descubrir segmentos que estan sin atender, conocer los deseos y gustos de los
consumidores y adecuar los productos y las politicas de marketing a sus

preferencias; la empresa estara en condiciones de fijar sus objetivos con mas
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fundamento ya que conocera mejor las necesidades de cada grupo especifico, y
también podra organizar mejor su red de distribucion.

El 60% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con respecto a la
segmentacion de mercado desarrollado por Ricos Pan, no se analizé
profundamente los deseos y gustos de los consumidores, al no tener
determinado un perfil del consumidor no se podra adecuar los productos y los
servicios, definir politicas de marketing, asi como no aprovechar las
oportunidades que ofrece un determinado segmento de mercado, Ricos Pan
puede abarcar diferentes segmentos de mercado para ello necesitan redisefiar
estrategias que les permita obtener informacién relevante y cubrir con sus
productos y servicios un segmento de mercado de manera efectiva; por otro lado
un 20% de los encuestados mostraron estar de acuerdo con la segmentacion de
mercado, como se ha referenciado siempre existen clientes fieles o cautivos que
deben ser los llamados a ser atendidos de mejor manera, los tiempos y las
necesidades cambian, bajo esta perspectiva por mas que los clientes
demuestren su fidelidad, la empresa debe tratar de seguir cautivando con sus

productos y servicios a este segmento de mercado.

Tabla N° 13: Resumen resultados Estrategias de Enfoque o Concentracion

Estrategias de enfoque o Muy en En Ni de De Muy de Total
concentracion desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en
desacuerdo

De acuerdo a la diferenciacién 23% 37% 29% 8% 2% 100%
De acuerdo al segmento de 25% 35% 19% 18% 2% 100%
mercado

TOTAL 24% 36% 24% 13% 2% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 13: Resumen resultados Estrategias de Enfoque o Concentracion
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FUENTE: Tabla N° 13

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 13, se muestra el resumen de
los resultados con respecto a las Estrategias de Enfoque o concentracion, se
muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en desacuerdo” se
registran el 24%; “En desacuerdo” el 36%; “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” el
24%; “De acuerdo” el 13% y en la proposicion “Muy de acuerdo” se registra el 2

% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Porter (2009), esta estrategia intenta llegar Unicamente a un segmento utilizando
para ello el o los criterios de segmentacion mas adecuados, como el geografico,
por tipo de cliente o tipo de productos. En este caso, la empresa debe ajustarse
totalmente a los requerimientos de los compradores pues si no fuera asi,
perderia la Unica posibilidad de competir que posee. Se caracteriza ser una

estrategia 6ptima que responda a las necesidades especificas de los clientes
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escogidos. Se trata, en consecuencia, no de ser los mejores del mercado, pero
si de ser los mejores en el segmento escogido.

El 60% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con la aplicacion
de las estrategias de enfoque o concentracion, se observa que la empresa no
se ajusta totalmente a los requerimientos de los consumidores, no han entendido
que los gustos o preferencias de estos han cambiado, no desean recibir siempre
lo mismo, son mas exigentes, son mas detallistas, entre otros aspectos, todo ello
lamentablemente para la empresa esta siendo observado por la competencia
trayendo como consecuencia el posicionamiento de éstas y la pérdida de
posicionamiento de Ricos Pan, por otro lado el 15% de los encuestados estan
de acuerdo con las estrategias de enfoque y concentracion, por lo que se deberia
reforzar la utilizacién de estas estrategias para mantener la preferencia de los

clientes, a través de una adecuada segmentacion.
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4.2. ANALIZAR SI LA CALIDAD Y EL BENEFICIO AYUDAN AL
REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA RICOS PAN DE LA CIUDAD
DE JULIACA.
Para determinar los factores que permiten ayudar al reposicionamiento,

se elaboro cuadros y graficos para cada item.

Tabla N° 14: Posicionamiento por Atributo: Tamafio o afios de Existencia

Por el tamano o aiios de Muy en En Ni de De Muyde Total
existencia: Ud. Prefiere a RICOS desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
PAN por: en
desacuerdo

Los diferentes locales que 69 189 75 22 4 359
posee dentro de la ciudad
La marca de “RICOS PAN” que 44 151 96 54 14 359
es reconocida por el publico

Promedio 57 170 86 38 9 359

% 16% 47% 24% 11% 3% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Grafico N° 14: Posicionamiento por Atributo: Tamafio o afios de Existencia
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FUENTE: Tabla N° 14
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RESULTADOS
De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 14, con respecto al tamafio o
afos de existencia, se muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy

en desacuerdo” se registran el 16%; “En desacuerdo” el 47%; “Ni de acuerdo ni
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en desacuerdo” el 24%; “De acuerdo” el 11% y en la proposicion “Muy de

acuerdo” se registra el 3 % de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Barrero (2016) El tamafio del mercado se determina como el numero de
consumidores en el mercado. Conocer el tamafio aproximado del mercado en el
que va a ofrecer su servicio asegura que el negocio es potencialmente
rentable (pues el mercado total supera ampliamente los objetivos de ventas del
emprendedor), y que tiene oportunidad de crecimiento a corto, mediano y largo
plazo, es asi que el prestigio y éxito de un negocio depende en gran parte de
la existencia y el tamafio del mercado para el producto o servicio que se ofrece.
El 63% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con el tamafio o
afios de existencia de la empresa, con respecto al tamafio de acuerdo a los
resultados los encuestados han percibido el crecimiento desmedido de locales,
los cuales han descuidado muchos aspectos, como la ubicacién, la
ambientacion, la atencién, entre otros; con respecto a los afios si bien ha logrado
ser reconocida, esta no ha podido sostenerla no solo por los factores nombrados
lineas arriba, sino por factores externos incontrolables por la empresa, como las
estrategias que utiliza la competencia o la modificacion de aranceles de los
INSUMOS que se requieren; por otro lado un 24% de los encuestados mostraron
su indiferencia ante la proposicion planteada, esto significa que la empresa fue
reconocida un tiempo pero todos los detalles inobservados han hecho que ésta
pase desapercibida y peor aun al tener un enfoque errado al pensar por ejemplo
qgue al incrementar locales se iban a consolidar en el mercado y como se puede

observar ha tenido un efecto inverso.
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Tabla N° 15: Posicionamiento por Beneficio: Por el Beneficio Brindado

Por el beneficio brindado: Muy en En Ni de De Muyde Total
Que aspecto del servicio le desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
proporciona mayor en
satisfaccion: desacuerdo
Es por los productos que 60 104 101 82 12 359
deseo
Es por la buena atencién y 42 102 133 66 16 359
trato personalizado

Promedio 51 103 117 74 14 359

% 14% 29% 33% 21% 4% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Gréfico N° 15: Posicionamiento por Beneficio: Por el Beneficio Brindado
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FUENTE: Tabla N° 15

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 15, con respecto al beneficio
brindado, se muestra los siguientes resultados: en la proposicidon “Muy en
desacuerdo” se registran el 14%; “En desacuerdo” el 29%; “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” el 33%; “De acuerdo” el 21% y en la proposicion “Muy de acuerdo”

se registra el 4% de las respuestas de los clientes.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO L4 Nacional del
| Attiplano

DISCUSION

Segun Pérez & Gardey (2013), Los beneficios de un servicio busca la
satisfaccion del cliente, porque un cliente satisfecho es fiel a la compafiia, suele
volver a comprar y comunica sus experiencias positivas en su entorno, por lo
tanto se debe controlar las expectativas del cliente de manera periédica para que
la empresa esté actualizada en su oferta y proporcione aquello que el comprador
busca. Esto quiere decir que el objetivo de mantener satisfecho al cliente es
primordial para cualquier empresa. La finalidad es buscar la satisfaccion del
cliente el cual refiere al nivel de conformidad de la persona cuando realiza una
compra de un producto o utiliza un servicio, la logica indica que, a mayor
satisfaccion, mayor posibilidad de que el cliente vuelva a comprar o a contratar

servicios en el mismo establecimiento.

El 43% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con respecto al
beneficio brindado, se destaca la inexistencia de productos que desean los
clientes, el analisis nos permite deducir que la empresa ofrece un variedad de
productos o innova detalles en la atencién en el servicio, pero estos ya no
colman las expectativas de los clientes; por otro lado un 33% de los encuestados
mostraron su indiferencia ante la proposicion planteada, por ejemplo
anteriormente los servicios brindados eran los mas reconocidos ahora no se

sabe si estamos 0 no por lo menos satisfaciendo las necesidades de los clientes.
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Tabla N° 16: Posicionamiento por Uso o Aplicaciéon: Uso o Aplicacion

Por uso o aplicacion: Los Muy en En Ni de De Muyde Total
productos que brinda RICOS desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
PAN estan: en
desacuerdo
Destinados al publico general 47 81 96 121 14 359
Solo un segmento elegido 28 106 190 33 2 359
Promedio 38 94 143 77 8 359
% 10% 26% 40% 21% 2% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Gréfico N° 16: Posicionamiento por Uso o Aplicacion: Uso o Aplicacion
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FUENTE: Tabla N° 16

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 16, con respecto al uso o
aplicacién, se muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en
desacuerdo” se registran el 10%; “En desacuerdo” el 26%; “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” el 40%; “De acuerdo” el 21% y en la proposicion “Muy de acuerdo”

se registra el 2% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION
Carballada (2008), destaca la finalidad de un producto y/o servicio identificando

a un determinado segmento de clientes. Cada persona tiene necesidades
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distintas; un producto que trate de satisfacer todas esas necesidades terminara
siendo un “todo para nadie”. Por esa razén el primer paso para posicionarse en
el mercado es identificar los segmentos que existen en el mercado para luego
seleccionar el mas atractivo.

El 40% de los clientes encuestados mostraron su indiferencia con respecto al
uso o aplicacion de los productos y servicios, la empresa ofrece productos y
servicios para los segmentos en general, pero implicitamente lo hacen para
determinados segmentos, entonces para definir si los productos deben ser
alcanzados al publico en general o a un determinado segmento se necesita la
intervencion técnica de parte de la empresa, para que a través de estudios
sinceros se determine a qué segmento realmente debemos ofrecer nuestros
productos y servicios; por otro lado un 36% mostraron su desacuerdo ante la
proposicion planteada, pareciera que la oferta de productos y servicios no colma
las expectativas de los clientes y tratandose de un porcentaje significativo urge
la necesidad de disefar y aplicar mecanismos que faciliten la produccién de un

determinado bien.

Tabla N° 17: Posicionamiento por Competidor: Oferta de Productos

Por la oferta de productos: Los Muy en En Ni de De Muyde Total

productos que consume de desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo

RICOS PAN se distingue de la en

competencia por: desacuerdo

Su calidad 37 128 98 90 6 359

Su precio 43 121 130 57 8 359

Sus promociones 116 92 65 80 6 359
Promedio 65 114 98 76 7 359

% 18% 32% 27% 21% 2% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 17: Posicionamiento por Competidor: Oferta de Productos
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De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 17, con respecto a la oferta de
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FUENTE: Tabla N° 17

RESULTADOS

productos, se muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en
desacuerdo” se registran el 18%; “En desacuerdo” el 32%; “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” el 27%; “De acuerdo” el 21% y en la proposicion “Muy de acuerdo”

se registra el 2% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Kotler, Armstrong, Camara Ibafiez, & Roche (2004), la oferta es la
"Combinacién de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrece
en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo. "Complementando ésta
definicidn, los autores consideran que las ofertas de marketing no se limitan a
productos fisicos, sino que incluyen: servicios, actividades o beneficios; es decir,
gque incluyen otras entidades tales como: personas, lugares, organizaciones,

informacion e ideas.
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El 50% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con la oferta de
productos, puesto que no se satisface las necesidades o deseos de los clientes,
en aspectos relacionados a la calidad, el precio y las promociones que ofrece
Ricos Pan, por lo menos en la atencion se ha notado desaire, desgano, lentitud
en la atencidn de los pedidos, los precios estan por encima de la competencia y
las promociones no tomadas en cuenta en ningun aspecto; por otro lado un 27%
de los encuestados mostraron su indiferencia ante la proposicion planteada, esto
significa que en algunas ocasiones encuentran y en otras no productos que
satisfacen sus necesidades en calidad, precio y promociones, este vaivén y
tratandose de un porcentaje significativo, es uno de cada tres clientes que
perciben este detalle, el reto es como estabilizar la oferta en sus diferentes
dimensiones, como alcanzar productos innovadores de manera constante, como
manejar mejores precios 0 como lanzar promociones que causen impacto para

una mayoria significativa de clientes.

Tabla N° 18: Posicionamiento por Categoria de Producto: Liderazgo

Liderazgo: segun Ud. RICOS Muy en En Ni de De Muy de Total
PAN es: desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en
desacuerdo
La mas reconocida en el 58 105 101 83 12 359
mercado
Lider en la categoria 84 95 136 42 2 359
Promedio 71 100 119 63 7 359
% 20% 28% 33% 17% 2% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréfico N° 18: Posicionamiento por Categoria de Producto: Liderazgo
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FUENTE: Tabla N° 18

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 18, con respecto al liderazgo,
se muestra los siguientes resultados: en la proposicién “Muy en desacuerdo” se
registran el 20%; “En desacuerdo” el 28%; “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” el
33%; “De acuerdo” el 17% y en la proposicién “Muy de acuerdo” se registra el

2% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Ries & Trout (2004), es donde se refleja que muchas empresas optan
por crear productos de mejor calidad o mejores que los de la competencia, pero
sin embargo, las empresas que fueron las primeras en salir al mercado en la
categoria permaneceran como lideres, segun los autores, siempre se sabe quién
es el primero en algo y nunca el segundo por eso es tan importante ser lideres a
la hora de crear una categoria. Y es que siempre se entendera que quien fue el
creador de la categoria de productos es el experto. Para Larripa (2017), es la

manera como denominamos a la empresa, marca o producto que tiene,
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objetivamente, una mayor cuota de mercado en su categoria es decir es la que

lidera las ventas o los objetivos.

El 48% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo sobre el liderazgo
de la empresa, estos perciben que desde buen tiempo atras la empresa no marca
la diferencia, ha descuidado muchos detalles para permanecer como lider en la
categoria, entonces para recuperar la credibilidad o reputacion no de la noche a
la mafiana sino en base al tratamiento de cada detalle de manera planeada,
programada y sostenida permitiendo la recuperacion progresiva de la empresa
en el mercado; el 33% de los encuestados mostraron su indiferencia con
respecto al liderazgo de la empresa, esto significa duda en la percepcién de los
clientes referido a que si es no el lider en la categoria, se encuentran confundidos
y para aclarar y quitar esa confusion la empresa debe hacer lo imposible para
reposicionar la marca Ricos Pan a través de la innovacion en la presentacion de

productos o la innovacion en la prestacion de servicios.

Tabla N° 19: Posicionamiento por Calidad o Precio: Valor

Por el valor: Ud. considera Muy en En Ni de De Muy de Total
que los productos de RICOS desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
PAN: en
desacuerdo

Mantienen precios accesibles 70 148 83 54 4 359
y/o promedio
Son de buena calidad 35 94 70 143 17 359
Tienen precios acorde a su 82 97 87 83 10 359
calidad

Promedio 62 113 80 93 10 359

% 17% 31% 22% 26% 3% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Gréafico N° 19: Posicionamiento por Calidad o Precio: Valor
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RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y gréfico N° 19, con respecto al valor, se
muestra los siguientes resultados: en la proposicion “Muy en desacuerdo” se
registran el 17%; “En desacuerdo” el 31%; “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” el
22%; “De acuerdo” el 26% y en la proposicion “Muy de acuerdo” se registra el

3% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Sanyago (2016), el valor para el cliente es la diferencia entre los valores
que el cliente obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener el
producto. No es comun que los clientes juzguen los valores y costos de los
productos con exactitud y objetividad. Ellos actian segun el valor percibido a la
calidad que tiene un impacto directo sobre el desempefio de los productos o
servicios. En el sentido mas estricto, la calidad se puede definir como “ausencia

de defectos”.
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El 48% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con respecto a la
entrega de valor referidos a la calidad y el precio fundamentalmente, esto
significa que los clientes no estan conformes con el valor percibido sobre los
precios accesibles o promedio; por otro lado el 29% de los encuestados
mostraron su acuerdo ante la proposicion planteada, destacando que los
productos ofrecidos son de calidad, estos clientes siempre van adquirir los
productos de Ricos Pan, detalle para no confiarse, pero que debe tratarse con
bastante cuidado, en el sentido de que si no los tomamos en cuenta como es
l6gico nos quedaremos sin clientes, lo que ira en perjuicio en términos de

ingresos o la misma rentabilidad de la empresa.

107

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO i i Nacional del
== Altiplano

4.3. ANALIZAR SILAS ESTRATEGIAS DE MARKETING FORTALECEN EL
REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA RICOS PAN DE LA CIUDAD
DE JULIACA — ANO 2017,
Para identificar si las estrategias de marketing fortalecen el
reposicionamiento de la empresa Ricos Pan S.A. de la Ciudad de Juliaca
en el periodo 2017, se elaboré cuadros y graficos para cada item, los

mismos que se detallan a continuacion:

Tabla N° 20: Estrategias de Marketing

ESTRATEGIAS DE MARKETING Muy en En Ni de De Muy de Total
desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en

desacuerdo
Estrategias de liderazgo en 25% 29% 27% 14% 4% 100%
costos
Estrategias de diferenciacién 17% 33% 28% 17% 5% 100%
Estrategia de enfoque o 24% 36% 24% 13% 2% 100%
concentracion
TOTAL 22% 33% 26% 15% 4% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Gréfico N° 20: Estrategias de Marketing
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FUENTE: Tabla N° 20
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RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 20, se muestra el resumen con
respecto a las estrategias de marketing, en el cual detalla los siguientes
resultados: en la proposicion “Muy en desacuerdo” se registran el 22%; “En
desacuerdo” el 33%; “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” el 26%; “De acuerdo” el
15% y en la proposicion “Muy de acuerdo” se registra el 4% de las respuestas

de los clientes.

DISCUSION

Segun Kotler & Armstrong (2013), las estrategias de marketing consiste en las
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, mezcla de
marketing y niveles de gasto de marketing las cuales describen la forma en
que la empresa busca crear valor para los clientes meta y alcanzar relaciones
rentables con él.

El 55% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con respecto a la
utilizacion de las estrategias de marketing por parte de la empresa Ricos Pan,
donde destaca las estrategias de diferenciacion en menor incidencia que las
otras, esto hace que a la fecha no se cuentes con mercados meta definidos, la
perdida de posicionamiento, el uso inadecuado de la mezcla del marketing,
descuidaron las relaciones a largo plazo y la creacion de valor para sus clientes,
trayendo como consecuencia el estancamiento y la perdida de posicionamiento
logrado hace algunos afos; por otro lado un 19% de los encuestados mostraron
su acuerdo con la aplicacién de las estrategias de marketing, destacando la
utilizacion de las estrategias de diferenciacion, esto significa que los

encuestados observan por ejemplo la presentacién de productos innovadores,
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los precios marcan la diferencia o estan en esa relacién precio/calidad o que el
lanzamiento de promociones tienen un impacto positivo, existe mayor atraccion
de clientes potenciales, esto desde el punto de vista de los encuestados que

creen que la empresa Ricos Pan si esta utilizando la estrategia de diferenciacion.

Tabla N° 21: Expectativa de las Estrategias de marketing

éCree Ud. que la empresa RICOS PAN FRECUENCIA PORCENTAIE
utiliza estrategias de marketing?

Sl 122 34%
NO 237 66%
TOTAL 359 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Gréafico N° 21: Expectativa de las Estrategias de marketing
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FUENTE: Tabla N° 21

RESULTADOS
De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 21, con respecto a si la empresa
utiliza estrategias de marketing segun los clientes, se muestra los siguientes

resultados: en la proposicion “Si” se registran el 34%; y el 66% “No” de las

respuestas de los clientes.
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DISCUSION

El 66% de los clientes encuestados mencionaron que la empresa Ricos Pan no
utiliza estrategias de marketing, esta respuesta reafirma todo lo mencionado
hasta ahora sobre esta variable, por ejemplo manejar una estrategia en
marketing significa anticiparse o crear necesidades en un determinado segmento
y la empresa no lo ha hecho, ha descuidado el aspecto técnico que conlleva
manejar un negocio, se observa por ejemplo del manejo inadecuado de la
presentacion de productos, la ligerea para fijar precios, la excesiva dispersion de
locales que en vez de atraer han hecho que los clientes reaccionen cambiandose
a la competencia o que el manejo de las promociones no tienen el impacto
deseado; por otro lado el 34% de los encuestados mencionaron que si se utiliza
estrategias de marketing, es todo lo contrario a lo mencionado anteriormente,
estos observan de manera positiva todo lo que hace la empresa, pero se trata
de un porcentaje menor, por lo que obliga a la empresa a dar un giro de por lo
menos 180° y progresivamente hasta de 360°, esto significa cambiar en los
mencionados grados en la presentacion de productos, precios, canales de
distribucidn y promociones, estos cambios deben ser significativos los mismos
que deben ser percibidos claramente por los clientes para lograr el

reposicionamiento anhelado.

Tabla N° 22: Posicionamiento

POSICIONAMIENTO Muy en En Ni de De Muy de Total
desacuerdo desacuerdo acuerdoni acuerdo acuerdo
en

desacuerdo

ATRIBUTO 16% 47% 24% 11% 3% 100%
BENEFICIO 14% 29% 33% 21% 4% 100%
USO O APLICACION 10% 26% 40% 21% 2% 100%
COMPETIDOR 18% 32% 27% 21% 2% 100%
CATEGORIA DE PRODUCTO 20% 28% 33% 17% 2% 100%
CALIDAD O PRECIO 17% 31% 22% 26% 3% 100%

TOTAL 16% 32% 30% 20% 3% 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017
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Grafico N° 22: Posicionamiento
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FUENTE: Tabla N° 22

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 21, con respecto al
posicionamiento, se muestra los siguientes resultados: en la proposicién “Muy
en desacuerdo” se registran el 16%; “En desacuerdo” el 32%; “Ni de acuerdo ni
en desacuerdo” el 30%; “De acuerdo” el 19% y en la proposicion “Muy de

acuerdo” se registra el 3% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

Segun Kotler & Armstrong (2012), el posicionamiento en el mercado, significa
hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de
los consumidores meta, en relacidbn con los productos competidores. Los
consumidores o clientes definen o comunican un producto a partir de los atributos
importantes que el mismo posea, es decir, es el lugar que ocupa dicho producto

en la mente de los clientes en relacion a los productos de la competencia.
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El 48% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo respecto al
posicionamiento de la empresa Ricos Pan por atributo, esto significa que los
productos y servicios que ofrecen no cuenten con la calidad y el beneficio
esperado, haciendo que no se diferencie de la competencia y que estos hayan
superado a Ricos Pan, se deduce entonces que la empresa no esta posicionada
en la mente de sus clientes y si lo esta se encuentra muy relegada; por otro lado
el 23% de los encuestados mostraron su acuerdo con respecto al
posicionamiento de la empresa por la calidad, el porcentaje denota que la
empresa mantiene su reputacion, entonces como hacer que estos comenten su
percepcion positiva o como convertirlos en efectos multiplicadores para revertir
la percepcion de los que estan en desacuerdo ese es el reto que tiene Ricos Pan
para recuperar el nivel de posicionamiento alcanzado durante su trayectoria

empresarial.

Tabla N° 23: Expectativas del Posicionamiento

éCree Ud. que la empresa RICOS PAN FRECUENCIA PORCENTAIE
estd posicionada en la ciudad de

Juliaca?
Sl 172 48%
NO 187 52%
TOTAL 359 100%

FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Gréafico N° 23: Expectativas del Posicionamiento
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RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 21, con respecto al
posicionamiento, se muestra los siguientes resultados: en la proposicién “Muy
en desacuerdo” se registran el 16%; “En desacuerdo” el 32%; “Ni de acuerdo ni
en desacuerdo” el 30%; “De acuerdo” el 19% y en la proposicion “Muy de

acuerdo” se registra el 3% de las respuestas de los clientes.

DISCUSION

El 48% de los clientes encuestados mostraron su desacuerdo con el
posicionamiento alcanzado por Ricos Pan en la ciudad de Juliaca, si bien no
podemos generalizar la percepcion para todos los locales ubicados en la ciudad
de Juliaca, el andlisis nos permite proyectar las tendencias de comportamiento
en aspectos referidos a la presentacion de los productos, los precios, los canales
de distribucién, la promocién como aspectos relevantes que lamentablemente
han sido inobservados en su tratamiento y que ha conducido a la pérdida del
nivel de posicionamiento con referencia a afios anteriores; por otro lado un 22%
de los encuestados mostraron su acuerdo con el nivel de posicionamiento
alcanzado por Ricos Pan en la ciudad de Juliaca, los clientes estan seguros de
gue Ricos Pan mantiene su reputacion, gracias a sus productos y servicios que
brinda, los precios en relacion con la calidad, la apertura permanente de nuevos

locales y las promociones dirigidas a determinados segmentos de la poblacion.
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Tabla N° 24: Marcas competidoras

éA qué empresas del rubro concurre FRECUENCIA  PORCENTAIE

ud.?

CAFE DORADO 129 36%
MELI MELO 72 20%
FABRIZZIUS 71 20%
ESPIGA DE TRIGO 43 12%
OTROS 44 12%

TOTAL 359 100%
FUENTE: Encuesta Realizada 2017

Grafico N° 24: Marcas competidoras
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FUENTE: Tabla N° 23

RESULTADOS

De la encuesta realizada, en la tabla y grafico N° 23, con respecto a las marcas
competidoras, se muestra los siguientes resultados: se registra que con un 36%;
la empresa “Café dorado” tiene mayor reconocimiento; “Meli Melo” con el 20%;
“Fabrizzius” con el 20%; “Espiga de trigo” con el 12% y en la proposicion “otros”

registra el 12% de las respuestas de los clientes.
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DISCUSION

El 36% de los clientes encuestados mencionaron que la empresa “Café Dorado”,
es uno de los competidores mas visibles que tiene la empresa Ricos Pan, ha
logrado capitalizar las deficiencias mostradas por el lider de la categoria, se nota
calidad en el servicio, los productos son del dia; por otro lado existe un 12% que
mencionaron que Espiga de Trigo y el otro 12% mencionaron que Otros son los
demas competidores que hacen lo imposible para seguir creciendo a costa del
lider que cada vez esta perdiendo mas clientes, si este conglomerado no es
analizado y tratado a tiempo, las consecuencias seran nefastas para la empresa,
porque estas seguiran fortaleciéndose y continuaran atrayendo a mas de estos

clientes en desmedro de la empresa Ricos Pan.
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4.4. PROPONER LINEAMIENTOS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
INNOVADORAS QUE AYUDEN AL REPOSICIONAMIENTO DE LA

EMPRESA RICOS PAN DE LA CIUDAD DE JULIACA.

1. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing son acciones que se llevan a cabo para
lograr un determinado objetivo de marketing, objetivos tales como
captar mas clientes, incentivar las ventas, dar a conocer los productos,

informar sobre sus principales caracteristicas, entre otros.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del
marketing, para poder disefarlas se debe antes definir y analizar las
caracteristicas o perfil del consumidor que conforma el mercado
objetivo, y luego formular, analizar y seleccionar las estrategias que
mejor se adapten a dicho perfil, es decir, disefiar estrategias que
pretendan satisfacer las necesidades o aprovechar las caracteristicas

del mercado obijetivo.

2. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION
Para el presente caso se detalla los lineamientos que permitiran
implementar estrategias de diferenciacion adecuadas a cargo del é&rea de

marketing o &reas afines:

A. Lineamientos de la implementacion
v Institucionales: Reconocer nuestros valores y aptitudes, vy
aplicarlas en el servicio ofrecido, superando las expectativas de los

clientes.
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v' De Marketing: Reposicionarse como la primera cafeteria y/o
panaderia en la ciudad de Juliaca.

v' Operacionales: Actualizar politicas en materia de recursos
humanos, procurar el mejoramiento continuo (profesionalizacion y
capacitacion) y motivacion al logro de objetivos institucionales y
personales.

v" Financieros: Aumentar sus ventas en porcentajes significativos

con respecto al periodo anterior.

B. Justificacion
En la mayoria de organizaciones, por lo menos en el sector abordado se
nota la ausencia de actividades relacionadas a la correcta utilizacion de las
estrategias de marketing que les permita lograr una ventaja competitiva y como
consecuencia tener una participacion significativa en el mercado. Es por tal
motivo que la presente propuesta esta enfocada en proponer lineamientos que
permitan utilizar correctamente las estrategias de diferenciacion con la finalidad

de reposicionar a la empresa Ricos Pan en la ciudad de Juliaca.

C. Alcance
La presente propuesta de estrategias de marketing es de aplicacién en
todos los niveles de la empresa Ricos Pan en la ciudad de Juliaca, el cual
involucra al gerente general, gerente de marketing y colaboradores o talento

humano que laboran en la empresa.
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D. Fines
El propdsito es proporcionar lineamientos para la utilizacion correcta de
las estrategias de diferenciacién que contribuyan a mejorar la imagen, el servicio
y/o productos que ofrece, tener una mayor participacion en el mercado y
sobretodo recuperar el posicionamiento alcanzado por la empresa Ricos Pan
hasta hace algunos afos, esto contribuira a:
v' Mejorar la implementacion de estrategias de marketing que utiliza la
empresa Ricos Pan.
v" Mejorar la segmentacion de mercado con el fin de captar mas clientes.
v' Mejorar el desempefio de los colaboradores.
v' Buscar la diferenciacion con respecto a la competencia.
v" Promover la mejor comunicacion entre la empresa y sus clientes a través
de un mejor servicio.
v" Mejorar la calidad de los productos que satisfagan las necesidades de sus

clientes.

E. Responsables

Area de marketing o Areas afines.

F. Definicidén de la estrategia de diferenciacién
Consiste en producir o vender productos considerados Unicos en el
mercado y que ofrezcan algo que les permita diferenciarse o distinguirse de la
competencia. A través de la aplicacion de esta estrategia se busca

principalmente la preferencia de los consumidores, pudiendo llegar al punto de
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aumentar los precios en caso de que éstos reconozcan las caracteristicas

diferenciadoras del producto.

G. Objetivo General
Utilizar la estrategia de diferenciacion para crear algo que sea percibido
en el mercado como unico, el cual sirva de aporte a la empresa buscando la
preferencia de los consumidores a través de los productos y servicios,
diferenciandolos en cuanto a la calidad, precio de un producto y el
reconocimiento de la marca, asi como también a través de la atencion brindada

gue serd percibida por los clientes, por lo que debera ser eficiente.

H. Objetivos especificos

v' Permitir a la empresa mayor participacion en el mercado, a través
de nuevos productos, que ofrezcan mejor calidad y mayores
beneficios, los cuales permitan venderlos a un precio Unico o mayor
al de la competencia, ya que si el producto es nuevo o simplemente
el consumidor lo percibe como distinto, la empresa no tendra
competidores directos, de modo que puede fijar un precio mas alto,
para que lo invertido le genere mayores ingresos.

v Disminuir el poder de decision del comprador al ofrecerle un
producto nuevo o un producto que el consumidor percibe como
diferente, el cliente no tendré otros productos de referencia para

ver si el precio es elevado o no.
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I. Caracteristicas para lograr una diferenciacion:

Cuadro N° 3: Caracteristicas para lograr una diferenciacion

Habilidades y recursos
necesarios

Requisitos organizacionales

Poseer fuerte habilidad en
comercializacion.

Poseer instinto creativo
Reputacién empresarial de
liderazgo tecnoldgico y de
calidad

Larga trayectoria en el
mercado

Habilidades Unicas para los

Fuerte coordinacion entre las
funciones de cada area
encargada del desarrollo de
los productos y su
comercializacion.
Mediciones e incentivos para
los colaboradores.

Fuerte motivacion para
contar con colaboradores

altamente capaces y
creativos.

negocios

Fuente: Mariategui

J. Tipos de diferenciacion:

v Diferenciacion en base ala Innovacion: Se trata de diferenciarse
en base a la introduccion de nuevos productos. Hay dos tipos de
innovacion:

v La innovacién total o radical: consiste en desarrollar y
comercializar productos totalmente nuevos. Ejemplo: Pan Roscon
0 Roscones, el cual seria un producto elaborado a base de harina
de trigo, quinua y avena con rellenos dulces y salados, asi como
mermelada de fruta, manjar de leche y queso.

v La innovacién incremental: consiste en la mejora y
perfeccionamiento de productos ya existentes en el mercado.
Ejemplo: las variedades de Panes y Pasteles reforzados con
cereales andinos, como la quinua, cafilhua, maca, soya y kiwicha.
En ambos casos la empresa puede lograr diferenciarse, pero

ambas innovaciones tienen -caracteristicas diferentes, asi la
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innovacion radical supone grandes desembolsos en investigacion,
mientras las incrementales requieren poco esfuerzo en
investigacion propiamente dicha y se centran en la fase de
desarrollo del producto. Una innovacion radical le permite a la
empresa aprovecharse de lo que se llama monopolio del
innovador, que consiste en que la empresa al lanzar un producto
totalmente nuevo, no va a tener competencia, pudiéndose
aprovechar de unos beneficios considerables.

Las empresas que realizan innovaciones incrementales, renuncian
a este monopolio, pero a cambio se benefician del esfuerzo
investigador que realizd el primer innovador y esto supone un
importante ahorro de costes.

v' Diferenciacion en base a la calidad: En la actualidad, con la
mejoria generalizada del nivel de vida, cada vez existe una mayor
preocupacion por la calidad. El concepto de calidad es algo
subjetivo, pero podemos definirlo como la idoneidad que tiene un
producto para satisfacer aquellas funciones para las que ha sido
disefiado. Se suele asociar el concepto de calidad al disefio del
producto, a las caracteristicas técnicas o0 a sus prestaciones, sin
embargo existen otras formas que no permiten dotar de calidad a
un producto. Existen los llamados servicios postventa, entre estos
esta el periodo de garantia, la disponibilidad de piezas de
recambio, la informacion sobre las formas de uso y el servicio de

reparaciones.
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El cumplimiento de los plazos de entrega, el servicio técnico y la
actividad de asesoramiento nos permiten diferenciar productos
estandar como son las materias primas.

v' Diferenciacién a través de las Variables del Marketing:
Normalmente las variables del marketing se usaran para reforzar
algun otro tipo de diferenciacion, asi por ejemplo, si la
diferenciacion se basa en la calidad, la podemos acompanfar de
una mayor publicidad, con lo cual la variable de marketing esta
reforzando la diferenciaciéon lograda con la calidad.

Las variables clasicas de marketing se conocen como "Las cuatro
Ps": Producto, Precio, Promocion y Plaza (distribuciéon).

*» Producto: En él vamos a considerar lo que llamabamos
caracteristicas extrinsecas del producto: marca, envase,
imagen social y amplitud de gama.

La marca es el nombre comercial bajo el que se vende el
producto. La marca facilita la relacion con los clientes,
debiendo tener el producto un nombre corto y facil de
recordar. Una empresa puede diferenciar sus productos
intentando crear una determinada imagen de marca, ésta
debe hacer que el consumidor considere que el producto
gue se vende bajo esa marca es mejor o distinto que los
demas.

El envase nos va a comunicar algo sobre el producto y sus

caracteristicas. Por si mismo puede contribuir a la
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diferenciacion, si facilita el uso, el transporte o la
manipulacion del producto.

La imagen social hace referencia al prestigio asociado al
consumo o utilizacion de un determinado producto. Por
ejemplo el prestigio que da consumir un cierto producto.

La amplitud de gama de productos, se refiere a la mayor
posibilidad que se le ofrece al cliente de disponer de

productos o utensilios relacionados con el producto.

= Precio: El precio es mas una consecuencia que un motivo
de diferenciacion. Como el producto es diferente, se puede
cobrar un precio mas alto por él. Dentro de la politica de
precios se pueden incluir las politicas de crédito y las
facilidades de pago que pueden contribuir a la diferenciacion

del producto.

* Promocién: Basicamente hay dos formas de promocionar

los productos: la publicidad y la fuerza de ventas.

La publicidad pretende crear en el consumidor una imagen
favorable hacia el producto, intenta que el consumidor
perciba las diferentes caracteristicas del producto.
Generalmente, el objetivo que persigue una campafa
publicitaria es reforzar cualquier otro tipo de diferenciacion.
La fuerza de ventas consiste en una comercializacion

personal y directa con los clientes. El vendedor en este caso
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sirve de mediador entre la empresay el cliente. El vendedor
informa al cliente sobre las caracteristicas del producto, pero
al mismo tiempo recoge las quejas y sugerencias que pueda
tener el cliente.

» Plaza o distribucion: Los canales de distribucion hacen
llegar el producto desde la empresa fabricante hasta los
clientes. La seleccion de los canales de distribucion, puede
ser un factor clave para la diferenciacion del producto, como

ocurre con los sistemas de comercializacion en exclusiva.

Figura N° 6: Posibilidades de diferenciacion

-

Innovacion

Total o radical
Incremental

Calidad
Posibilidades de s

. L Envase
Diferenciacion

. . Marca
Caracteristicas. Extrinsecas
Imagen Social
Amplitud de Gama

Variables de < Calidad
Marketing

. Fuerza de Ventas
Proemocidn
\ Pubklicidad

Precios

Fuente: (Mariategui)

Después de haber analizado los tipos de diferenciacion a implementarse por la

empresa Ricos Pan se propone lo siguiente:

e Mejorar el desempeiio o rendimiento de los colaboradores, que la labor
gue desempefien sea mas eficientes en cuanto al servicio y atencion que

brindan, asi cumplan con los objetivos personales y de la empresa.
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e Buscar un disefio adecuado e innovador en la presentaciéon de los
productos, en cuanto al envase y la presentacién del producto.

e Potenciar los atributos del producto, entre las que estan la calidad y el
grado de innovacién que tenga el producto.

e Mejorar los atributos y el servicio brindado, con respecto al aspecto fisico
en el ambiente del local y la atencion personalizada.

e Utilizar materias primas de buena calidad para conseguir el valor del
producto.

¢ Innovar introduciendo al mercado nuevos productos que los diferencien
de lo que ofrecen los competidores.

e Buscar la mejora y perfeccionamiento de productos ya existentes en el
mercado.

e Poseer mayor variedad de productos y de precios.

e Buscar el reposicionamiento de la marca mediante la publicidad, el
producto y el servicio que brinde la empresa.

e Brindar un buen servicio y una atencion personalizada al cliente y la
rapidez en la entrega de los productos.

e Ofrecer servicios adicionales que puedan complementar el servicio
(servicio de wi-fi).

k. Duracion de laimplementacion
El tiempo estimado para la implementacion es de un afo, tal como se

observa en el cronograma de actividades:
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Cuadro N° 4: Cronograma de actividades para la implementacion de las estrategias de
marketing

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SET | OCT | NOV | DIC
1. Diagnéstico y | X X X X

analisis

situacional de

la empresa
2. Anadlisis y X X X X

determinacion
de costos para
la
implementacion
de la estrategia
de
diferenciacion.
3. Implementacion X X X X
de los
lineamientos de
la estrategia de
diferenciacion.
Fuente: Elaboracion propia
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4.5. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

En funcion a los objetivos formulados, se realiza la contrastacion de las
hipotesis planteadas para demostrar la validez y coherencia del presente trabajo

de investigacion.

4.5.1. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

PARA LA HIPOTESIS ESPECIFICA N° 01

En la hipétesis especifica N°1 se plante6 que:

Las estrategias de marketing denominadas liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque ayudan significativamente al
reposicionamiento de la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca.
Segun los resultados de los cuadros y graficos N° 1, 2, 3, 4,5, 6,7, 8,9,
10, 11,12 y 13, se muestra la incorrecta utilizacion de las estrategias de
marketing, sustentado en lo mencionado por el 55% de clientes
encuestados que hacen referencia su desacuerdo, esto es que la empresa
no utiliza correctamente las estrategias de marketing referidas a liderazgo
de costos, diferenciacion y enfoque, por lo que al definir e implementar
una de las estrategias ayudarian significativamente al reposicionamiento
de la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca, bajo estas

consideraciones se VALIDA la hipétesis de estudio planteada.
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PARA LA HIPOTESIS ESPECIFICA N° 02

En la hipotesis especifica N°2 se plante6 que:

La calidad y el beneficio brindado ayudaran al reposicionamiento de
la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca.

Segun los resultados de los cuadros y graficos N° 14,15,16,17,18 y 19,
especificamente en los cuadros y graficos N° 15y 19, los mismos que
denotan con respecto a la calidad y precio de los productos, el 48% de
encuestados mostraron su desacuerdo, esto hace que la empresa haya
perdido el nivel de posicionamiento alcanzado; con respecto al beneficio
brindado, el 43% de los encuestados mostraron su desacuerdo ante la
proposicion planteada, esto es que el beneficio brindado respecto a los
productos y la atencion de los colaboradores no colman las expectativas
de los clientes, por lo que al mejorar la calidad o el precio y aumentar el
beneficio del producto y servicio brindado a los clientes permitiran
recuperar el posicionamiento alcanzado por la empresa Ricos Pan de la
ciudad de Juliaca, bajo estas consideraciones se VALIDA la hipétesis de

estudio planteada.
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4.5.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL

En la hipotesis general se plante6 que:

Las estrategias de marketing si  permiten fortalecer
significativamente el reposicionamiento de la empresa Ricos Pan

de la ciudad de Juliaca — Afio 2017.

Los resultados de los cuadros y graficos resumen N° 20 y 22 muestran
gue los clientes encuestados estan en desacuerdo con las estrategias
de marketing utilizadas, es decir que la empresa no utiliza correctamente
las estrategias de marketing para ofrecer y vender sus productos y
servicios; asimismo mencionaron que la empresa ha perdido su nivel de
posicionamiento alcanzado hasta hace algunos afos, dejando espacio a
la competencia, por lo que la implementacion de estrategias de
marketing si permitirian fortalecer  significativamente el
reposicionamiento de la empresa Ricos Pan de la ciudad de Juliaca, todo
ello sustentado en que el 55% de clientes encuestados mencionaron que
no se utilizan correctamente las estrategias de marketing y el 48% de
clientes encuestados mencionaron que la empresa ha perdido su nivel
de posicionamiento alcanzado en el mercado, sumado a la validacion de
las hipotesis especificas N° 1 y 2, se VALIDA la hipotesis general

planteada.
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V. CONCLUSIONES

Cl. Segun el estudio realizado la mayoria de los clientes encuestados
mencionaron que la empresa Ricos Pan no utiliza correctamente las estrategias
de marketing relacionadas a liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque,
notandose de manera mas relevante el uso inadecuado de la estrategia de
diferenciacion, la misma que bien disefiada e implementada propiciara iniciativas

de mejora y permitiran lograr el reposicionamiento de la empresa en el mercado.

C2. Existen deficiencias en cuanto al posicionamiento, la mayoria de clientes
encuestados mencionaron que la empresa no es la mas reconocida en el
mercado, esta aseveracion refleja que Ricos Pan ofrece productos que no tienen
la calidad deseada, asi como el servicio que brindan no es el esperado por los

clientes.

C3. Existen deficiencias en cuanto a la aplicacion de las estrategias de marketing
lo que hace que Ricos Pan no sea la mas reconocida y la mas concurrida en la
ciudad de Juliaca, por lo que al implementarlas adecuadamente permitiria
fortalecer su reposicionamiento con la finalidad de recuperar el liderazgo en la

categoria.
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VI. RECOMENDACIONES

R1. Implementar estrategias de marketing acorde a la realidad de la empresa
gue le permitan ayudar a mejorar sus productos y brindar servicios de calidad
con la finalidad de lograr la diferenciacion frente a la competencia, la misma
gque debe ser implementada por los Directivos y ser consolidadas en el corto

plazo.

R2. Fortalecer su imagen a través de una inversion significativa en publicidad,
donde se dé a conocer las caracteristicas del negocio, los productos y
servicios, buscando atraer mayor cantidad de clientes, lo cual debe estar en

manos de personal especializado en el tiempo mas inmediato posible.

R3. Realizar estudios de mercado de manera constante que les permita
conocer mejor a sus competidores y saber los gustos y preferencias de sus
clientes para poder implementar estrategias adecuadas de marketing que

permitan mejorar el posicionamiento de Ricos Pan.

R4. Al personal responsable de marketing de la empresa Ricos Pan,
implementar la propuesta sobre lineamientos para la utilizacion correcta de

las estrategias de marketing de manera innovadora.
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ANEXO A

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE LA EMPRESA RICOS PAN S.A.C. —=JULIACA

OBJETIVO: Analizar las estrategias de marketing utilizada por la empresa RICOS PAN para desarrollar
su reposicionamiento en el mercado.

INSTRUCCIONES: La presente encuesta se desarrolla con fines estrictamente académicos, sus respuestas
son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo. Lea las preguntas y conteste con toda sinceridad, la
informacién que usted nos proporcione es confidencial.

Donde:

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

RINfWw|A~|O

CUESTIONARIO

Marque con una “X” la alternativa que Ud. considere la indicada.

1. ¢Cree Ud. que la empresa RICOS PAN utiliza estrategias de marketing?
a) Si
b) No

2. ¢Cree Ud. que la empresa RICOS PAN esta posicionada en la ciudad de Juliaca?
a) Si
b) No

3. ¢A qué otras empresas del rubro concurre Ud.?

Café dorado | Meli Melo |Fabrizzius | Espiga de trigo ‘Otros ‘

ESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN COSTOS |1 ]2 ]3] 4]c5
1.Con respecto a los gastos operativos, la empresa invierte mas en:
e Infraestructura: Mesas y sillas, la ambientacion del local, otros
e Publicidad
2.Con respecto a productividad, la empresa invierte en:
e La capacitacion de sus colaboradores
e Materiales y recursos tecnolégicos
3.Con respecto a los productos/servicios que ofrece:
e La presentacion de los productos es adecuada
e  Presenta productos y/o servicios innovadores
4.Con respecto a las ventas y publicidad:
e Escucha o ve publicidad referida a los productos y/o servicios
e Invierte en publicidad para promocionar los productos y/o servicios

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION | 1 ] 2[3]4]°5
5. De acuerdo a la imagen de la marca, la empresa busca a través de sus productos y su servicios:

e Ser la mejor de todas las cafeterias

e Ser una de las mejores cafeterias

e  Ser una cafeteria igual a las demas
6. Con respecto al avance tecnoldgico: segun el servicio que le brindaron:

e Noto algo innovador en la presentacion de productos y/o servicios

e Noto algo innovador en el manejo de caja, seguridad y atencion al cliente
7.Segun la apariencia del local, observo que:

e FEllocal es adecuado y esté acorde al servicio que ofrece

e Lainfraestructura y la ambientacion del local es adecuada
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8.De acuerdo al servicio postventa, el servicio que le brindaron se considera:
e Adecuado y buen trato

Que marca la diferencia y se distingue de las demas

ESTRATEGIAS DE ENFOQUE O CONCENTRACION

Es la que mas conozco

(1] 23 [4]5
9.De acuerdo a la diferenciacion, los productos que consume es por la razon siguiente:
[ ]

Es la Unica que tiene lo que deseo

Es de mi gusto y preferencia

10. De acuerdo al segmento de mercado: los productos que consume es por la razén

e Un producto que los distingue de los demas

e Un mayor beneficio que los demas

siguiente:

Sus productos son de calidad

POR ATRIBUTO

11. Por el cantidad o afios de existencia: Ud. prefiere a RICOS PAN por:

e Los diferentes locales que posee dentro de la ciudad

e Que su marca es reconocida por el publico

POR BENEFICIO

Es por los productos que deseo

[1]2]3]4]5
12. Por el beneficio brindado: El aspecto de servicio que le proporciona mayor satisfaccion:
°

e Es por la buena atencién y el trato personalizado

POR USO O APLICACION

13. Por uso o aplicacion: Los productos que ofrece RICOS PAN estan:
e Destinados al publico general

(1] 2]

Destinados a un segmento elegido

POR COMPETIDOR

Su calidad

[ 1] 2 |
14. Por la oferta de productos: Los productos de RICOS PAN se distingue de la competencia por:
[ ]

w

Su precio

Sus promociones

POR CATEGORIA DE PRODUCTO

15. Liderazgo: segun Ud. RICOS PAN es:

e La mas reconocida en el mercado

e Lider en la categoria

POR CALIDAD O PRECIO

16. Por el valor: Ud. considera que los productos de RICOS PAN:
e Tienen precios accesibles y/o promedio

Son de buena calidad

Tienen precios acorde a la calidad

iMuchas gracias!
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FICHA DE OBSERVACION
Proyecto: Observador:
Lugar: Situacion:
Cihjetivo de la
observacian:

El estudio s& propone realizar un diagnistics sobre |a situacion actual de la empresa Ricos Pan.
|

H ambisnte del kocal es adecuado

Las mesas y sllas son adecuadas

La iluminacicn es adecuada

Existen salidas de emergencia

Crece un buen senico

B personal estd capacitado

Cuenta con un sistema de caja adecusdo

Cuenta con ks implementos de sequridad adecuado

B sistema de distribucidn v almacenamiento s & adscuado

H personal cuenta con los implementos de trabajo adecusdos

SR N N T S L Y

O00O000D00OOOoo
DO00D0D0O00O003S

q"‘

H amitiente laboral es:

Bueno R

(

+ L3 calidad de los produchos es:
Bau=no
()

+  H costo de los productos es:
Busno
O

+ H trato que se ofrece a los clientes.
Busno
O

+  La presentacian personal de los empleados es:
Busno Fegular Deficiente
O -

+  La relacién entre los companeros de trabajo es:
Bau=no Regular Cieficiente
O ]

D% D% of
o ol

B

f
|
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ANEXO C
ORGANIGRAMA RICOS PAN

GERENTE
GENERAL
Secretaria
| I | I
; lefe de .
Jefe de Finanzas " lefe de Ventas Jefe de Marketing
Produccion
| | [ |
Contador Panaderos Pasteleros Pedido Despacho Publicista
| decretaria .
. Repartidores
Ayudantes Recepcionista
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ANEXO D
FOTOS DE RICOS PAN
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Torta ajedrez o damero..
Torta helada

EMPANADAS Y PYES

Empanad
Empanada de queso..
Empanada mixta.
(Jamén y queso)

Enrollado de hot dog....................ii.

Saltefias
Tarta de manzana
Empanadas de queso especia!
Empanada de pollo.............
Empanada de lomo saltado..,
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