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EPIGRAFE

“El marketing es el arte de crear valor genuino ante tus clientes.”

Autor: Philip Kotler
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GLOSARIO

Costos: Son los recursos o activos del negocio que se espera aporten un beneficio
futuro a la empresa. Los costos son equivalentes a INVERSIONES, es decir,
esperamos obtener beneficios futuros (ingresos) al incurrir en ellos.

Estrategia: Serie de acciones muy meditadas, encaminadas hacia un fin determinado.
Incidencia: Influencia de determinada cosa, en un asunto o efecto que causa en él.
Marketing: Es el término utilizado para referirse al conjunto de técnicas o estrategias
utilizadas para estudiar el comportamiento de los mercados, la gestion comercial de
las empresas y de las necesidades de los consumidores.

Posicionamiento: Es la imagen que ocupa la marca, producto, servicio, empresa, en
la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la percepcion
que tiene el consumidor de la marca de forma individual y respecto a la competencia.
Producto: Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamario,
color, etc.) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que el comprador
acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.

Rentabilidad: Es la condicion de rentable y la capacidad de generar renta (beneficio,
ganancia, provecho, utilidad). La rentabilidad, por lo tanto, esta asociada a la obtencion

de ganancias a partir de una cierta inversion.

Xiii



RESUMEN

La investigacion, tuvo como objetivo determinar la incidencia de un plan de marketing mix
en el posicionamiento de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell, Cajamarca, el método
utilizado fue inductivo, deductivo y analitico sintético, el procedimiento que se utiliz6 fue
la aplicacion de encuestas y la entrevista, los cuales fueron aplicados tanto al gerente y
representante de la empresa como a los consumidores frecuentes de sus productos en
general, obteniendo como resultado que si existe una incidencia directa de un plan de
marketing mix en el posicionamiento de la marca en los consumidores. La empresa Fabrica
de lacteos Rosell con méas de 15 afios en el mercado dedicada a la venta de productos
lacteos, tales como queso, yogurt y manjar blanco, que son muy caracteristicos en esta parte
de laregion, debe considerar adaptarse a las nuevas tecnologias, nuevas preferencias en los
consumidores, asi como a los cambios constantes del mercado, para lo cual debe
implementar una serie de medidas y estrategias que le permitan lograr sus objetivos, para
ello se elaboré un plan de marketing mix, el cual sirve como instrumento de
direccionamiento y optimizacion de sus recursos tanto econdémicos, tecnolégicos y
humanos, para asi lograr un mejor posicionamiento de la marca y productos en nuevos
nichos de mercado, generando un aumento en las ventas. Se concluye que, existe una
incidencia positiva del Plan de Marketing mix en el posicionamiento de la marca (P < 0.05),
el valor de Chi cuadrado fue de 39.876, por lo tanto, la aplicacion del Plan de Marketing y
trabajar en las cuatro dimensiones: producto, plaza, precio y promocion; su producto es
mejor visto y mas consumido, asi mismo les permitio

conocer los aspectos que deben mejorar e innovar con el fin de tener un aumento en sus

ingresos por la venta de sus productos, asi como fidelizar con mas y nuevos clientes.

Palabras Clave: Plan de marketing, posicionamiento, sector lacteo, incidencia.
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ABSTRACT
The objective of this research study was to determine the incidence of a marketing mix plan
in the positioning of the company Fabrica de Lacteos Rosell, Cajamarca, the method used
was inductive, deductive and synthetic analytical, the procedure used was the application
of surveys and the interview, which were applied both to the manager and representative
of the company as well as to the frequent consumers of its products in general, obtaining
as a result that there is a direct incidence of a marketing mix plan in the positioning of the
brand on consumers. The Rosell dairy factory, with more than 15 years in the market
dedicated to the sale of dairy products, such as cheese, yogurt and manjar blanco, which
are very characteristic in this part of the region, should consider adapting to new
technologies, new consumer preferences, as well as the constant changes in the market, for
which you must implement a series of measures and strategies that allow you to achieve
your objectives, for this a marketing mix plan was developed, which serves as a targeting
instrument and optimization of its economic, technological and human resources, in order
to achieve a better positioning of the brand and products in new market niches, generating
an increase in sales. It is concluded that there is a positive incidence of the Marketing Mix
Plan in the positioning of the brand (P < 0.05), the Chi-square value was 39.876, therefore
the application of the Marketing Plan and work in the four dimensions: product, place, price
and promotion; their product is better seen and more consumed, likewise it allowed them
to know the aspects that they must improve and innovate to have an increase in their income

from the sale of their products, as well as to retain more and new customers.

Keywords: Marketing plan, positioning, dairy sector, incidence.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Contextualizacion

Si bien la produccion mundial de leche de algunos paises result6 limitada en
afios recientes, se prevée que aumente 178 Mt (22%) en 2026. Se anticipa que la mayor
parte del aumento de la produccion de leche (77%) provendra de los paises en
desarrollo, en particular Pakistan e India, que se espera representen 29% de la
produccion total de leche en 2026, en comparacion con 24% del afio base. Se espera
que el aumento de la produccion de leche de los paises en desarrollo, de 2.7% anual,
se consumira en gran medida internamente como productos lacteos frescos
(Organizacion de las Naciones Unidas para la alimentacion y la Agricultura,
[ONUAA], 2018). Con lo descrito anteriormente podemos apreciar que el consumo de

leche y productos lacteos a nivel mundial continuara incrementando.

Segun la ONUAA (2016) la produccion, el procesamiento y el consumo
sostenibles de la leche y de los productos lacteos benefician a la gente y al planeta,
ademas de ayudar a lograr los Objetivos de Desarrollo Sostenible. La leche es uno de
los productos agricolas méas producidos y valiosos del mundo. En 2013, la leche, con
una produccion total de 770.000 millones de litros valuada en 328.000 millones de
dolares estadounidenses, ocupd el tercer lugar por tonelaje de produccion y fue el
producto agricola mas importante en términos de valor en el mundo. La leche forma
parte del 27% del valor agregado global del ganado y el 10% de la agricultura. La

leche es un producto local. Se produce y se consume basicamente en todos los paises



del mundo, y, en la mayoria de ellos, se posiciona entre los primeros cinco productos
agricolas tanto en términos de cantidad como de valor. La leche entera fresca de vaca
representa el 82,7% de la produccion global de leche, seguida por la leche de bufalo

(13,3%), cabra (2,3%), oveja (1,3%) y camello (0,4%). La leche es un producto global.

La leche y los productos lacteos representan cerca del 14% del comercio agricola
mundial. En especial, la leche entera en polvo (LEP) y la leche descremada en polvo
(LDP) son los productos agricolas mas comercializados en el mundo en cuanto al
porcentaje de produccién comercializada, mientras que los productos lacteos frescos,
con menos del 1% de la produccidn comercializada, son los productos agricolas menos

comercializados.

El sector lechero esta creciendo rapidamente: Se prevé que la produccion de
leche aumentara 177 millones de toneladas para 2025, con una tasa de crecimiento
promedio del 1,8% por afio, en los proximos 10 afios. Durante el mismo periodo, se
prevé que el consumo per capita de productos lacteos aumentara un 0,8% y 1,7% por

afio en los paises en desarrollo, y entre 0,5% y 1,1% en los paises desarrollados.

Debido al gran tamafio de la industria lechera, estas tasas de crecimiento pueden
producir importantes beneficios de desarrollo para el sustento de las personas, asi

como también para el ambiente y la salud publica.

El sector lechero es heterogéneo. La produccién de leche en el mundo deriva
principalmente del ganado vacuno, los bufalos, las cabras, las ovejas y los camellos.
Los animales lecheros se crian en una infinidad de sistemas de produccion, que se
pueden clasificar en cuatro tipos. Sistemas especializados sin tierra, cuyo objetivo
principal es la produccion de leche. Sistemas integrados de cosecha y produccion

2



lechera, orientados al mercado y a la subsistencia, que se enfocan en la produccion
conjunta de varios productos, como, por ejemplo: la leche, la carne y la cosecha.
Sistemas de pastoreo que dependen de la movilidad para la produccion de leche, y en

menor medida, de otros productos y servicios ganaderos.

Segun el anélisis de la cadena productora de lacteos Cajamarca, Santa Cruz et
al. (2016) la produccién lactea constituye para la region Cajamarca una de las
actividades que tradicionalmente la han identificado, es més, es una de las que la
integran territorialmente desde el punto de vista econdmico; y es en torno a esta
actividad, junto a la minera que podria generarse un debate a fin caracterizar al
territorioy, por lo tanto, establecer las politicas de desarrollo. Cajamarca es reconocida
como centro de produccion de leche, quesos y otros derivados lacteos (manjar blanco).
Se encuentra en este Departamento las plantas de acopio y procesamiento de Gloria 'y
Nestlé, si como otras pequefias empresas que han ido creciendo e innovando con los

anos.

Por otro lado, los consumidores tienen claro que prefieren y qué evitan, por eso
7 de cada 10 latinoamericanos confirma que le pone mucha atencion a los ingredientes
de las bebidas y los alimentos que consumen. Ingredientes naturales y comidas menos
procesadas, son prioridad para la mayoria (Nielsen, 2016). En el caso del Per(, en lo
que respecta a preferir productos bajos en azlcar, bajos en grasa y productos frescos,

nuestro pais se ubica en el puesto tres, dos y tres, respectivamente (Nielsen, 2017).

Uno de los problemas a resolver es que, a futuro, el pais debe de producir toda
la leche que su mercado requiere a los actuales niveles de consumo, y mas alla aun, a

los niveles ideales de consumo. Este es el gran reto, pero a su vez, €S una gran



oportunidad de desarrollo para el sector ganadero, que tiene a todas luces un mercado
potencial sumamente interesante y asegurado (Asociacion de Industriales Lacteos,
[AIL], 2017); es por ello que el sector lacteo basicamente en Cajamarca aun tiene que
asumir este reto, aprovechar las oportunidades de desarrollo, los nuevos canales para
mostrar su producto y la utilizacion de herramientas modernas y con Optimos
resultados como es el caso de un Plan de Marketing, que nos ayude a potenciar,
posicionar, fidelizar el producto y dar mayores oportunidades laborales en el sector de

derivados lacteos.

En tal sentido, contar con un plan para incrementar y mejorar la rentabilidad de

la empresa Fabrica de Lacteos Rosell es imprescindible.

1.1.2. Descripcion del Problema

La empresa Fabrica de Lacteos Rosell, es una empresa privada que opera en el
sector lacteo Cajamarquino y lleva 20 afios de actividad comercial; sin embargo, no
cuenta con una orientacion estratégica para realizar actividades dentro y fuera de la

empresa.

La Fabrica de Lacteos Rosell, presenta las siguientes situaciones:

o Desconocimiento del marketing mix, en este escenario la empresa nunca
ha desarrollado un plan de marketing, ni ha trabajado en mejorar tanto su
producto, como su plaza que esta muy bien ubicada, sus precios ni ha cambiado
sus ofertas en mucho tiempo.

o La gestion organizativa de la empresa se ha basado en el dia a dia,

adaptandose a los cambios a nivel organizacional segun iban apareciendo.



o Las actividades desarrolladas y los procesos para realizar las mismas
carecen de una planificacion adecuada.

o No se realizan analisis del medio interno y externo que puedan ayudar en
la toma de decisiones para poder incidir en el futuro.

o La competencia es tan apenas valorada como un factor interviniente en el
progreso de la empresa, mas no como una oportunidad de mejorar y crecer.

o El posicionamiento de la empresa Fébrica de lacteos Rosell en el
mercado local y nacional es bajo quedando relegada por otras empresas mas

grandes y con mejor manejo del marketing en general.

Frente a esta problematica, la implementacion de un plan de marketing mix en la
empresa Fabrica de Lacteos Rosell es fundamental; porque, permitird lograr el
posicionamiento y prestigio del producto e incremento del nivel de ventas. Ademas,
establecer un paralelo con la competencia, crear estrategias que le permitan el disefio
y manejo de situaciones internas y externas de la empresa y explorar nuevos mercados;

de tal forma que se garantice el posicionamiento de la empresa.

De acuerdo a Fernandez (2015) se sefiala que la mezcla de cuatro elementos:
producto, precio, promocion y plaza, es una estrategia de marketing para posicionarse
en los mercados. Su papel en éste es crucial, porque en esencia se trata de crear
productos que satisfagan las necesidades de los consumidores, de forma tal que los

elementos se interrelacionen entre si y se conciba como un todo.

Por otro lado, De Los Santos y Villanueva (2015) expresa que si una empresa
continlia trabajando como lo ha venido haciendo no podra crecer, y su producto o

servicio podria caer en la etapa de declive del ciclo de vida. Por este motivo es



necesario aplicar una mezcla de las 4p del marketing, ampliando la cartera de
productos y una estrategia de precios, de distribucién y de promocién con la finalidad
de atraer la mayor cantidad de publico, de esta manera se podra obtener un
posicionamiento considerable, para que la organizacién sea la primera opcion de

compra ante el consumidor y tenga participacion en el mercado.

Si la Empresa Fébrica de lacteos Rosell continda realizando sus actividades de la
manera en que ha venido haciéndolas, no crecerd mas, si no aplican nuevas estrategias,
se trazan objetivos y sobre todo utilizan el marketing mix como herramienta para
lograr un mayor posicionamiento, es por ello que el marketing mix y las cuatro P,

ayudarian a incrementar sus ventas y mejorar el posicionamiento de su producto.

1.1.3. Formulacion del problema

1.1.3.1. Problema Principal:
¢ Cudl es la incidencia de un plan de marketing mix en el posicionamiento de la

empresa Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad de Cajamarca, 2019?

1.1.2.2. Problemas Secundarios:

a) ¢Cual es el diagnostico interno y externo, desde la perspectiva del
propietario de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad de
Cajamarca, 2019?

b) ¢Cual es la situacion de las cuatro P, (producto, precio, plaza y promocion,
como parte del Plan de Marketing mix, de la empresa Fabrica de Lacteos
Rosell, en la cuidad de Cajamarca, 2019?

c) ¢Cual es el posicionamiento de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell en la

cuidad de Cajamarca, 2019?



d) ¢Cudl es la incidencia del plan de Marketing Mix, utilizando las cuatro P,
precio, producto, plaza y promocidn; posterior a la aplicacién de las
encuestas, en la percepcion de los clientes de la empresa Fabrica de

Lacteos Rosell, en la cuidad de Cajamarca, 2019?

1.2 Justificacion e importancia

1.2.1. Justificacién Cientifica

La investigacion se justifica desde el punto de vista tedrico-cientifico; porque
utiliza el método cientifico para su elaboracion y toma como referencia las teorias
sobre marketing y administrativas como lo son: andlisis situacional, DOFA,
establecimiento de metas y objetivos, estrategias, implementacion, evaluacion y
control. Segin Muchnick (1999) Ila planificacion estratégica esta referido
principalmente a la capacidad de observacion y anticipacion frente a desafios y
oportunidades que se generan, tanto de las condiciones externas a una organizacion,
como de su realidad interna. Como ambas fuentes de cambio son dindmicas, este
proceso es también dindmico. En la presente investigacion se determinara la incidencia
de un plan de marketing mix en el incremento del nivel de ventas y posicionamiento

de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell.

1.2.2. Justificacion Técnica-Practica

La investigacion se justifica desde el punto de vista practica-técnica; al contribuir
con la elaboracion e implantacion de un plan de marketing mix en la empresa Fabrica
de Lacteos Rosell; al tener implicancias trascendentales sobre desarrollo y crecimiento
de la empresa, asi como también servird de aporte para otras investigaciones o para

mejorar procesos empleando el marketing mix.



1.2.3. Justificacion Institucional y Académica

La investigacion se justifica desde el punto de vista institucional, ya que la
elaboracion de un Plan de Marketing Mix para la empresa Fabrica de Lacteos Rosell,
permitird mejorar la gestion, planificacion y ejecucion de actividades dentro y fuera
de la empresa, ademas de poder contar con un instrumento que proponga hoy lo que
sera el futuro de la empresa y académico, porque hacer investigacion es una de las
tareas fundamentales como parte de la formacién profesional de tipo cientifico-
humanista. Ademas, el reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional de
Cajamarca estipula la realizacion de tesis como modalidad para obtener el Grado
Académico de Maestro en la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de

Cajamarca.

1.2.4. Justificacion Personal

La investigacion se justifica desde el punto de vista personal, porque permite
ampliar mis conocimientos dentro de mi formacion profesional sobre el objeto de
estudio seleccionado poniendo en practica los métodos que el proceso de investigacion
lo exige y las herramientas académicas adquiridas a lo largo de mi formacion

profesional.

1.3 Delimitacion de la investigacion

1.3.1. Delimitacién espacial
Empresa Fabrica de Lacteos Rosell. Ciudad de Cajamarca, ubicada en Jr. Dos de

Mayo 600.



1.3.2. Delimitacion temporal
La presente investigacion se realizé en el periodo comprendido en los meses de

octubre a diciembre en el afio 2019.

El trabajo de campo y recojo de informacion se realizé durante los meses de

setiembre a noviembre del afio 2019.

1.4 Limitaciones
Alcances de la investigacion
La investigacion se circunscribe al ambito de los clientes, gerente y

colaboradores de la Fabrica de Lacteos Rosell, durante el periodo 2019.

1.5 Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Analizar la incidencia de un Plan de Marketing Mix en el posicionamiento de la

Empresa Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad de Cajamarca, 2019.

1.5.2. Objetivos Especificos

a) Diagnosticar la situacion interna y externa de la empresa Fabrica de Lacteos
Rosell, en la ciudad de Cajamarca, 2019

b) Identificar la situacion de las cuatro P (producto, precio, plaza y promocion)
como parte de la implementacién del plan de marketing mix de la empresa
Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad de Cajamarca, 2019.

c) Identificar el posicionamiento de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell, en la

ciudad de Cajamarca, 2019.



d) Evaluar la incidencia de un plan de marketing mix, empleando las cuatro P,
posterior a la aplicacion de las encuestas, en la percepcion de los clientes de

la empresa Fébrica de Lacteos Rosell, en la cuidad de Cajamarca.

10



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. A Nivel Internacional

Segun Gutiérrez et al. (2020) en la ciudad de México, presento su articulo que
lleva por titulo marketing mix para incrementar inscripciones en capacitacion del
instituto mexicano, se plante6 aplicar el marketing mix para asi aumentar las
inscripciones en el area de capacitacion de la institucion, dicho estudio se relaciona con
la presente investigacion en cuanto a la implementacion del Marketing mix para la
empresa Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad de Cajamarca, con la cual vamos a
saber el estado de la empresa y a su vez saber que estrategias son las mas adecuadas

para ese rubro de negocio.

Asi mismo, de acuerdo a Alonzo (2019) en un estudio en México, sobre las 4ps
del marketing mix: evolucidn, variante e historia, se baso en establecer a las 4P como
una estrategia de marketing fundamental”, esta investigacion se relaciona con el
presente estudio, puesto que se utilizaron las 4P para analizar la incidencia de la
situacion en el posicionamiento en la empresa Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad

de Cajamarca.

Por su parte, Gibello (2015) “La estrategia de Marketing Mix en el ambito
internacional: revision y andlisis”. Universidad Pontificia de Comillas. Facultad de

Ciencias Econémicas y Empresariales. Madrid. Espafia. Tesis de maestria. Analiza las
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diferentes estrategias de internacionalizacion de la funcion de marketing de la empresa
y, dentro de ellas, se dedica especial atencidn al estudio de la adaptacion de las variables
del marketing mix a los mercados internacionales. Dado el caracter globalizado de los
mercados y la vital importancia que tiene para las empresas abrirse al mercado
internacional, la relevancia de esta obra reside en que ofrece una vision abierta y general
de las estrategias y adaptaciones necesarias, alejandose de la excesiva especializacion
de otras obras sobre la materia. Se avanza, desde el tradicional binomio adaptacion-
estandarizacion, hacia una tendencia que combina ambas estrategias y se concluye en la
nocion de que la internacionalizacion de la funcion de marketing constituye un proceso
multifasico, en el que la nota predominante es la especial complejidad y el gran nimero

de variables que tiene que valorar la empresa.

De la misma manera, Lopez (2011) en la investigacion “Las Estrategias de
Marketing y su incidencia en el posicionamiento de la Empresa Dacris de la ciudad de
Ambato”. Universidad Técnica De Ambato - Facultad de Ciencias Administrativas.
Abanto — Ecuador. Tesis de titulacion. La realizacion de esta investigacion determina
las estrategias a aplicarse en la empresa para alcanzar los objetivos propuestos, en este
informe se expone una planificacion estratégica para posicionar la marca de la fabrica
de calzado Dacris. Al analizar el mercado al cual al cual estamos enfocados llegamos a
la conclusion que el crecimiento de la fabrica es bajo, a pesar de tener nuestros clientes
en las principales ciudades de la parte centro del pais, tenemos amenazas principalmente
en lo referente a la competencia que cada dia es mas constante, siendo nuestra principal
fortaleza el contar con infraestructura y maquinaria propia, sobre todo la variedad de
modelos con los que cuenta la fabrica son dirigidos especialmente a la sociedad
novedosa y detallista que en la actualidad nos encontramos. En lo referente a la materia
prima que se utiliza para la elaboracion del zapato es de primera calidad ya que es 100%
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cuero, y esto nos lleva a tener debilidad en el precio ya que el de la fabrica es mayor al
de la competencia, pero esto también nos ayuda aprovechar la regulacién dictada por el

Presidente de la republica a favor del proveedor nacional.

Para Chacha y Chela (2017) en su “estudio de posicionamiento de las pymes
inclusivas del canton Guaranda, provincia Bolivar en Ecuador” el posicionamiento
cumple un rol importante con referente a la participaciéon de las microempresas en los
mercados. Se buscé conocer el nivel de participacion y el posicionamiento en el
mercado de las microempresas presentes en el mercado de Cantén Guaranda en
Ecuador. Se logro diagnosticar el nivel de posicionamiento de las PYMES existentes,
esto les permitio contar con una rentabilidad aceptable enfrentando los desafios
econémicos y mas participes en el mercado local y nacional. Resultados que se lograron
gracias a las estrategias planteadas y aplicadas, segmentando el mercado para fidelizar
clientes. Como vemos descrito anteriormente el pocisionamiento de toda empresa
cumple un rol muy importante en la participacion en el mercado, fidelizar clientes y

aumentar ventas.

De la misma manera, los autores Castro y Sanchez (2009) en su tesis, “Plan de
Marketing para fomentar la industria lactea en el municipio de San José del Guaviare”.
Universidad de La Salle. Bogota — Colombia. El desarrollo econémico del municipio de
San José del Guaviare se sostiene en el desarrollo de una estructura productiva que tiene
como eje la actividad agropecuaria, involucrando ademas la economia asociada a los
cultivos ilicitos. Esta actividad se convierte en el eje dinamizador del desarrollo
socioecondémico regional, debido a la dindmica que imprime el uso de la tierra. La
producciodn agricola se destina a garantizar las necesidades familiares y el pago de un

salario indirecto en comida. Los pocos excedentes han dependido no tanto del
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rendimiento obtenido como de las condiciones de acceso al mercado, en relacion con
los precios y con las precarias condiciones de la infraestructura vial que aumentan los
costos de transporte, desestimulando la produccién. El sistema productivo ganadero es
de tipo extensivo y presenta bajos niveles de productividad debido al bajo nivel
tecnoldgico empleado. Sin embargo, es posible fomentar la industria lactea ya que en la
region se busca aprovechar la oportunidad que ofrece el mercado, con la idea de mejorar
la calidad, la transformacion, la comercializacion y generar un valor agregado al sector
lacteo municipal, lo que representa mayores ingresos. La propuesta de un plan de
marketing para fomentar la industria lactea en el municipio de San José del Guaviare se
disefia pensando en aprovechar los recursos que ofrece esta region y el mercado que adin
no ha sido desarrollado, buscando darle utilidad a esos recursos generando con esto

progreso en la region.

2.1.2. A nivel Nacional

Por otro lado, Noguez (2018) presenta a nivel nacional un articulo denominado
cdémo hace una marca Engagement a través del marketing mix, plante6 conocer como y
gue hace una marca lujosa a traves del marketing mix para enganchar a sus clientes, la
presente investigacion toma como base central el Marketing Mix y su incidencia en el
posicionamiento de la marca y del producto en la mente de los consumidores, abarca
desde la mejora en la presentacion de los productos, el lugar donde se venden, los
precios y promociones pero ademas incluiremos el tema medio ambiental, procurando

impactar lo menos posible al planeta.

En tanto, Castagnola (2017) plantea en su tesis como objetivo establecer la
relacién entre existente entre el Marketing mix y el posicionamiento en dicha

organizacion. La metodologia utilizada en para el proyecto es de tipo no experimental
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con enfoque cuantitativo. Su poblacion estuvo constituida por 150 empresas y su
muestra de 108. Para recolectar datos tuvieron al cuestionario como instrumento y la
encuesta como técnica. Por lo que obtuvieron como resultado que la empresa no conoce
a sus competidores y no determina las diferencias en que existen en el mercado y 19
poder asi atraer mas clientes. Concluyendo que el Marketing mix se asocia directamente

con el posicionamiento.

Para Cuevas (2017) en su trabajo de investigacion “posicionamiento de las
MYPES del sector de confecciones textil en la provincia de San Roman - Juliaca region
Puno” sefiala que en el posicionamiento de las micro y pequetias empresas dependen de
las estrategias de marketing mix, siendo estas las tacticas para tener mayor participacion
en el mercado. Se analiz6 el nivel de posicionamiento en toda la provincia de San Roman
en relacion al producto, precio, promocion y plaza, logrando la efectividad de lo
planificado. Los resultados muestran los puntos clave que se deben tomar en cuenta,
para el logro de los objetivos. EI mercado cada vez es mas variado y exigente, aparecen
nuevos cambios, nuevas necesidades y el rol de las microempresas es utilizar
metodologias y estrategias para poder posicionar su marca en la mente de los

consumidores, fidelizando clientes potenciales.

Por otro lado, Diaz (2016) en la tesis denominada “Efecto del plan de marketing
en las ventas de la empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo. Trujillo” Universidad
César Vallejo, para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Marketing y
Direccion de Empresas. Presenta como objetivo de su investigacion fue implantar los
efectos de un plan de marketing enfocandose en las ventas de dicha empresa.
Metodologia usada en el proyecto fue es de tipo cuantitativa con disefio no experimental

longitudinal. cuya poblacion se conformo por todas las ventas de la empresa y la muestra
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por los 20 datos de sus ventas pasadas. La técnica que utilizé para recolectar los datos
fue la encuesta, con el cuestionario como instrumento. El resultado que obtuvo fue que
el plan de marketing si genero resultados positivos en las ventas. Concluyendo que en
el mes de mayo y octubre después de que aplicaron el plan se vieron notaron un

incremento significativo en las ventas.

Asi mismo, Espinoza et al. (2012) en su trabajo de investigacion titulado, “Plan
Estratégico del Sector Lacteo de Cajamarca”. Pontificia Universidad Catolica Del Pert.
Escuela de Posgrado. Lima. Tesis de maestria. La presente investigacion tiene por
objetivo realizar el planeamiento estratégico para el sector lacteo de Cajamarca en el
escenario actual, en el que destaca el crecimiento sostenido del mercado de la leche y
sus derivados, y resultan notorios: (a) el aumento de la produccion de leche fresca a
escala nacional, asi como del consumo de leche y productos frescos derivados de esta;
(b) y, relacionado con lo anterior, la tendencia de consumo en aumento de la leche y
productos derivados, que permita promover su desarrollo y competitividad en los
ambitos nacional e internacional. Asi, de acuerdo con lo sefialado, puede afirmarse que
la produccion de leche y sus derivados ha obtenido mayor relevancia en el desarrollo
del pais, y ha propiciado el aumento del Producto Bruto Interno (PBI) per capita y el
valor de nuestra moneda en el mercado, lo que ha contribuido a la mejora de la economia
nacional, y por ende la atraccion de nuevos capitales y desarrollo de nuevas industrias.
Finalmente, concluye que dentro de los escenario y tendencias favorables expresadas a
nivel mundial y a escala nacional, en el caso especifico del sector lacteo artesanal
cajamarquino, si bien la actividad lactea de la regidn presenta diversas dificultades a lo
largo de la cadena de valor, se debe incrementar la oferta actual de productos lacteos a

fin de abastecer eficientemente el mercado local y convertirse en la mejor alternativa de
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consumo para el mercado nacional con miras a expandir las producciones artesanales

para su exportacion.

Por su parte, Mendoza (2015) en su tesis “Propuesta de un Plan de Marketing y
su incidencia en el incremento del nivel de ventas y posicionamiento de la empresa La
Casa del Arte- Trujillo Peru, 2015”. Universidad Nacional de Trujillo. Escuela de
Postgrado. Trujillo para obtar el grado de maestria. Nos presenta un estudio que tiene
como objetivo determinar de qué manera una propuesta de plan de marketing incide
significativamente en el incremento del nivel de ventas y posicionamiento de la empresa
“La Casa del Arte”. Los resultados del estudio demostraron que los clientes con mayor
demanda del producto son comerciantes; y los consumidores aprecian mayormente 1os
atributos del producto, es decir la calidad. Los clientes requieren puntualidad , que se
otorgen descuentos, y que los productos sean surtidos y frescos. La conclusion mas
importante es la calidad del producto y la atencion al cliente. Finalmente la propuesta
de marketing plantea diferentes estrategias y proyecciones de ventas, produccion y

costos.

En la misma linea Soriano (2015) plantea en la tesis doctoral, “Aplicacion
Estratégica de marketing para incrementar las ventas de los productos alimenticios
UPAO”. Universidad Privada Antenor Orrego. Escuela de Postgrado. Trujillo, donde
aplico un plan estratégico de marketing para incrementar las ventas de los productos
alimenticios UPAO. El tipo de investigacion fue descriptivo — aplicativo y el disefio de
investigacion fue no experimental — transversal; la metodologia aplicada, fue la técnica
de encuestas y el instrumento para la recopilacion de datos, fue la entrevista,
observacién y cuestionario. La poblacion universitaria fue de 19,836 personas y la

muestra poblacional de 377 personas (341 estudiantes, 27 docentes y 9 empleados
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administrativos). Segun el resultado del analisis de situacién; las fortalezas son: calidad
de los productos alimenticios, capacidad financiera de la institucion, ubicacion
estratégica de la caseta de ventas, respaldo institucional, infraestructura y tecnologia de
punta. Las oportunidades son: crecimiento poblacional estudiantil, aumento de ventas
por descuento de planilla, capacidad de diversificacion de productos alimenticios,
ventas en el mercado externo y expansion de puntos de venta en el mercado interno. Las
debilidades son: falta de personal en produccidn y ventas, bajas remuneraciones del
personal, limitacion en un solo punto de venta, ventas por transferencias gratuitas,
talleres de panaderia y lacteos separados administrativamente y falta de productos
complementarios. Las amenazas son: cierre del centro de produccion, renuncia de los
técnicos de produccion, contratos de trabajo limitados y el aumento de competidores
internos y externos. Para el desarrollo de las estrategias de marketing se debe mantener
una comunicacion activa con los clientes a través del correo corporativo, ofrecer
descuentos por ventas al por mayor, recoger testimonios de los clientes y hacer uso de
las redes sociales, a través del facebook. Se propusieron cinco planes de accion
especificos: contratacion de personal, publicidad, venta de otros productos, y
posicionamiento en la mente del consumidor; mediante el establecimiento de un

logotipo y slogan del centro de produccion: Panificadora UPAO....... rico y natural.

2.1.3. A Nivel Local

En este nivel local se precisa que Cépeda y Soliz (2019) en la tesis “Relacion entre
el marketing mix y el posicionamiento de marca en la empresa Sanguchon.com S.R.L”,
Cajamarca — 2019, de la Universidad Privada del Norte Presenta la investigacion que ha
sido elaborada con la intencion de determinar la relacion existente entre las variables
marketing mix y posicionamiento de marca en la empresa Sanguchon.com S.R.L de
Cajamarca en el afio 2019, es necesario conocer como el uso del marketing mix ha sido
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disefiado para evaluar su influencia en el sector del posicionamiento de marca, por ello
el problema de investigacion se fundamento en la pregunta ¢Qué relacion existe entre
el marketing mix y el posicionamiento de marca en la empresa Sanguchon.com S.R.L.,
Cajamarca - 2019?. En su metodologia utilizd una investigacion de disefio no
experimental puesto que solamente se observard cambios sucedidos en las variables de
estudio, en este tipo de investigacion de aplicara el disefio transaccional — explorativa,
descriptiva y correlacional. Se utilizé una poblacion de 5,720 clientes de la cual se
calcul6 una muestra de 360 clientes con los que la empresa cuenta, los resultados
expresan la opinion de los clientes. Se implementara la encuesta como técnica de estudio
y como instrumento el cuestionario donde se llevara a cabo una encuesta aplicada a los
clientes de la muestra. La contrastacion de hipdtesis con el coeficiente de correlacion de
Pearson muestra una correlacion directa, elevada e importante de 0.67, quiere decir
existe una buena correlacién entre el marketing mix y el posicionamiento de marca en
cuanto al producto y servicio que ofrece la empresa Sanguchon.com S.R.L. Entre los
resultados mas relevantes de la investigacion se concluyé que el nivel de
posicionamiento de la empresa “El Sanguchon.com” segun los resultados que nos
muestran tiene un alto posicionamiento pues es reconocida por el publico cajamarquino,
sin embargo, no fideliza correctamente a sus clientes pues no hace promociones y

tampoco utiliza mucha publicidad.

De la misma manera, Cabrera y Vigo (2022) presentan la tesis “Estrategias De
Marketing Y Posicionamiento De Supermercados Metro, Ciudad De Cajamarca”,
2022. De la Universidad Antonio Guillermo Urrelo. La presente investigacion planteo
como objetivo general determinar la relacidon de las estrategias de marketing con el
posicionamiento de los clientes de Supermercados Metro Cajamarca 2022, con la
finalidad de establecer el grado de relacién entre las variables estrategias de marketing
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y posicionamiento, para recomendar al supermercado las mejoras o propuestas para cada
una de sus dimensiones para un mejor posicionamiento en los consumidores. El tipo de
investigacion es aplicada porque identifico los problemas fundamentales en relacion a
las variables, de nivel descriptivo-correlacional, con disefio no experimental de corte
transversal. En efecto, en la investigacion se plante6 como hipotesis general la
existencia de una relacion lineal positiva entre estrategias de marketing y el
posicionamiento de los clientes de Supermercados Metro Cajamarca 2022. La poblacion
estuvo constituida por los clientes de la entidad y la muestra se realizé mediante método
probabilistico con un numero de 55 clientes, se utiliz la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Los resultados concluyen que se acepta la hipotesis alterna existe una
relacion lineal positiva entre estrategias de marketing y el posicionamiento de los
clientes de Supermercados Metro Cajamarca 2022, con un coeficiente de correlacion de
0.470, lo cual indica que hay una correlacion positiva débil y una significancia bilateral

fue de 0.000 menor a 0.01.

Por su parte Vargas (2019) en la propuesta de plan de marketing elaborado para
producir y comercializar una nueva marca de café SUPREME en la ciudad de Jaén,
sefiala como resultados favorables como el posicionamiento del producto en distintos
mercados y su demanda mayoritaria por ser un producto novedoso y diferenciado. Este
instrumento planted estrategias de marketing como publicidad en medios de

comunicacion, logrando fidelizar clientes.

Finalmente, Silva (2018) en la tesis de posgrado “Influencia de la marca colectiva
El poronguito, del producto lacteo: queso tipo mantecoso, en la asociacion de
productores de derivados lacteos de Cajamarca, en el afio 2016”, realizado en la

Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo. Presento que la investigacion tiene por
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objetivo determinar cémo influye la marca colectiva “El Poronguito”, del producto
lacteo: queso tipo mantecoso en la asociatividad de los productores de derivados lacteos
de Cajamarca, en el afio 2016. Esta investigacion utiliza un disefio descriptivo, no
experimental, transversal, propositivo; que describe la realidad sin manipular las
variables; se trabajé con los dieciocho integrantes activos de la Asociacion de
Productores de Derivados Lacteos de Cajamarca (APDL), incluyendo a los cinco past
presidentes, cuatro supermercados, tres minimercados y dos empresas proveedoras de
servicios alimenticios, a los cuales se aplico diversos instrumentos de recoleccion de
datos como encuestas y entrevistas. Los resultados obtenidos fueron, que la reactivacion
de la marca colectiva El Poronguito, es muy importante en la Asociacion de Productores
de Derivados Lacteos de Cajamarca, ya que los socios indican que con el uso de esta
marca colectiva se tendran nuevos mercados, asimismo permitira identificar al queso
mantecoso como un producto lacteo estandarizado, de calidad y propio de la regién
Cajamarca, fortaleciendo la Asociatividad y el liderazgo interno de los socios, los
mismos que motivaran a los otros integrantes socios a cumplir con los requisitos y
protocolos de elaboracién exigidos para hacer uso de la marca colectiva. Sierray Selva
Exportadora, asegura que esta marca colectiva tiene un gran potencial siempre que se
asegure la calidad del producto y las certificaciones sanitarias correspondientes, y que
no es necesario que todos los socios hagan uso de la marca colectiva, sino los que reinan
los requisitos exigidos para tal fin, estando dispuesta a apoyar a la APDL con
capacitaciones y con los protocolos de elaboracion del producto queso mantecoso;
asimismo para comprobar el interés de compra del queso mantecoso con la marca
colectiva El Poronguito, se entrevistd a supermercados y minimercados de Cajamarca

y Bafios del Inca, estan dispuestos a comprar el producto con esta marca, pero Si
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cumplen con los estdndares de calidad y certificaciones sanitarias que aseguren la

inocuidad del producto.

2.3 Marco doctrinal

2.3.1 Teoria sobre plan de Marketing

Sobre ello Kotler y Armstrong (2008) en el libro Fundamentos de Marketing,
nos indican que, con un plan detallado, toda compafiia estard mejor preparada para
lanzar un nuevo producto, asi como desarrollar las ventas de productos existentes.
Existen organizaciones sin fines de lucro que también utilizan planes de marketing
para guiar sus labores de recaudacion de fondos y vinculos con la comunidad. Hasta
las dependencias gubernamentales elaboran planes de marketing para iniciativas
como crear conciencia publica sobre la nutricion, el tema social, el turismo de un
area, entre otros temas de gran importancia. Las compariias mas pequefias podrian
elaborar planes de marketing mas cortos 0 menos formales, en tanto que las
corporaciones a menudo requieren planes de marketing bien estructurados. Para guiar
la implementacion de manera eficaz, todas las partes del plan se deben describir con
detalle sus actividades. En ocasiones la compafiia coloca su plan de marketing en una
pagina web, ello permite a los directivos y empleados ubicados en diferentes areas a

consultar secciones especificas de la compafiia.
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2.3.2 Teoria sobre los Modelos de seis fuerzas

Figural

Modelos de las seis fuerzas

Six Forces Models - An Extension To Porter's Five Forces

The Six Forces Model is a variation of Porter's Five Forces. The sixth force, according to this model, is the
complementary products. In short, the six forces model is an adaptation especially used in the tech business world
to assess the change of the context, based on new market entrants and whether those can play out initially as
complementary products and in the long-term substitutes.

THREAT OF NEW ENTRANTS

RIVALRY AMONG

BARGAINING POWER OF SUPPLIERS é EXISTING @ BARGAINING POWER OF BUYERS
COMPETITORS

THREAT OF SUBSTITUTE THREAT OF COMPLEMENTARY
PRODUCTS OR SERVICES PRODUCTS OR SERVICES

FourWeekMBA

Nota. Cuofano (2023)

Lo anterior lo presenta, Cuofano (2023) en el Modelo de las Seis Fuerzas es una
variacion de las Cinco Fuerzas de Porter. La sexta fuerza, segun este modelo, son los
productos complementarios. En resumen, el modelo de las seis fuerzas es una
adaptacion especialmente utilizada en el mundo de los negocios tecnoldgicos para
evaluar el cambio de contexto, en funcion de los nuevos participantes en el mercado y
si pueden funcionar inicialmente como productos complementarios y sustitutos a largo

plazo.

Anélisis FODA
Por su parte Cuofano (2023) nos indica que el FODA es un marco utilizado para
evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa. Puede

ayudar a identificar las areas problematicas de su negocio para que pueda maximizar
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sus oportunidades. También lo alertara sobre los desafios que su organizacion podria

enfrentar en el futuro.

Figura 2

Analisis FODA

What Is A SWOT Analysis
ASWOT Analysis is a framework used for evaluating the business's S[fl‘rqlri. Weaknesses, OFQCF(L'NZIEE. and
Threats. It can aid in identifying the problematic areas of your business 30 that you can maximize yous

oppormunities. it will also alernt you 1o the challenges your organization might Taoe in the future.

Strengths: lory resources, assets and values giving a competitive edge Weaknesses: Lacking resources. assets and values proventing further growth

Threats: contextual threats that can seriousty harm growth

FourWeekMBA

Nota. Cuofano (2023).

2.3.3 Teoria de las 12 Variables del Marketing Mix.

Segun Avila (2015) es McCarthy quien en los afios 60 populariza el concepto de
marketing mix, su creador fue Neil Borden quien en 1950 definia el marketing como
una 'mezcla de doce ingredientes' que la empresa podia combinar, en mayor o menor
cantidad, para presentar una opcion atractiva que influyese en la decision de compra

de sus clientes:

a) Disefio del producto
b) Precio
¢) Marca

d) Canales de distribucion
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e) Personal de Ventas
f) Publicidad

g) Promocion

h) Empaque

i) Exhibicion

j) Servicio

k) Distribucion

I) Investigacion

2.3.4 Teoria de las 4Ps

Esta teoria vio la luz por primera vez en los afios 50 del siglo XX cuando el
profesor de la Universidad de Michigan E. Jerome McCarthy la formuld. Los cuatro
elementos que forman las 4 P’s son el producto, el precio, la promocion y plaza. Las
4 P’s también son conocidas como las 4 P del marketing mix, y es que se entiende
que tras usar las cuatro categorias de forma combinada se podria conseguir la

estrategia de la empresa casi al completo (Software Del Sol, 2021).

Producto

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. Por tanto, el producto debe
centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas, tal y como se
hacia afios atras. Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a
trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios posventa (Espinoza,

2014).
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Producto abarca todo lo relacionado a bienes y servicios que produce la empresa,
con el motivo de satisfacer las necesidades de su cliente siendo esta de gran ventaja a

la empresa.

Precio

Segun Espinal (2012) afirma que el precio es la variable del marketing mix por
la cual entran los ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros
productos debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes,
competencia, etc. Es la variable que determina el producto al momento de sacarlo al

mercado para que tengan acceso todos los consumidores.

Promocion

Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias actividades que le
recordaran al mercado y los clientes que existe un producto, su principal propoésito es
el de influir en la mente del consumidor de manera positiva como lo menciona
Espinal (2012) existen diferentes formas de promocionar un servicio y/o producto:
Ventas personal, Publicidad, Relaciones Publicas, entre otras. A traves de las
promociones que realiza cada empresa estas impulsan a los consumidores a comprar
el producto porque se encuentra a precios accesibles y madicos que es lo que los

compradores en promedio buscan.

Plaza

Se refiere a aquellas actividades en que la empresa muestra y pone el producto a
disposicion del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto
llegue al cliente y se entiende como plaza un area geografica para vender un

producto o servicio. Las variables de la Plaza de Distribucion pueden ser las
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siguientes: Canales, Logistica, inventario, Ubicacion, Transporte, Cobertura, Etc.

(Espinal, 2012).

Son los canales de distribucion dénde el producto esta al alcance del
consumidor, es por esto que la ubicacién de la plaza también es un factor
determinante, pues nos permitiré tener una ventaja frente a la competencia ya que el
producto estara a la vista y alcance de mas personas. La empresa Fabrica de Lacteos
Rosell, cuenta con una muy buena ubicacion geografica, en el centro de la ciudad, la

cual no ha sido impulsada de la manera correcta.

Figura 3

Variables del Marketing Mix

Nota. EMARKETING.fr
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2.3.4. Teoria del Enfoque del Marketing Mix

Sin duda a lo largo de la corta historia del marketing, el concepto de marketing
mix ha constituido uno de los aspectos de mayor importancia en el ambito estratégico
y tactico. El Marketing Mix sigue siendo un instrumento basico e imprescindible y
debe seguir estando en el corazon de toda estrategia de marketing. Sin embargo, es
necesario dotar a las 4Ps de un enfoque actual, de un enfoque basado en el

protagonista, el cliente.

Preguntas como: ¢Qué productos lanzaré al mercado?, ¢a que precio?, ;donde lo
vendo? o ¢,como los promociono? Son preguntas que se planteaban en el siglo XX,
donde el producto era el protagonista del marketing y su enfoque estaba basado en la
oferta. En la actualidad el cliente dicta las normas, por tanto, la perspectiva del

marketing mix se tiene que plantear desde la dptica de la demanda.

El nuevo enfoque replantea las preguntas a: ;Que necesidades tienen mis
clientes?, ¢Cudl es el coste de satisfaccion de nuestros clientes y que retorno me dara
dicha satisfaccion?, ;Qué canales de distribucién son mas convenientes para nuestros
clientes? ;Coémo y en qué medios lo comunico? En la actualidad ya no es viable
fabricar el producto para posteriormente intentar venderlo, sino que es necesario
estudiar las necesidades de nuestros clientes y desarrollar el producto para ellos. Este
enfoque, ademas, plantea conocer el coste de satisfaccion de nuestros clientes y
calcular el retorno via precio. En la distribucion, la comodidad de compra del cliente
es un punto clave, por ello es necesario elegir los canales de distribucion en base a
sus preferencias. En cuanto a la comunicacion el cliente ya no quiere que sea una via
de un Unico sentido, donde los clientes simplemente se limitaban a escuchar. En un

entorno social y digital como es el actual, los clientes forman parte de una via de
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doble sentido, donde son parte activa de una conversacion con las marcas. En
definitiva, toda empresa del siglo XXI que desee tener éxito, tiene que plantearse
trabajar en un escenario donde el cliente cobre protagonismo ante el producto, en las

estrategias de marketing mix.

2.3.5. Teoria de los 10 Principios de Marketing Mix de Philip Kotler

Segun Nufio (s.f) de acuerdo a la teoria de los 10 principios establece lo siguiente:

e Principio 1: Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor. Los
consumidores tienen mas informacion que nunca en su mano. Ello se debe, en
gran medida, al acceso a Internet y a las nuevas tecnologias. Asi que, debemos
ser mas observadores, rapidos y ofrecer al consumidor aquello que realmente
le interesa y que necesita. Debemos centrar el marketing en el hecho de dirigir
y controlar al consumidor y no al revés.

e Principio 2: Desarrollar la oferta apuntando Unicamente a tu mercado La
tendencia hacia la segmentacion de mercados, la especializacion y la
concentracion, aboga por estrategias de marketing no tan masivas, como se
acostumbraba hasta hace muy poco.

e Principio 3: Disefar las estrategias de marketing a partir de la propuesta de
valor. Nuestro principal objetivo serd el de enfocar nuestra actividad de
marketing en comunicar a los consumidores la propuesta de valor de nuestros
productos o servicios.

e Principio 4: Focalizarse en como se distribuye y entrega. Sin duda, un factor
cada vez mas importante, a raiz del desarrollo y expansion de los e-commerce.

Se trata, en definitiva, de poner el maximo de facilidades a nuestros clientes.

29



La distribucién de productos y el formato de entrega es cada vez més crucial a
la hora de apostar por un producto u otro.

Principio 5: Participar conjuntamente con el cliente en la creacion de més
valor El cliente es un gran experto y conocedor de la materia. Por tanto, ¢por
qué no colaborar con él? Generar un dialogo con él, que nos vea como una
empresa cercana y que apuesta por satisfacer sus necesidades y solucionar sus
problemas serd, sin duda, la empresa candidata.

Principio 6: Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido
Debemos hacer uso de las nuevas herramientas que tenemos online; pero, muy
importante, sin olvidar las vias que se han utilizado siempre (patrocinio,
festivales, ferias).

Principio 7: Desarrollar métricas y analizar el ROl Los datos tienen las
respuestas. Y todo aquel negocio que no mide, no puede mejorar y, caso de no
mejorar, lamentablemente esta condenado al fracaso. Precisamente por lo que
comentdbamos de adaptarse a los nuevos tiempos y habitos de consumo.
Aprovecha la informacion que el mercado y tu negocio te ofrecen para saber
qué es lo que es lo que funcionay el retorno de la inversion, con el objetivo de
mejorar la toma de decisiones.

Principio 8: Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia Vivimos
en una era paperless, donde el almacenamiento cloud y las nuevas tecnologias
se aduefian de los procesos. La transformacion digital de las organizaciones es
fundamental para tener éxito en el nuevo paradigma empresarial en el que nos

encontramos.
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Principio 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo. Debemos apostar por
ser una empresa orientada ya no tanto a resultados, sino que busca la lealtad de
sus clientes que son, al finy al cabo, el principal objetivo de una compafiia.

Principio 10: Mirar al marketing como un todo. El marketing afecta,
practicamente, a cualquier rama del negocio, asi como a los clientes, a los
colaboradores externos. Pretender trabajar en un producto sin tomar en cuenta
el Marketing mix s6lo hard mas lento el avance y el cumplimiento de los
objetivos. La teoria mas utilizada de las 4Ps es la promocién que hace
referencia a la comunicacién en como transmitir y convencer lo que oferta la
empresa a sus clientes, esta es una de las estrategias del Marketing mix de
mucha importancia. Por lo tanto, la aplicacion del marketing mix permite
conseguir los objetivos comerciales de la empresa Fabrica de lacteos Rosell
teniendo en cuenta los factores del posicionamiento de las entidades, una de
las mejores aplicaciones que se pueden desarrollar es el enfoque de las 4 P’s
que analizan el producto desde su uso y utilidad, el precio como parte del
incremento de sus ingresos, la distribucion del producto para que sea mas
accesible para el consumidor. La implementacion de un plan de Marketing mix,
permitird tener una mejor vision global de los objetivos, asi como también
planificar mejor las estrategias y con todas estas herramientas, optimizar

nuestro producto y obtener mayores ventas.

2.3.6. Teoria del Marketing mix como estrategia de posicionamiento

En este acapite Espinoza (2015) nos indica que las estrategias son los principales

aspectos que se trabajan en el marketing, éstas definen como se van a lograr obtener
los objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario definir y darle

prioridad a aquellos productos que tengan mas potencial y rentabilidad, seleccionar al
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publico objetivo, definir cudl es el posicionamiento de marca que queremos lograr en
la mente de los clientes y trabajar estratégicamente las diferentes variables que

conforman el marketing mix (producto, precio, distribucion y comunicacion).

Por otro lado, de acuerdo a Bernal (2017), el posicionamiento de mercado es la
forma en la que los consumidores definen un producto o servicio partiendo de sus
atributos mas importantes, es decir, el lugar donde esta ubicado el producto en la mente

de los clientes en comparacién a los productos de la competencia.

Segun Kaotler y Keller (2006) el posicionamiento consiste en mantener el nombre
o0 la imagen de un producto en el mercado en relacion a los de la competencia. El éxito
de los negocios esta en ofrecer los productos cada vez diferenciados, para satisfacer
multiples deseos y exigencias de los consumidores en caso de productos y usuarios en

caso de servicios.

Segun Parrales et al. (2017) el posicionamiento es el lugar mental que ocupa la
concepcidn del producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos
0 marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las

marcas y productos que existen en el mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre
lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que se quiere
que los potenciales clientes piensen de nuestra mezcla del marketing y de la de los

competidores. (Parrales, et al., 2017).
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Para Sergio Paz (2005) el posicionamiento de la marca es hacer una promesa de
valor que sirve como el motor bésico de las organizaciones y el factor vital para las
operaciones que intentan alcanzar al posicionamiento. El posicionamiento tiene tres
elementos bésicos que son definir el mercado meta, del negocio y de los beneficios
diferenciales El posicionamiento de marca esta reglado por un conjunto de cuatro
principios que marcard el ritmo y acusaran necesidades respecto a la reposicion del
posicionamiento 0 su conservacion, la articulacion con la estrategia general de la
organizacion, la necesidad de liderazgo y compromiso que necesita este proceso para
mantenerse vital y con confianza, y la necesidad de atender las percepciones de los

clientes y sus necesidades.

Formas de posicionamiento

Segun Morarfio (2010) el cual analiza el Marketing&consumo, sefiala que existen
distintas formas para desarrollar una estrategia de posicionamiento, entre ellas

mencionamos las siguientes:

e Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo que le permite
diferenciarse, como puede ser la antigiiedad de la marca o el tamafio. Las
marcas que basan su estrategia de posicionamiento en un solo atributo, pueden
fortalecer su imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las
gue intentan basar su posicionamiento en varios atributos.

e En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser
el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos

por un dentifrico blanqueador.
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Basada en el uso o aplicacion del producto: destaca la finalidad de un producto,
como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos
dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

Basada en el usuario: estd enfocado a un perfil concreto, que identificamos en
sus gustos, pasiones o preferencias. Una forma bastante efectiva de
posicionamiento es que una celebrity sea la imagen asociada a la marca, de este
modo es mas sencillo comunicar el posicionamiento de nuestra marca a
aquellas personas que se sientan inidentificados o que aspiren a ser como esta
celebrity.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de
nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia
que tiene como ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que
conseguir que nuestra marca este comparativamente posicionada por encima
de las demas, puede suponer una garantia de compra.

En base a la calidad o al precio: el producto puede centrar su estrategia en esta
relacion de calidad y precio, o centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos.
Las diferentes formas de posicionamiento son parte fundamental para que
exista una adecuada estrategia al momento de posicionarse en el mercado,
conociendo las maultiples ventajas y desventajas con marcas competidoras,
también para que los productos sean de mejor calidad y precio, de este modo

surgir exitosamente en el mercado meta.
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2.4 Marco conceptual

2.4.1 Marketing

Para Ponce (2015) existen miles de definiciones de marketing, pero quizés la
mas simple es: “El Marketing es satisfacer necesidades de forma rentable “Dejando a
un lado la idea que tiene mucha gente de que “el marketing crea necesidades que no
tenemos”. No, somos las personas las que nos creamos nuestras propias necesidades,
lo que pasa es que las empresas han sabido verlo y ofrecer una solucién, cosa que no
es nada facil. También solemos decir: antes viviamos sin tanta tecnologia, mucho
mas tranquilos sin tanto consumismo. Cierto. Pero es que antes teniamos otras

necesidades que ya hemos cubierto.

Recordemos la famosa Piramide de Maslow ya lo dice desde hace muchos afos.
Al igual que nuestras necesidades han evolucionado, el enfoque de marketing
también. Hemos pasado de una época en la que sélo se pensaba en el corto plazo, en
vender y punto, a una en la que el objetivo es obtener relaciones a largo plazo. Pero
no sélo con los clientes, sino con todos los agentes que interactian con nuestra

empresa: empleados, proveedores, distribuidores, accionistas, etc.
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Figura 4

Piramide de necesidades de Maslow
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seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiolo g ia /‘re;pimdén. alimentacion, descanso, sexo, homeo

Nota. Abraham Maslow 1943 “A Theory of Human Motivation”

Esta relacion a largo plazo va a hacer que cada vez conozcamos mas y mejor a
todos estos usuarios, por lo que nos va a resultar mas facil saber lo que quieren'y como

lo quieren. Se dice que “la busqueda del éxito en marketing es interminable”

2.4.1.1 Marketing de responsabilidad social

Es un punto fundamental a tomar en cuenta. Se trata de incorporar en tus
actividades consideraciones de tinte ético, medioambiental, legal y social. Tenemos
que tener en cuenta que nuestras actuaciones afectan a la sociedad en general, por
lo que debemos intentar desarrollarlas de la forma mas eficiente posible, buscando
el bienestar social a largo plazo. Al final, todos estos aspectos tienen un fin comun:
centrarse en las personas. No vamos a hacer un producto y luego pensar como se lo
ofrecemos a la gente, mas bien vamos a ver primero qué necesita la gente y luego
vamos a pensar cdmo podemos satisfacerlo desarrollando un producto o servicio

(Ponce, 2015).

Desde una perspectiva de marketing, siempre se estd comunicando valor. Se

trata de como eres de diferente, como eres mejor, cOmo eres mas rapido, coémo eres
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maés diverso, etc. Este es el enfoque de diferenciacion lineal; a menudo utilizado

por los departamentos de marketing para mostrar el valor que aportan.

Por supuesto, muchas organizaciones tienen valores similares. Al agregar
Responsabilidad social corporativa (RSC), estas comunicando un valor diferente,
uno moral. Esta es la brajula de como muchas organizaciones estdn comenzando a
operar. Si bien el valor detras de la prestacion de servicios es diferente del que esta
detras de la responsabilidad social corporativa, intrinsecamente son inseparables.
Estos valores y su impulso para mejorar el mundo en general ayudan a mejorar tu

credibilidad con los compradores.

2.4.1.2 Responsabilidad Social Corporativa en tus estrategias de marketing

Ejemplos de estrategias de marketing de responsabilidad social son los siguientes:

e Los envases reciclables.
e Las promociones que difunden la conciencia de los problemas sociales.
e Y la direccién de porciones de ganancias hacia grupos o esfuerzos

caritativos.

Del mismo modo, la RSC ayuda a educar, informar y crear conciencia sobre las
causas a nivel mundial. Muchos de los consumidores estdn muy ocupados con sus
vidas profesionales y personales. Y a menos que vean un video rapido en Facebook
0 una historia de 30 segundos, es dificil estar constantemente al tanto de las luchas

de las personas en todo el mundo perdurando diariamente (ANTEVENIO, 2020).
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2.4.2 Plan de marketing

El plan de marketing es un instrumento esencial para toda empresa, ya que facilita
la adecuada comercializacion de los productos o servicios que se brinda o se oferta.
Este documento es la herramienta bésica de gestién que deben utilizar las empresas
que estan orientadas al mercado. Al momento de su aplicacion, de este instrumento,
quedarédn fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
marketing, y de esta forma alcanzar los objetivos marcados. La empresa no debe
olvidar la importancia de esta herramienta fundamental, en complemento con el plan
estratégico. Sin un plan de marketing no se puede saber ni conocer, como se alcanzan

los resultados esperados (Orbegoso y Colona, 2015).

Asi mismo, Gomero y Aguilar (2015) definen al plan de marketing “El plan de
Marketing no tiene un formato Unico para elaborarlo pues en la practica este debe
ajustarse a las necesidades de cada empresa. Sin embargo, hay puntos basicos que

deben estar presentes.

Por su parte, Cabrejos y Cruz. (2015) manifiestan que el plan de marketing
proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el
camino hacia este. A la vez, informan con detalle de las importantisimas etapas que se
han de cubrir para llegar desde donde se estad hasta donde se quiere llegar. El plan de
marketing tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracion del permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa y los recursos en dinero, tiempo y
esfuerzo necesarios para hacerlo. Sin plan de marketing, ni siquiera sabe uno si ha

alcanzado sus objetivos.
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Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un
documento compuesto por un analisis 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 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 o 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.

Segun McCarthy y Perrault, el plan de marketing, es la formulacion escrita de una
estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en
practica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente: 1) qué
combinacion de marketing se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta) y durante
cuanto tiempo; 2) que recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de costes)
seran necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuales son los
resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo).
El plan de marketing debera incluir ademas algunas medidas de control, de modo que

el que lo realice sepa si algo marcha mal.

Cobertura del plan marketing: el plan de marketing es un instrumento que puede
servir a toda la empresa u organizacion, sin embargo, es mas frecuente que sea elabore

uno para cada division o unidad de negocios.

Alcance del plan de marketing: por lo general, el plan de marketing tiene un alcance

anual. Sin embargo, puede haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos
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de temporada (que pueden necesitar planes especificos para 3 0 6 meses) o cuando se
presentan situaciones especiales (como el ingreso de nuevos competidores o cuando
se producen caidas en las ventas como consecuencia de problemas sociales o
macroecondmicos) que requieren de un nuevo plan que esté mejor adaptado a la

situacion que se esta presentando.

Estrategias de Marketing: En esta seccion se hace un bosquejo amplio de la
estrategia de mercadotecnia o "plan de juego"”. Para ello, se puede especificar los

siguientes puntos:

e El mercado meta que se va a satisfacer.

e El posicionamiento que se va a utilizar.

e EIl producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades
y/o deseos del mercado meta.

e Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un mayor
nivel de satisfaccion.

e El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias psicoldgicas que
puedan tener en el mercado meta (por ejemplo, un producto de alto precio
puede estimular al segmento socioeconémico medio-alto y alto a que lo compre
por el sentido de exclusividad).

e Los canales de distribucion que se van a emplear para que el producto llegue
al mercado meta.

e La mezcla de promocion que se va a utilizar para comunicar al mercado meta
la existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta personal, la

promocion de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo).
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El proceso estratégico: una vision general

Segun, Espinoza et al. (2012) aseguran que el proceso estratégico se
compone de un conjunto de actividades que se desarrollan de manera secuencial
con la finalidad de que una organizacién pueda proyectarse al futuro y alcance la

vision establecida. Este consta de tres etapas:

(a) formulacion, que es la etapa de planeamiento propiamente dichay en la
que se procurard encontrar las estrategias que llevaran a la organizacion de la
situacion actual a la situacion futura deseada; (b) implementacion, en la cual se
ejecutaran las estrategias retenidas en la primera etapa, siendo esta la etapa mas
complicada por lo rigurosa; y (c) evaluacion y control, cuyas actividades se
efectuaran de manera permanente durante todo el proceso para monitorear las
etapas secuenciales y, finalmente, los Objetivos de Largo Plazo (OLP) y los
Obijetivos de Corto Plazo (OCP). Cabe resaltar que el proceso estratégico se
caracteriza por ser interactivo, ya que participan muchas personas en él, e

iterativo, puesto que genera una retroalimentacion constante.

El modelo empieza con el andlisis de la situacion actual, seguida por el
establecimiento de (a) la vision, (b) la misién, (c) los valores, y (d) el codigo de
ética; estos cuatro componentes guian y norman el accionar de la organizacion.
Luego, se desarrolla la evaluacion externa con la finalidad de determinar la
influencia del entorno en la organizacion que se estudia y analizar la industria
global a través del analisis del entorno de las fuerzas Politicas, Econémicas,
Sociales, Tecnologicas, y Ecoldgicas (PESTE). De dicho analisis, se deriva la
Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), la cual permite conocer el

impacto del entorno determinado con base en las oportunidades que podrian
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beneficiar a la organizacion, las amenazas que deben evitarse, y como la
organizacion esta actuando sobre estos factores. Del analisis PESTE y de los
competidores, se deriva la evaluacion de la organizacion en relacion con sus
competidores, de la cual se desprenden las Matrices de Perfil Competitivo (MPC)
y de Perfil de Referencia (MPR). De este modo, la evaluacion externa permite
identificar (a) las oportunidades y amenazas clave, (b) la situacién de los
competidores, y (c) los factores criticos de éxito en el sector industrial, facilitando
a los planeadores el inicio del proceso que los guiara a la formulacién de
estrategias que permitan sacar ventaja de las oportunidades, evitar y/o reducir el
impacto de las amenazas, conocer los factores clave que les permita tener éxito en

el sector industrial, y superar a la competencia.

Posteriormente, se desarrolla la evaluacion interna, la cual se encuentra
orientada a la definicion de estrategias que permitan capitalizar las fortalezas y
neutralizar las debilidades, de modo que se construyan ventajas competitivas a
partir de la identificacion de las competencias distintivas. Para ello, se lleva a cabo
el andlisis interno de Administracion y Gerencia, Marketing y Ventas,
Operaciones Productivas y de Servicios e Infraestructura, Finanzas y
Contabilidad, Recursos Humanos y Cultura, Informéatica y Comunicaciones, y
Tecnologia (AMOFHIT), del cual surge la Matriz de Evaluacion de Factores
Internos (MEFI). Esta matriz permite evaluar las principales fortalezas y
debilidades de las areas funcionales de una organizacion, asi como también
identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Un analisis exhaustivo
externo e interno es requerido y es crucial para continuar con mayores

probabilidades de éxito el proceso.
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En la siguiente etapa del proceso, se determinan los intereses de la
organizacion, es decir, los fines supremos que la organizacion intenta alcanzar
para tener éxito global en los mercados en los que compite. De ellos, se deriva la
Matriz de Intereses de la Organizacion (MIO), y, basados en la vision, se
establecen los OLP. Estos son los resultados que la organizacion espera alcanzar.
Cabe destacar que la “sumatoria” de los OLP llevaria a alcanzar la vision, y de la

“sumatoria” de los OCP resultaria el logro de cada OLP.

Las matrices presentadas, (a) MEFE, (b) MEFI, (c) MPC, y (d) MIO,
constituyen insumos fundamentales que favoreceran la calidad del proceso
estratégico. La fase final de la formulacion estratégica viene dada por la eleccién
de estrategias, la cual representa el proceso estratégico en si mismo. En esta etapa,
se generan estrategias a traves del emparejamiento y combinacion de las
fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, y los resultados de los analisis
previos usando como herramientas cinco matrices: (a) la Matriz de Fortalezas,
Oportunidades Debilidades, y Amenazas (MFODA); (b) la Matriz de
Posicionamiento Estratégico y Evaluacion de la Accion (MPEYEA); (c) la Matriz
del Boston Consulting Group (MBCG); (d) la Matriz Interna-Externa (MIE); y (e)

la Matriz de la Gran Estrategia (MGE).

De estas matrices, resultan una serie de estrategias de integracion,
intensivas, de diversificacion, y defensivas, que son escogidas con la Matriz de
Decision Estratégica (MDE), siendo especificas y no alternativas, y cuya
atractividad se determina en la Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico
(MCPE). Por Gltimo, se desarrollan las matrices de Rumelt y de Etica, para

culminar con las estrategias retenidas y de contingencia. Con base en esa
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seleccién, se elabora la Matriz de Estrategias en relacion con los OLP, la cual
sirve para verificar si con las estrategias retenidas se podran alcanzar los OLP, y la
Matriz de Posibilidades de los Competidores (MPC) ayuda a determinar qué tanto
estos competidores seran capaces de hacerle frente a las estrategias retenidas por
la organizacion. La integracion de la intuicion con el analisis se hace

indispensable durante esta etapa, ya que favorece a la seleccion de las estrategias.

Después de haber formulado el plan estratégico que permita alcanzar la
proyeccion futura de la organizacion, se ponen en marcha los lineamientos
estratégicos identificados y se efectuan las estrategias retenidas por la
organizacion dando lugar a la implementacion estratégica. Esta consiste
basicamente en convertir los planes estratégicos en acciones y, posteriormente, en
resultados. Cabe destacar que “una formulacion exitosa no garantiza una
implementacion exitosa, puesto que esta ultima es mas dificil de llevarse a cabo y

conlleva el riesgo de no llegar a ejecutarse” (D’ Alessio, 2008, p. 373).

Durante esta etapa, se definen los OCP y los recursos asignados a cada uno
de ellos, y se establecen las politicas para cada estrategia. Una estructura
organizacional nueva es necesaria. El peor error es implementar una estrategia

nueva usando una estructura antigua.

Finalmente, la evaluacion estratégica se lleva a cabo utilizando cuatro
perspectivas de control: (a) interna/personas, (b) procesos, (c) clientes, y (d)
financiera, en el Tablero de Control Integrado (BSC) para monitorear el logro de
los OCP y OLP. A partir de ello, se toman las acciones correctivas pertinentes. Se

analiza la competitividad de la organizacion y se plantean las conclusiones y
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recomendaciones necesarias para alcanzar la situacion futura deseada de la
organizacion. Un plan estratégico integral es necesario para visualizar todo el
proceso de un golpe de vista. El planeamiento estratégico puede ser desarrollado
para una microempresa, empresa, institucion, sector industrial, puerto, cuidad,

municipalidad, region, pais u otros.

Pasos para disefiar un plan de marketing (Zeledén, 2019).

Sumario ejecutivo: Llamado también resumen o descripcion global del plan.

También incluye informacion general con referente a lo que se pretende realizar.

indice del plan: Necesario para cuando alguien manipule la informacion la

encuentre facilmente, de modo que facilite tu importancia en el contenido del plan.

Introduccion: Describe el producto y/o servicios enfocandose en todo su
contenido, mostrando veracidad en tiempo real segin la complejidad del

instrumento.

Fijacion de objetivos: Son planteados de manera clara con el fin de alcanzar
sus metas. Es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber exactamente

lo que se quiere lograr y hacia donde se quiere llegar.

Descripcion de la situacion: Suministra el entorno econémico y social de la
empresa, también hace referencia a sus competidores, mostrando las acciones

que se fijan para superarlos.

45



Estrategias de marketing: Se disefia analizando la situacion de la empresa,
donde estas resulten efectivas y se logre lo planificado a través del desarrollo

de sus actividades.

Mecanismos de control: Esencial para hacer un seguimiento adecuado a todas
las actividades prescritas en el plan de marketing, también permite saber el
grado de cumplimiento de los objetivos segiin como se van aplicando las

estrategias y tacticas disefiadas.

Plan de accion: Es la fase de mayor dinamismo el cual debe ser supervisado y
ejecutado por un responsable en los plazos previstos, mediante un calendario
de acciones. Aqui se asignan recurso humanos, financieros y recursos

materiales.

El plan de marketing como herramienta de analisis de los problemas y las

oportunidades a futuro.

Para Estrada et al. (2017) el plan de marketing es una herramienta fundamental
que bien utilizada y ejecutada permite a la empresa posicionarse en el mercado local,

nacional e internacional, cuyo contenido puede tener los siguientes enunciados:

Analisis situacional: Es el resultado de un proceso de analisis y observacion,

relacionado con la organizacién y el funcionamiento de la empresa.

Analisis externo: Consiste en detectar y evaluar los acontecimientos y
tendencias que suceden en el entorno de la empresa, en este caso la

competencia directa mas cercana.
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Andlisis interno: Consiste en el estudio o andlisis de los diferentes factores o
elementos que exista en la empresa, aqui se pueden precisar los andlisis de

costos, de ventas, un estudio de mercado, etc.

Anélisis de FODA: son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
que tiene que enfrentar la empresa, tanto de manera interna como externa,
realizar un andlisis FODA permitira desarrollar estrategias en beneficio de la
organizacion y viene a ser una parte fundamental dentro de la planeacion

estratégica.

Matriz de alto impacto: Se analiza los factores internos y externos con el

propoésito de generar estrategias alternativas.

Objetivos estratégicos: Aqui se establecen los objetivos trazados y el tiempo

en el que se logran.

Plan estratégico de marketing

Definicion y objetivos

Es un plan financiero a mediano y largo plazo, pero considerablemente enriquecido

con informaciones sobre el origen y el destino de los flujos financieros.

El plan estratégico de marketing tiene por mision orientar y reorientar

continuamente las actividades de la empresa, hacia los campos que conlleve un

crecimiento y una rentabilidad. Tiene por objetivo expresar de una forma clara 'y

sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a

mediano y largo; tales opciones deberan traducirse después en decisiones y

programas de accion (Lambin, 1996).
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De otra manera, Kotler (1998) menciona que, es el proceso de desarrollar y
mantener un ajuste estratégico entre las metas y capacidades de la organizacién y sus
oportunidades de mercadotecnia. Consiste en el desarrollo de una mision clara de la
compafiia, de objetivos de apoyo de la compafiia, de una cartera de negocios sélida y

de la coordinacion de las estrategias.

Figura 5

Proceso del planeamiento estratégico.

Nota. Philip Kotler

Importancia de un plan estratégico de marketing

De acuerdo a Lambin (1996) es importante por los siguientes puntos:

e El plan expresa el sistema de valores, la filosofia del directivo de la
empresa y pone de manifiesto una visién comun del futuro en el seno

del equipo directivo.
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Explica la situacion actual de partida y describe los contratiempos y
las evoluciones en el entorno, hace que las elecciones efectuadas y los
resultados alcanzados sean mas legibles para la direccion general.

Es un instrumento de coordinacién que permite mantener una
coherencia entre los objetivos y favorecer un arbitraje en base a los
criterios objetivos cuando exista conflictos o incompatibilidad.
Facilita el seguimiento de las acciones emprendidas y permite una
interpretacion objetiva de las desviaciones entre objetivos y

resultados.

Etapas de un plan estratégico de marketing

La gestion estratégica de marketing se articula en torno a seis preguntas claves.

Las respuestas aportadas a estas preguntas van a constituir los objetivos a

cumplir de la empresa.

¢ Cudl es el mercado de referencia y cuél es la mision estratégica de la
empresa en dicho mercado?

En este mercado de referencia ¢Cual es la actividad de producto -
mercado y cudles son los posicionamientos susceptibles de ser
adoptados?

¢Cudles son los atractivos intrinsecos de los productos mercados y
cuéles son las oportunidades y amenazas del entorno?

Para cada producto — mercado ¢cuales son las fortalezas y debilidades

de la empresa y el tipo de ventaja que posee?
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¢Qué estrategia de cobertura y de desarrollo adoptar y qué nivel de
ambicion estratégica seleccionar para los productos — mercados que
forman parte de la cartera de la empresa?

¢Como traducir los objetivos estratégicos seleccionados a nivel de
cada uno de los medios de marketing operativo: producto,

distribucion, precio y comunicacion?

Sobre la base de estas seis preguntas claves, cuyas respuestas se apoyaran sobre una

auditoria de marketing estratégico (Lambin, 1996).

Se tienen 8 etapas:

Analisis de la situacion: se debe identificar a los competidores existentes,
debilidades, amenazas, fuerzas y oportunidades; productos, precios,
descuentos, ubicacion, facturacion, disefio, fabricacion, finanzas, politicas
de venta, canales de distribucién, empleados, publicidad y promocion;
entorno y situacion del mercado, situacion econdmica, politica, legal y
tecnoldgica.

Prondstico: Es el andlisis de lo que va a suceder en funcién de los datos que
se conocen o de situaciones similares. Se puede realizar a corto plazo (hasta
un afio), mediano (hasta tres afios) y largo plazo (hasta mas de tres afios).
Los pronosticos pueden ser econdémicos, tecnoldgico y de demanda. Se
pueden dar prondsticos cualitativos y cuantitativos (Stanton, 1998).
Objetivos: generales, por venta de producto, por cuota de mercado, por

participacién de marca, distribucion, publicidad y promocion; por calidad.
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Estrategia: la forma de alcanzar los objetivos, de acuerdo a las politicas de
producto, precios, de distribucion y publicidad y promocién.

Tacticas a utilizar: es una estrategia de orden mas bajo, son acciones para
lograr objetivos mas pequefios en periodos de tiempo muy cortos. Ejemplo:
¢qué debe hacer cada persona en concreto?, ¢cudndo lo debe hacer?, ;coémo
lo debe hacer?, ¢quién lo debe hacer?

Controles a emplear: se deben establecer procedimientos de control que
permitan medir la eficacia de cada una de las acciones, asi como determinar
la forma, método y tiempo de las tareas programadas. Existen tres tipos de
control; preventivos, correctivos y tardios.

Feed back: se debe corregir el plan de marketing segun convenga. No debe
ser rigido, al contrario, debe mostrar flexibilidad en su aplicacion.
Planificacion financiera: es necesario planificar los costos y presupuestos

relacionados con el plan de marketing.

Formulacion de estratégica

Para Borrero (1998) menciona que los objetivos son una declaracion de hasta

donde quiere llegar una empresa; es un disefio grande para llegar alli. Los cinco

conceptos de estrategia que forman la base para una estrategia de marketing son:

Segmentacién del mercado
La posicion en el mercado
La estrategia de penetracion en el mercado
La estrategia de marketing

La estrategia de oportunidad
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Finalidad de un plan de marketing

« Descripcion del entorno de la empresa: permite conocer el mercado,
competidores, legislacién vigente, condiciones econdmicas, situacion
tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la
empresa.

« Control de la Gestién: prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado
y lo que realmente esté sucediendo.

« Alcance de los objetivos: la programacion del proyecto es sumamente importante
y, por ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

« Analizar los problemas y las oportunidades futuras: el analisis detallado de lo que
se quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al principio.
Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas. Asimismo,
permite descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis
previo (Borrero, 1998).

Principales atributos de un plan de marketing

Es un documento escrito.

« Detalla todas las variables de los objetivos.
« Esta dirigido a la consecucion de los objetivos.
«  Suele ser realizado a corto plazo: un afio.
«  Debe ser sencillo y facil de entender.
«  Debe ser practico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas.
«  Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacion a cambios.
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«  Las estrategias deben ser coherentes.

«  El presupuesto econémico debe ser real.

2.4.3 El Posicionamiento
El posicionamiento significa poder llevar a una empresa 0 marca y sus productos
a una determinada posicion en el mercado. Se puede decir que es la posicién real de
cémo es percibida, teniendo en cuenta en la imagen que tiene la empresa en funcién de
sus productos o servicios que ofrece o elabora. Generalmente esta posicion es la imagen
de la empresa y es el resultado de la casualidad donde esta empresa no influyé en ellos
de forma proactiva. Uno de los objetivos de sus esfuerzos en marketing es promover el
posicionamiento proactivo basados en un plan de acceso al mercado y con el objetivo
de poder conseguir la posicion que se requiere (Lino, 2016).
Asi mismo, Belch y Belch (2007) Definen al posicionamiento como “El arte y la
ciencia de introducir un producto o servicio en uno o0 mas segmentos del mercado en

sentido amplio, de modo que se diferencie significativamente de sus competidores”.

Por su parte, Trout y Ries (1980) EIl posicionamiento comienza con un producto,
esto es, una mercancia, un servicio, una compaifiia, una institucion o incluso una
persona, tal vez con usted mismo. Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted
hace con un producto, sino lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es,
cémo posiciona el producto en la mente de éste. Por ello es incorrecto hablar del
concepto “posicionamiento de producto”, como si usted hiciera algo con el producto
mismo. Lo anterior no implica que en el posicionamiento no haya cambios, los hay;
pero las modificaciones hechas en el nombre, el precio y el empaque no son, en modo
alguno, cambios en el producto. Se trata s6lo de modificaciones superficiales,

realizadas para garantizar una posicion importante en la mente del prospecto. El
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posicionamiento es también, la primera serie de pensamientos que abordan los
problemas que apenas alcanzamos a escuchar en una ‘Sociedad sobre comunicada

como la nuestra.

Para Armstrong y Kotler (2013) nos indica que el enfoque bésico del
posicionamiento no es crear algo nuevo Yy distinto, sino manejar lo que ya esta en la
mente; esto es, restablecer las conexiones existentes. Més all& de decidir sobre cuéles
segmentos del mercado se enfocard, la empresa debe decidir sobre una propuesta de
valor: como creara valor diferenciado para los segmentos a los que se dirigird y qué
posiciones desea ocupar en esos segmentos. Una posicion de producto es la forma en
que un producto esté definido por los consumidores en atributos importantes, el lugar
que ocupa en la mente de los consumidores respecto a los productos competidores.
Los productos son hechos en las fabricas, pero las marcas se forman en la mente de los

consumidores.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre productos y servicios;
no pueden revaluar los productos cada vez que realicen una decision de compra. Para
simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan productos, servicios y
empresas en categorias y “los posicionan” en sus mentes. La posicion del producto es
el complejo conjunto de percepciones, impresiones Yy sentimientos que los
consumidores tienen sobre los productos en comparacion con los productos
competidores. Los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda de los
mercaddlogos. Pero los mercad6logos no desean dejar las posiciones de sus productos
al azar. Deben planear las posiciones que daran a sus productos la mayor ventaja en
los mercados meta seleccionada, y deben disefiar mezclas de marketing para crear estas

posiciones previstas.
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2.4.4 Marketing Mix

Para Guerrero y Garcia (2018) el marketing mix, es la forma como se integran, el
producto, el precio, la distribucién y la promocién de tal manera que sea adecuada para
atender las necesidades y deseos del segmento de mercado seleccionado por la empresa
como su mercado objetivo, es decir a donde dirige todos sus esfuerzos de marketing

para posicionar su producto y lograr la posicion competitiva deseada dentro del mismo.

De la misma manera, para Kotler y Armstrong (2008) el marketing mix es una
herramienta que los mercadologos utilizan para alcanzar metas a través de la
combinacion de elementos o0 mezcla (mix). Los elementos controlables por la empresa
forman el marketing total o marketing mix: producto, precio, promocion y distribucion

que componen lo que también se conoce con el nombre de las cuatro P del marketing.

El Producto

De acuerdo a lo indicado por Carrero et al. (2015) el producto es el bien o servicio que
adquiere el consumidor para satisfacer sus necesidades. Actualmente, los
consumidores pueden elegir entre una gran variedad de productos que pueden cubrir
las mismas necesidades y cuyas caracteristicas y precios son muy similares. La politica
de producto es de vital relevancia para diferenciar claramente sus bienes o servicios
de los de sus competidores, y los logos o etiquetas responsables, son algunos de los
elementos utilizados hoy en dia para ese fin; éstos son considerados como un vehiculo
eficaz para comunicar al consumidor los atributos sociales y ambientales de los

productos.
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Componentes del producto: La politica de producto se centra en definir como va a
ser el bien o servicio que se va a ofrecer; y para desarrollar esta politica hay que tener

en cuenta los cuatro componentes del producto:

«  Lafuncion que va a desempefiar: el propdésito para el que se creo.
« Las caracteristicas técnicas y atributos: medias de peso, tamafio,
color, estilo, etc.

«  Los servicios anexos: servicios posventa.

« Los valores simbdlicos que se atribuyen al producto: un
determinado producto se puede asociar a valores y caracteristicas como

la juventud, la fortaleza, la libertad, etc.

Gama y lineas de productos: Las empresas ofrecen productos que en conjunto
conforman la gama de productos de la empresa, dentro de la cual se incluyen diferentes
lineas de producto, la misma que estd integrada por aquellos que tienen unas
caracteristicas similares acorde con la actividad productiva de la empresa. Al estudiar

la gama de una empresa se debe tener en cuenta:

«  Su amplitud. - Es la cantidad de lineas de producto incluidas en la
gama.

«  Su profundidad. - Es la cantidad de productos que tiene cada linea
de producto.

« Su consistencia. - Es la relacion entre las distintas lineas de
producto debido a sus procesos de produccion similares, o el empleo de

las mismas redes de distribucion, etc (Richter, 2012).
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Atributos de los productos: Cada producto tiene una serie de atributos que permiten

a los consumidores diferenciarlos de otros similares:

- Marca de fabricante. La emplean aquellas empresas que producen bienes. Cada
fabricante, en funcidn de la estrategia que disefie, puede identificar su marca con todos
los productos que ofrece o puede emplear varias marcas y asociarlas a distintas lineas

de productos. (Lacalle, 2014).

Ciclo de vida del producto: La evaluacion del ciclo de vida de un producto se divide

en cuatro etapas:

- La fase de introduccion. - En esta fase las empresas realizan
grandes inversiones en publicidad para dar a conocer el producto, lo
cual, implica un aumento en los costos y como consecuencia, un
encarecimiento del producto. Durante la fase de introduccion los
productos suelen ser articulos caros, y no estan totalmente
perfeccionados. Por esta razdn las ventas iniciales no son muy altas
y se generan pérdidas. Mayorga et al., (2009).

- La fase de crecimiento. - En esta fase, las compafias realizan
esfuerzos para conseguir mas ventas. En esta fase, el uso del bien o
servicio se generaliza entre los consumidores. Si el producto tiene
éxito en su fase de introduccion, las ventas se incrementan de manera
rapida, otras empresas comienzan a producir el bien y su oferta
aumenta. Mayorga, et al., (2009).

- La fase de madurez.- En esta fase, la mayoria de los consumidores

potenciales ya lo han adquirido y la demanda se estanca. Las

57



Figura 6

Ciclo de vida del

empresas intentan conseguir que los compradores tengan otro
incentivo para adquirirlos aumentando los servicios anexos. Asi
mismo, los productores intentan reducir los costes para mantener el
margen de beneficios.

- La fase de declive.- En esta ultima fase, la demanda del producto
se reduce y la gente deja de comprarlo. Las empresas suelen abaratar
los precios para vender el stock y se concentran en la produccion de
otros bienes sustitutivos o diferentes. Al final, el producto

desaparece Kotler y Keller, (2009).

producto.

Introdduccion

interés y cor

Ventas bajas.

Utilidades bz
pérdidas.

Pocos clientes.

ciencia [ nive
sobre el producto. de mercado cién de mercado

jas o Altas utilidades. en las utilidades,

Desarrollo. Madurez Declive

\enta en gran | Se enfoca en defen-|Se pasa en reducir
participacion | der la alta participa- [ gastos.

Ventas bajas
Ventas en rapido | Ventas en su tope.
aumento. Reduccion  drastica

Utilidades al alza.

Mayoria del mercado | Clientes pocos en
Clientes idaptados | lo hace rutina al pro- | estado de retraso o
al producto y en ducto de olvido

Nota. adaptado de Kotler y keller, (2009)

El precio

El precio, es una variable del marketing mix que influye de forma muy

significativa sobre la relacién comercial, ya que para los consumidores es un aspecto

fundamental a la hora de elegir entre varios productos. Por ello, al fijar los precios hay

que valorar los distintos métodos que existen y elegir el mas adecuado para conseguir

los objetivos com

erciales de la empresa. El precio es el valor monetario por el cual,
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quien ofrece un producto o servicio esta dispuesto a participar en un proceso de
intercambio; por otra parte, representa la parte de los ingresos que un individuo daré a
cambio de poseer el producto Guerrero et al., (2012).

Métodos de fijacién de precios: Existen tres métodos para fijar el precio de los
productos:

> EIl primero consiste en afiadir un margen de ganancias a los costos de
fabricacion del producto y fijar asi su precio. La ventaja de este sistema, es
que el precio siempre seré superior al costo. Este método no toma en cuenta
los precios de la competencia.

» El segundo método se basa en el analisis que hace la empresa de los costos
de la competencia y decide poner un precio mayor o menor al precio del
producto que oferta la competencia, entonces:

= Fijara los precios por debajo de sus competidores cuando haya méas
oferta que demanda, cuando la competencia tenga costos superiores
y no pueda reducir sus precios sin perjudicar su rentabilidad, o
cuando la bajada del precio no comprometa la rentabilidad de la
empresa.

= Asi mismo, fijara los precios por encima de los de la competencia si
el publico percibe que la calidad de su producto es mayor, si las
condiciones de mercado son favorables o si los clientes van a seguir
comprando el producto.
El tercer método consiste, en fijar los precios de acuerdo a la
demanda en el mercado, asi pues, si al subir los precios la demanda
del producto disminuye y los ingresos de la empresa son menores,

no se subira el precio; si se tratase de un bien necesario (como la
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gasolina), una subida de precios no reduce mucho las ventas, y en
cambio conlleva un incremento de ingresos para la empresa
Escudero, (2007).
Plaza
Mediante los canales de distribucion, se facilita el acceso del comprador al
producto, para ello la empresa tiene que utilizar de una manera eficiente los recursos
con los que cuenta, a fin de que el bien llegue al consumidor en la cantidad, al momento
y en las condiciones deseadas, para lograr este objetivo se utilizan diferentes canales
de distribucion o intermediarios.
Clases de Plazas o Canales de distribucion:
Segun el lugar en que se realicen las ventas:
= Venta con tienda, esta puede realizarse a través de comercios
tradicionales, comercios especializados, autoservicios, supermercados,
hipermercados, grandes almacenes, tiendas de descuento o almacenes
populares.
= La venta y distribucion, sin tienda se puede realizar por medio de
correspondencia, por catalogo, por teléfono, por television, por Internet,
en maquinas expendedoras o cajeros automaticos, ventas a domicilio, etc.
Malhotra, (2004).
La promocién
La promocion es un elemento del marketing mix y le da a conocer al publico
objetivo los productos que la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de esa
manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un conjunto
de herramientas como la venta personal, la publicidad, la promocion de ventas y las

relaciones pablicas Aranda, (2015).
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2.5. Definicion de términos béasicos

Canales de Distribucion: Son los medios que utiliza una empresa para llegar a
sus clientes y proporcionarles sus productos o servicios. Es decir, son los medios
por los cuales se mueve un producto o servicio desde el fabricante hasta el
consumidor final.

Incidencia: influencia de determinada cosa en un asunto o efecto que causa en
él.

Marketing Mix: Es el conjunto de estrategias y acciones que llevamos a cabo
para alcanzar los objetivos a nivel de negocio. Es decir, desarrollamos qué
vamos a vender y a quién y nos marcamos unos  objetivos cuantitativos y
cualitativos. Y en base a ello, pensamos como lo  vamos a hacer. Qué
estrategias vamos a  llevar a cabo para promocionarlo, comunicarlo y

venderlo, tanto a nivel online como offline.

Nivel de ventas: es una magnitud contable que agrega todos los ingresos que una
empresa ha tenido, con motivos de su actividad ordinaria, en un periodo de tiempo

determinado.

Objetivos de Marketing: Este es el punto donde se convierten los objetivos

financieros en objetivos de mercadotecnia.

Plan de accion: es un tipo de plan que prioriza las iniciativas mas importantes
para cumplir con ciertos objetivos y metas. De esta manera un plan de accién se
constituye como una especie de guia que brinda una estructura a la hora de llevar

a cabo un plan de marketing.
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Plan de marketing: es un documento escrito que estd compuesto por la
descripcion de la situacion actual en dicha situacion el establecimiento de
objetivos de marketing, la definicion de estrategias de marketing y los programas

de accion.

Posicionamiento: es la imagen que ocupa la marca, producto, producto, servicio,
empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir
de la percepcion que tiene el consumidor de la marca de forma individual y

respecto a la competencia.

Segmentacion: La segmentacion de mercado es una estrategia de marketing que
consiste en dividir al pablico de una marca o negocio en grupos mas pequefios que

se identifican por ciertas caracteristicas que comparten entre si.
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CAPITULO Il

PLANTEAMIENTO DE LAS HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipdtesis

3.1.1 Hipdtesis general
La implementacion un plan de marketing mix tiene incidencia directa en el
posicionamiento de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad de

Cajamarca, 2019.

3.1.1.2. Hipotesis especificas
> Si se analiza la situacion en el ambito del marketing mix (producto, precio,
promocion y plaza), entonces se mejora el posicionamiento de la empresa
Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad de Cajamarca, 2019, a través de la
utilizacion del plan de marketing.
> Si se realizo un diagnostico efectivo para identificar el posicionamiento de

la empresa Fabrica de Lacteos Rosell, en la ciudad de Cajamarca, 2019.

3.2 Variables

X: Plan de Marketing Mix.

Y: Posicionamiento de la empresa

63



3.3 Operacionalizacion de los componentes de la Hipdtesis

Tabla 1

Operacionalizacion de identificacion de hipotesis, variables y operacionalizacion.

INSTRUMENTO
p DEFINICION DE DIMENSION/ INDICADORES/ DE
HIPOTESIS VARIABLES VARIABLES FACTORES CUALIDADES RECOLECCION
DE DATOS
Calidad del servicio, desde
La implementacion un plan \ariable X Plan de Marketing Mix: su elaboracion, hasta su

de marketing mix tiene una
incidencia significativa alta
en el posicionamiento de la
empresa Fabrica de Lacteos
Rosell, en la ciudad de
Cajamarca, 2019

Plan de Marketing
Mix

Variable Y

Posicionamiento
de la empresa

es uno de los elementos
clasicos del marketing,
es un término creado por
McCarthy en 1960, el

cual se utiliza para
englobar a sus cuatro
componentes

basicos: producto,
precio, distribucion y
comunicacion.
Incremento del
posicionamiento: el
posicionamiento no se
refiere al producto, sino
a lo que se hace con la
mente de los probables

D1: analisis de
la situacién

D2:
determinacion
de los objetivos

D3: elaboracion
y seleccion de
estrategias

clientes; o sea, como se D4: plan de

ubica el
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nombre del accidn

distribucién a los clientes.

Analizar la cartera de
clientes y la frecuencia con
la que consumen.

Evaluar si la empresa
cumple con todos los
procesos de calidad y una
buena atencion al
consumidor.

Seleccion de las mejores
estrategias para la
implementacién del plan de
marketing mix.

Medir la efectividad del plan
de accion.

Financiamiento para el plan
de accion.

Fuentes primarias:
entrevista 'y
encuesta.

Fuentes primarias:
entrevista y
encuesta.




producto en la mente de Aplicar las medidas de

éstos. gl D5:formulacion  ¢ontrol necesarias para el
posicionamiento es el J€ Presupuesto  cymplimiento del plan de
trabajo inicial de meterse marketing mix.

alamente conunaideay pg: Métodos de
con ello lograr el control
incremento en las ventas.
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4.1.

4.2,

CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

Ubicacion Geografica
La investigacion se desarroll6 en la ciudad de Cajamarca, Empresa Fabrica de

Léacteos Rosell, ubicada en Jr. Dos de Mayo 600.

Disefio de la Investigacién
Fernadndez, Hernandez y Baptista (2018), sefialan que en la investigacion no
experimental se observan los fendmenos, tal como se presentan en su contexto natural

sin manipulaciones, para luego ser analizados.

Por lo tanto, la presente investigacion es: Descriptiva de analisis de intervencion y

propositiva y de caracter propositivo.

Hernandez et al. (2018) aseguran que una investigacion descriptiva es la que busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno
que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacién. En la presente
investigacion se estudiard con mayor precision la implantacion de un plan de
marketing mix en la empresa “Fabrica de Lacteos Rosell”. El propoésito de la
investigacion es describir y aplicar plan de marketing mix en la empresa “Fabrica de
Lacteos Rosell”, El valor de la investigacion fundamentalmente es para mostrar con

precision la correlacion entre las variables.
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Figura 7

Esquema del disefio de investigacion.

M &
¥
Oy

Donde:

M: Representa la muestra:  Clientes

Ox, Oy: Representa las observaciones:

Ox: Propuesta de Plan de Marketing

Oy: Posicionamiento.

4.3. Método de la investigacion

Método Inductivo-deductivo: Mendoza (2018) es aquel método de teoria con
medicion; en la presente investigacion se utilizara dicho método, ya que se cuenta
con una vasta informacion sobre marketing y rentabilidad para luego ser aplicada
con cada variable. Asimismo, se realiza el andlisis de cada variable, para llegar a
determinar el nivel de incidencia de la aplicacion de un Plan de Marketing Mix en
el incremento del nivel de ventas y posicionamiento de la empresa "fabrica de
lacteos Rosell".

Método analitico-sintético: Méndez (1995) es aquel método que permite
establecer la relacidon causa-efecto; en la presente investigacion se utiliza dicho
método, puesto que la investigacion tiene por objetivo general determinar la
incidencia de la aplicacién de un Plan de Marketing Mix en el incremento del nivel

de ventas y posicionamiento de la empresa "fabrica de lacteos Rosell"; para ello
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se tendrd que, iniciar por la identificacion de cada una de las partes que
caracterizan la realidad para llegar al efecto (incidencia del Plan de Marketing

Mix).

4.4. Poblacion, muestra y unidad de analisis y unidades de observacion

4.4.1. Unidad de analisis

Clientes de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell

4.4.2. Poblaciéon

La poblacion de estudio esta representada por:

- Gerente y propietario de la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell= (01)

- Clientes= (30)

4.4.3 Muestra

Como la poblacion es finita, la muestra es la misma que la poblacion, es

decir, 30 clientes que son catalogados como fieles.

4.4.4 Unidades de observacion

Las unidades de observacion son: las areas de atencion al cliente, almacenes
de productos, los clientes, boletas de venta, facturas, las ferias, anuncios en

los medios de comunicacion, clientes, distribuidores de los productos.
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4.5. Técnicas e instrumentos de recopilacion de informacion

4.5.1. Técnicas
Encuesta. - Se utilizo la técnica de la encuesta, la misma que se aplico a la
muestra determinada de los clientes, para lo cual se estructuré el cuestionario

correspondiente.

Andlisis documental. - Se hizo un analisis de la informacion encontrada en

documentos fuente referente al tema de investigacion.

4.5.2. Instrumentos
Cuestionario. - Uno de los instrumentos de recoleccion de datos en la
investigacion es el cuestionario, el mismo que se elaboro teniendo en cuenta la

muestra a la cual se aplico la misma, con la redaccion acorde a la investigacion.

Entrevista. - Dirigida al gerente de la empresa.

Observacion: Calidad de atencion al cliente y posicionamiento

4.6. Tecnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

4.6.1 Técnicas para el procesamiento de datos
Los datos obtenidos son seleccionados de acuerdo a la Operacionalizacion
entre las hipdtesis, variables e indicadores, en formatos estructurados para el
caso; para tales efectos se utilizo el paquete estadistico SPSS Version 22.0y la

hoja electrénica de calculo Microsoft Excel.
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4.6.2 Anélisis de la Informacion
Para el andlisis de la informacién se utilizd un procesador sistematico
computarizado, teniendo como punto de partida el procesamiento de los datos
mediante la utilizacion del programa Excel, el mismo que permitira realizar el

analisis de datos de manera exacta.

4.6.3 Pruebas estadisticas
Se utiliz6 el método de distribucion de frecuencias y porcentajes, los
mismos que son expresados a traves de graficos estadisticos, analisis y

resultados.

4.7. Equipos materiales e insumos.

Para la aplicacion de los Cuestionarios se tuvo que poner en marcha el Plan de
marketing Mix, aplicando las 4 “P”, es decir trabajar en el Producto, en el Precio, en
las Promociones y en la Plaza; teniendo en cuenta estos conceptos, comenzamos a
trabajar en el Producto, como mencionamos a lo largo de la Investigacion la empresa
tiene mas de 20 afios en el mercado, en los cuales nunca cambiaron ni mejoraron el
Logo o el Isologo, ni siquiera consideraron la teoria de colores para hacer mas
atractivo su producto, tampoco han trabajado el tema de los envases o la presentacion

de los mismaos.

Luego de someter a votacion los posibles disefios para los productos, obtuvimos

como resultados:
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4.8. Matriz de consistencia metodologica
Tabla 2
Matriz de consisténcia metodolégica.

TITULO: Incidencia de un plan de marketing mix en el posicionamiento de la empresa fabrica de lacteos Rosell, Cajamarca 2019

Dimensio Indicadore Instrumento c
Formulacion del Objetivos Hipdtesis Variables n/ s/cualidade de recoleccion Metodologia POBLACION ¥
problema ) P de g MUESTRA
factores S . L
informacion
P Calidad del
. Hipotesis s
Objetivo general P | servicio,
Problema - genera
o~ Analizar la desde  su . . S . L
general ;Cudl es L . La . Tipo de investigacion: El tipo de la investigacion es de
o - incidencia de : . elaboracion, - .
la incidencia de un Plan  de implementaci hasta s Intervencidn, a través de una propuesta de plan de
un = plan  de Marketing Mix on un plan de distribucion marketing mix.
marketing  mix en g ol mgrkgting a los
en el - . mix tiene una . Nivel de Investigacién: La presente investigacion es de
- . posicionamient o . clientes. - oY L
posicionamiento incidencia i nivel  descriptiva-propuesta. En la  presente Poblacion
0 de la Empresa e Andlisis de . L L . X
de la empresa Fabrica de significativa D1: ratios investigacién se estudiard con mayor precision la Clientes: 30.
Fabrica de Licteos Rosell glta en el ané{Iisis de financieros implantacién de un plan de marketing mix en laempresa Muestra
Lacteos Rosell, en la ciudad de’ Incremento. Variable Ia Analizar Ilal Fuentes “Fabrica de Lacteos Rosell”. El propodsito de la Clientes: 30.
en la ciudad de . posicionamie Y, o investigacion es describir y aplicar plan de marketing Unidad de
. Cajamarca, d | X situacion  cartera de primarias: . 1 . , L
Cajamarca, 2019 nto e a Plan de clientes v la_entrevista mix en la empresa “Fabrica de Lacteos Rosell”, El valor analisis
2019? R empresa Marketing D2 frecuenc?/a encuesta Y dela investigacién fundamentalmente es para mostrar Clientes
Problemas Objetivos Fabrica  de Mix g determina con la. que ' con precision la correlacion entre las variables. Unidades de
especificos Especificos Lacteos cion de los consumeﬂ Disefio de la investigacién: No experimental de corte Observacion
a)¢Cual es el a) Rosell, en la obietivos  Evaluar si la transversal. Clientes de la
diagnéstico . . CIU.dad de J empresa empresa “Fabrica
interno y D_|agn_qst|car la Cajamarca, cung le con Métodos generales de investigacion: de Lécteos Rosell”
externo, desde [a  Sttuacion 2019. 0 doFs) s Método Inductivo-deductivo
perspectiva del  Interna y Método analitico-sintético
propietario de la  €xterna de la ;g0 procesos de
em Ahri empresa P calidad 'y ) . . L
presa Fabrica i Especificas una buena Meétodos particulares de investigacion
de Lacteos ~ Fabrica  de diagnéstico 60 al Método estadistico
Rosell en la  Lécteos Rosell, = atencion a
idad q en la ciudad de Interno y consumidor
Cluaa € externo es
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Cajamarca,
2019?

b)¢Cual es la
situacion de las

cuatro P
(producto,
precio, plaza y
promocion,
como parte del
Plan de

Marketing mix,
de la empresa
Fabrica de
Lacteos Rosell,
en la cuidad de
Cajamarca,
2019?

c);Cual es el
posicionamiento
de la empresa
Fébrica de
Lacteos Rosell
en la cuidad de
Cajamarca,
20197

d)¢Cudl es la
incidencia del plan
de Marketing Mix,
utilizando las
cuatro P, precio,
producto, plaza y
promaocién;
posterior a la
aplicacion de las
encuestas, en la
percepcion de los
clientes de la
empresa  Fabrica
de L&cteos Rosell,
en la cuidad de
Cajamarca, 2019?

Cajamarca,
2019
b)

Identificar la
situacion de las

cuatro P
(producto,
precio, plaza y
promocién)
como parte del
plan de

marketing mix
de la empresa
Fabrica de
Lacteos Rosell,
en la ciudad de
Cajamarca,
2019.

c)

Identificar el
posicionamient
o0 de la empresa
Fabrica de
Léacteos Rosell,
en la ciudad de
Cajamarca,
2019.

d)

Evaluar la
incidencia de
un plan de
marketing mix,
empleando las
cuatro P,
posterior a la
aplicacion  de
las encuestas,
en la

necesario para
la empresa
Fabrica de
Lacteos Rosell,
en la ciudad de
Cajamarca,
20109.

La propuesta de
un plan de
marketing mix
incrementa
notablemente el
posicionamient
0 de la empresa
Fabrica de
Lacteos Rosell,
en la ciudad de
Cajamarca,
2019.

El costo
beneficio de la
propuesta  de
plan de
marketing mix
es sostenible y
rentable para la
empresa
Fabrica de
Lacteos Rosell,
en la ciudad de
Cajamarca,
2019

Variable
Y
Posiciona
miento

D3:
elaboracio
n y
seleccion
de
estrategia

D4.
de
marketing
mix

D5:
Métodos
de control

plan

Seleccion
de las
mejores
estrategias
para la
implementa
cion del
plan de
marketing
mix.

Medir la
efectividad
del plan de
accion.
Financiami
ento para el
plan de
accion.
Aplicar las
medidas de
control
necesarias
para el
cumplimien
to del plan
de
marketing
mix.

Fuentes
primarias:
entrevista y
encuesta.
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percepcion de
los clientes de
la empresa
Fabrica de
Lacteos Rosell,
en la cuidad de
Cajamarca.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Presentacion de resultados

Para esta investigacion se realizaron 3 Cuestionarios; el primero exclusivamente
para el propietario y Gerente de la Empresa, el cual permitird conocer mas de cerca la
situacion de la empresa, de qué manera el propietario tiene en cuenta el marketing a la
hora de vender sus productos, que tanto sabe o conoce acerca del mercado de los
productos lacteos en Cajamarca, el objetivo fue realizar una entrevista con el
propietario, para observar de qué manera el Gerente visualiza el mercado y su negocio
y, si para él es importante tener estrategias de marketing o si conoce acerca de las nuevas
estrategias que el mercado ahora maneja y utiliza como medio de posicionamiento y
como resultado mayor rentabilidad. También es importante conocer su criterio a la hora
del cuidado del medio ambiente, si éste considera dentro de su elaboracion,
empaquetado o distribucion el menor impacto ambiental que se pueda, entendiendo que
el marketing en la actualidad engloba una serie de componentes y todos estos deben
estar de la mano con la calidad del producto, buena presentacion, cuidado ambiental y
el posicionarse en la mente de los consumidores de la manera mas amigable de esta
forma podremos tener clientes mas fieles a la marca. Los resultados que se obtuvo

fueron los siguientes:
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5.1.1 Diagnostico interno y externo de la empresa Fabrica de Lacteos,

Cajamarca

Tabla 3

Opinion del Gerente y Propietario, Interna y Externa de la empresa

Aspectos a evaluar Descripcion de la opinion
R: Actualmente ha crecido més el mercado
de productos, ahora competimos con
muchas mas empresas nuevas y la mayoria
informales, por lo cual sus precios pueden
ser mas bajos, perjudicando nuestras
ventas.

R: Tenemos clientes fijos y fieles desde
hace muchos afios, familias que conocen
- . . nuestros productos y confian en nosotros,
2.- Posicionamiento de la empresa en Cajamarca .

pero sé que para poder crecer ahora
necesito conquistar mas consumidores y
ampliar mi mercado.
R: Bueno brindamos muestras de prueba
3.- Estrategias que aplica la empresa gratis, para gue degusten, Ia \{erdad esa
estrategia siempre nos ha funcionado, los
dias de degustacion, hay mas ventas.

R: Hasta el momento no hemos recurrido
aun a la publicidad, es un tema del cual no
se mucho, yo siempre he procurado vender
un producto rico, de calidad y pensaba que

esa era mi mayor publicidad.

R: Tenemos buenos descuentos para los

grupos de excursionistas o jovenes que
. vienen de viaje de promocion, por lo
5.- Promociones que ofrece la empresa :

general nuestras promociones las
trabajamos en base a un pedido grande de
toda una promocion o excursion
R: La verdad sefiorita desconozco acerca

1.- Visién actual del mercado de productos
lacteos

4.- Publicidad que utiliza la empresa

6.- Estrategias de Marketing Mix que del Marketing Mix, para mi ha_3|do una
> . novedad y me ha parecido muy interesante
recomendaria para incrementar ventas y - .
- . la conversacion que hemos tenido sobre el
posicionamiento actual de la empresa

tema, ahora estoy interesado en saber mas
y ver como lo puedo aplicar.
R: Aproximadamente hemos calculado
unos 1050 por afio y en un buen dia de
ventas podemos tener hasta mas de 10
clientes

7.- Cantidad de clientes aproximado en un afio
promedio y algin aproximado por dia
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R: Si controlamos nuestras ventas, pero no
contamos con ninguna estrategia hasta el
momento para nuestros planes de ventas.

8.- Si la empresa establece estrategias, objetivos
y control en sus planes de ventas.

R: Como le indicaba anteriormente,
nosotros tenemos clientes fieles desde hace
muchos afos, familias enteras que al
crecer sus hijos y formar sus propias

9.- Si la gestion de ventas actual proporciona un
adecuado posicionamiento en el sector lacteo de

Cajamarca familias. si .
amilias, siguen confiando en nuestros
productos.
R: Nuestro personal que trabajan en
10.. Utilizacion de técnicas para motivar la atencion al pablico por lo general son
decisién de compra del cliente, por parte de la sefioritas estudiantes, siempre muy
fuerza de ventas de la empresa. amables, o nuestros familiares que también

colaboran con la empresa familiar.

A partir de la tabla 1, se puede sefialar que, luego de realizada la entrevista con el
propietario de la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell, saber su vision y perspectiva,
se identifico un desconocimiento total sobre las estrategias de Marketing, sefialé que
nunca escucho hablar de Marketing Mix y que aplicé de una manera muy precaria 'y
sin planificacion sus estrategias de Marketing, ademas manifestd que desconoce
muchos términos como por ejemplo las cuatro “P”, nunca recurri6 a las redes sociales
0 medios de comunicacion (radio, television, revistas, periodico, etc.) para

promocionar sus productos.

Luego de laentrevista y de las charlas inductivas acerca del Marketing mix, se obtuvo
la aceptacion del Gerente aceptd la realizacion de esta investigacion y con esto
demostrar que una correcta ejecucién de un plan de Marketing Mix que permitio un
mayor posicionamiento dentro del mercado y con esto un aumentar las ventas y la

rentabilidad.
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5.1.2 La situacion post implementacion de las cuatro P (producto, precio, plaza

y promocion, como parte del Plan de Marketing mix, de la empresa Fabrica de

Lacteos Rosell, en la cuidad de Cajamarca, 2019

Sobre la situacién de las cuatro Ps, el andlisis que se obtuvo por parte de los clientes

que acuden a la Empresa Fébrica de Lacteos Rosell, con la finalidad de recoger sus

apreciaciones del producto luego de haber aplicado el Plan de Marketing Mix sobre

éste, los resultados obtenidos fueron:

Dimensiones e Indicaciones:

a) Con respecto al producto

1.

¢ Esta usted satisfecho con los productos que le ofrece la Empresa Fabrica de
Lacteos Rosell?

Tabla 4

Nivel de Satisfaccion del cliente sobre los productos que le ofrece la Empresa
Fabrica de lacteos Rosell.

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 15 50.00 %
De acuerdo 10 33.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 17.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.

La tabla 4 evidencia que, la mitad de los encuestados sostiene que esta
totalmente de acuerdo con los productos que ofrece la Fabrica de Lacteos Rosell,

puesto que el sabor, calidad y presentacién les agrada mucho mas.
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2. ¢Esté& usted satisfecho con la atencién del personal que lo atiende?

Tabla 5

Satisfaccion en relacion con la atencion del personal
Nivel N %
Totalmente de acuerdo 9 30.00 %
De acuerdo 6 20.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 33.00 %
En desacuerdo 5 17.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %

Total 30 100.00 %
Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.

La tabla 5 refiere que, el 50% de los encuestados esta de acuerdo con la atencién
del personal en la Fabrica de Lacteos Rosell; mientras que, en desacuerdo, solo
encontramos un 17%. Esto de se debe a que el personal ya se encuentra
correctamente capacitado para la tencion cordial y responsable a los clientes.

3. ¢Esta usted de acuerdo con la calidad del producto, en presentacion, sabor y
servicio?
Tabla 6

Calidad del producto, presentacion, sabor y servicio

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 11 37.00 %
De acuerdo 10 33.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 30.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.

La muestra dice que, el 70% de los encuestados esta de acuerdo con la calidad
del producto, en presentacion, sabor y servicio. En su mayoria refirieron que la
presentacion, nuevas etiquetas y colores los motivan mas a querer probar y
comprar los productos, eso le sumamos la excelente calidad lo cual nos da como

resultado un producto mas llamativo y consumido.
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b). Con respecto a la plaza:

4. ;Esta usted de acuerdo con La ubicacion de la Empresa Fabrica de Lacteos

Rosell?

Tabla 7

Conocimiento sobre la Ubicacion de la empresa.

Nivel N %

Totalmente de acuerdo 20 67.00 %
De acuerdo 10 33.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %

Total 30 100.00 %
Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24

La muestra dice que, el 100% de los encuestados esta de acuerdo con la
ubicacion de Empresa Fabrica de Lacteos Rosell. Ya que esta se encuentra en el
centro de la ciudad, facil y accesible, un excelente lugar para aprovechar su

potencial y llegar a mas clientes

5. ¢Esta de acuerdo con los equipamientos e instalaciones de la Empresa Fabrica
de L&cteos Rosell?
Tabla 8

Nivel de equipamientos e instalaciones

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 12 40.00 %
De acuerdo 5 17.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 43.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.
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La muestra dice que, el 57% de los encuestados estd de acuerdo y totalmente de
acuerdo con respecto al equipamiento e instalaciones de la Empresa Fabrica de
Lacteos Rosell, ya que todas estan correctamente bien ubicadas permitiendo asi que

se luzcan mejor los productos.

c) Con respecto a la promocion:

6. ¢Estéa de acuerdo con las promociones al publico a través de algin medio
publicitario por parte de la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

Tabla 9

Nivel de promociones al publico con medios publicitarios.

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 14 47.00 %
De acuerdo 6 20.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 33.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.

La muestra nos dice que, el 67% de los encuestados esta de acuerdo y completamente
de acuerdo acerca de las promociones al publico mediante medio publicitario. Esto
luego de recibir las nuevas promociones de los productos aplicando el plan de

marketing mix, utilizamos aplicaciones para equipos celulares, redes sociales, etc .

80



d) Con Respecto Al Precio:

7. ¢Estéa de acuerdo que el precio que Usted paga esta acorde a la calidad del
producto y servicio que recibe la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?
Tabla 10

Precio acorde con calidad del producto y servicio

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 9 30.00 %
De acuerdo 15 50.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 20.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.

La muestra nos dice que, el 80% de los encuestados esta de acuerdo y totalmente de
acuerdo que el precio esta acorde a la calidad del producto y servicio que recibe. El
20% restante no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo cual se concluye que
ningun cliente encuestado considera que el precio del producto no esté acorde con la

calidad y el servicio gque se brinda, esto aplicando el plan de marketing mix.

8. ¢Esta de acuerdo que el precio de los productos es un factor importante en su
decision al momento de elegir a la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?
Tabla 11

El precio es factor al momento de elegir

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 7 23.00 %
De acuerdo 12 40.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 37.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.
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La muestra dice que, el 63% de los encuestados esta de acuerdo que el precio es
factor de decision al momento de elegir. El 37% restante, no esta ni en acuerdo ni en
desacuerdo y no se observa ningun cliente encuestado que crea que el precio no es

un factor importante a la hora de decidir su compra.

9. ¢Usted cree que con las diversas propuestas que menciono en el producto,
servicios, ubicacion del local, promociones y precio le permitira recordar a la
Empresa Fabrica de Lacteos Rosell como primera opcion en su decision para

comprar productos lacteos?

Tabla 12

Decision de compra

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 26 87.00%
De acuerdo 4 13.00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.

La muestra dice que, el 87% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que
recordara a la empresa como primera opcidn de compra aplicando las 4 P principales
en Marketing Mix., con lo cual concluimos que aplicar un plan de marketing mix

orientado a las 4 Ps, si nos garantiza resultados positivos.
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5.1.3. Identificacion del posicionamiento de la empresa Fabrica de Léacteos

Rosell post aplicacion del Plan de marketing mix.

El tercer cuestionario sobre posicionamiento, también va dirigido a los clientes de

la empresa Fabrica de Lacteos Rosell y deseamos obtener informacion acerca de

cémo los clientes perciben los productos, si luego de implantar la estrategia los

clientes recordaran de manera mas amigable y confiable a la Empresa Fabrica de

Léacteos Rosell, ademés de fidelizarlo méas con la marca. Luego de aplicar dicho

cuestionario, obtuvimos los siguientes resultados:

10.- ¢(Esta de acuerdo que, por los productos que ofrece la Empresa Fabrica de

Lacteos Rosell, este sera recordado mas por los clientes?

Tabla 13

Reconocido por los productos

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 10 33.00 %
De acuerdo 12 40.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 27.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.

La muestra dice que, el 33 % de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 40%

estd de acuerdo, 6sea el 73% opina que por los productos sera recordado la marca y

que es por ellos y la presentacion que van a volver siempre a comprarlos.

11.- ¢La frecuencia de visita es quincenal a la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?
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Tabla 14

Visita quincenal a la tienda

Nivel N %
Totalmente de acuerdo 9 30.00 %
De acuerdo 15 50.00 %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 20.00 %
En desacuerdo 0 0.00 %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00 %
Total 30 100.00 %

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.

La muestra dice que, el 80% de los encuestados realiza visitas quincenales a la

Empresa Fabrica de Lacteos Rosell, por lo cual sus ventas aumentaran pues los

clientes visitaran de manera mas frecuente la plaza

5.1.3.1 Anadlisis cualitativo de la incidencia del Plan de marketing mix en el

posicionamiento de la empresa Fabrica de lacteos Rosell Cajamarca

Tabla 15

Analisis cualitativo de la incidencia del Plan de marketing mix en el posicionamiento

de la empresa Fabrica de lacteos Rosell Cajamarca

Existe

Posicionamiento

Plan de Marketing
mix

Producto
Precio

Plaza

Promocién

Antes del Plan

10%

15%

35%

5%

Después del Plan
90%
85%

65%

95%

100%

100%

100%

100%

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24.



Luego de realizar la encuesta con respecto al posicionamiento que tiene la marca en
la mente de los consumidores, la muestra nos dice que, antes de aplicar el Plan de
marketing mix a la empresa Fabrica de lacteos Rosell Cajamarca:

- En el item Producto, antes del Plan de marketing mix el nivel de posicionamiento
era solo del 10%, frente al 90% luego de su ejecucion.

- En el item Precio, antes del Plan de marketing mix el nivel de posicionamiento que
tenia la empresa era de 15%, frente al 85% que se obtiene luego de ejecutar el plan.
- En el item Plaza, antes de ejecutar el Plan de marketing mix en la empresa, era de
35%, puesto que la ubicacion fisica de la tienda es muy buena, facil de llegar y
recordar, a pesar de ello, luego de llevar a cabo el Plan de marketing mix se
incremento en un 65%.

- En el item Promocion, antes del Plan de marketing mix era de un 5%, no le
prestaban atencion a las promociones, no existian. Luego de ejecutarse el Plan de
marketing mix se incrementd en un 95%.

Con lo anteriormente descrito y con los resultados obtenidos, se concluye que, si
existe una incidencia en el posicionamiento de la empresa luego de haber aplicado el
Plan, por lo cual aplicar un Plan de marketing mix como parte de las estrategias para
incrementar las ventas y ganar mas clientes es una herramienta efectiva y sencilla de

realizar
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5.2 Anélisis, interpretacion y discusion de resultados

La empresa productora de derivados lacteos Fabrica de Lacteos Rosell,
presente en la ciudad de Cajamarca no cuenta con un plan de marketing, tal como se
muestra en la entrevista realizada al gerente. De acuerdo a la versién brindada por el
gerente podemos afirmar que, sin este instrumento de gran importancia, va ser dificil
que mejoren el posicionamiento de su empresa a nivel local y menos si tienen pensado
ofertar a otros mercados a nivel nacional. Frente a esta situacion el presente estudio de
investigacién brindaréd un plan de marketing Mix para que la empresa Fabrica de
Lacteos Rosell, productora de derivados lacteos pueda mejorar su posicionamiento y
fidelizar a mas y nuevos potenciales clientes. Paralelo al fundamento anterior
Vizconde (2018) afirma que un plan de marketing facilita en mejorar el

posicionamiento, haciendo frente a la competencia.

Con la entrevista realizada al propietario éste pudo darse cuenta, que su
empresa no esta creciendo a la par que el mercado le exige, sin contar con ratios
financieros, un plan de marketing o alguna estrategia precisa o elaborada no tendra
mucha opcion de captar mas clientes y ventas frente a su competencia directa y que
cada dia aumenta mas, es por ello que gustoso acepto que implantemos un plan de

marketing para su empresa.

e Con Respecto a la Encuesta realizada a los clientes o consumidores de los
productos de la Fabrica de Lacteos Rosell, luego de implantar el plan de
marketing mix en dicho establecimiento obtuvimos como resultados resaltantes
que mas del 83% de los clientes se sienten satisfechos con el sabor de los
productos ( tabla 4) , nos refieren que éste no ha variado a pesar del uso de

nuevos empaques, asi mismo indicaron que la manera como estuvieron
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ubicados les dio una mejor impresion visual, llegando a llamar su atencion
nuevos productos que no se habian animado a consumir antes.

El 70% de los clientes encuestados (tabla 6) indican que las nuevas etiquetas,
logos, frascos biodegradables y de vidrio les parecen muy atractivos,
Ilamativos y hasta provocativos, generando la respuesta que buscabamos
comprobando que un buen plan de marketing basado en las 4P y aplicado de
manera correcta nos daran resultados positivos.

Con respecto a las promociones y a los lugares de venta un 67% de clientes
(tabla 9), manifiestan que con las nuevas presentaciones y promociones
incluidas el producto es més atractivo y se cerraron las ventas duplicandolas,
cabe sefialar que no hubo ningun encuestado que este en desacuerdo con esta
mejora.

El 100% de los clientes encuestados coincidieron en que la plaza o ubicacion
fisica donde compran los productos es ideal, por su ubicacion céntrica y facil
de llegar (tabla 7) y con un poco de organizacién, orden y la nueva gama de
envases Yy etiquetas llama mas la atencion de los transelntes y turistas,
consiguiendo asi captar nuevos clientes.

Con respecto al precio, éste sufrié una ligera alza de 0.40 céntimos en el caso
del manjar blanco y 0.50 céntimos en el caso de los yogurts de litro, esto se
debe a la utilizacién de nuevos envases, biodegradables para el caso del manjar
blanco y botellas de vidrio para el yogurt, esto luego de implantar el Plan de
marketing mix y los clientes encuestados dijeron que, a pesar del alza en los
precios, el 80% cree que el precio guarda relacién con la calidad y
presentacion del producto, frente a un 20% que no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo (tabla8).
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e También la encuesta dio como resultado que el 63% de los clientes
encuestados opinan que el precio es un factor determinante a la hora de decidir

una compra (tabla 11).

Otro aspecto que les llamé gratamente la atencidn, es el uso de envases nuevos, tanto
de vidrio que seran recargables a un costo mas bajo que las botellas plasticas, asi
mismo los productos que no se envasan en vidrio lo hacen en empaques
biodegradables, amigables con el medio ambiente, de este modo aumentamos las
ventas y educamos a nuestros conciudadanos en el cuidado de nuestro planeta. Y por
ultimo, respecto al posicionamiento de la empresa el 73% de clientes encuestados
respondieron que estan satisfechos, la marca y el producto logra ser recordado mas
facilmente por los clientes frecuentes, pero sobre todo por aquellos que nunca ni
siquiera ingresaron a la tienda a comprar, demostrando que el plan de marketing mix
si genera una mejora positiva, logrando asi posicionar mejor su producto en la mente

de los clientes y con ello aumentar sus ventas.

Si las empresas productoras de derivados lacteos de la ciudad de Cajamarca,
tomaran un verdadero interés sobre los cuatro elementos que conforman el marketing
mix (producto, precio, promocion y plaza), y se ejecuta de forma eficaz, estas
tendrian mejores resultados en el logro de sus actividades, contribuyendo de esta
forma a mejorar su posicionamiento. Para Pizarro (2018) los cuatro elementos del
marketing son fundamentales para el logro de objetivos, y estos influyen en

directamente en el mercado meta.

En cuanto a las estrategias de marketing la empresa desconocia por completo,

pero con la aplicacion del plan de marketing mix elaborado habra una mejora en el
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posicionamiento. Para soriano (2015) aplicar estrategias de marketing en la oferta de

un producto permite incrementar las ventas y posicionarse en cualquier mercado.

5.3 Contratacion de Hipotesis

La contrastacion de hipotesis se desarroll6 mediante la prueba chi cuadrado en
el programa SSPS STATISTICS version 24, la cual permitio correlacionar las
variables de estudio y analizando el grado de dependencia de las mismas. Se aplic6 un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 0,5%, obteniendo resultados

confiables, donde el procedimiento fue el siguiente

5.3.1 Planteo de hipotesis

HO: La implementacion de un plan de marketing mix NO incide el posicionamiento
de la Empresa Fabrica de lacteos Rosell Cajamarca.

H1: La implementacion de un plan de marketing mix Sl incide el posicionamiento
de la Empresa Fabrica de lacteos Rosell Cajamarca.

Prueba chi cuadrado

Tabla 16

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 39, 876a 4 .000
Pearson
Razon de 42.418 4 .000
Verosimilitudes
Asociacion lineal por 34.12 1 .000
NUmero de encuestados 30

Nota. Cuestionario aplicado y sistematizado en la base de datos SPSS 24
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Segun los resultados obtenidos en la tabla 16, muestran una significancia asintética
bilateral de 0.000, donde este valor P < alfa < 0.05. En este sentido el valor del chi
cuadrado de Pearson es de 39.876, resultado favorable por lo que se acepta la hipotesis
alternativa y se rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, se puede afirmar que existe una
incidencia positiva en el posicionamiento de la marca o productos al implementar un
plan de marketing mix en la empresa Fabrica de lacteos Rosell, ambas variables se
relacionan entre si y estadisticamente se comprueba que con este instrumento mejora

significativamente su posicionamiento frente al mercado y los clientes.
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CAPITULO VI

PROPUESTA DE PLAN

6.1 Plan de marketing mix para mejorar el posicionamiento de la empresa fabrica
de lacteos Rosell, Cajamarca

6.1.1 Descripcion general

La empresa Fabrica de L&cteos Rosell, ubicada en la ciudad de Cajamarca, viene
ofertando tres productos como son: queso (suizo, mantecoso, con hierbas), manjar
(diversos sabores), yogurt natural frutado. Esta empresa se encuentra operando por
varios afios, pero carece de un factor determinante, que es el posicionamiento, esto
se debe principalmente a que no cuentan con una herramienta de gran importancia
como es el plan de marketing. Este plan de marketing es el camino a seguir para en
un mediano plazo conseguir el posicionamiento que tanto necesita y con ello una

expansion de su mercado, clientes e ingresos.

6.1.2 Mision

Tenemos como mision brindar productos de méxima calidad, garantia alimentaria y
buen precio, con una experiencia en el mercado de 20 afios, para atender y superar
las necesidades y expectativas de nuestros clientes, comprometiéndonos al respeto y

cuidado de nuestro medioambiente.

6.1.3 Vision
Ser una empresa lider en la venta de productos de derivados lacteos, logrando
posicionarnos en los distintos mercados, buscando siempre la excelencia en nuestros

productos y servicios. Asi ser la primera opcion de compra en el mercado.
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6.1.4 Objetivos

- Lograr el posicionamiento en el sector lacteo y llegar a ser la empresa que
lidere en el mercado de derivados lacteos.

- Satisfacer las multiples necesidades de los clientes y brindar un servicio
personalizado y de calidad.

- Brindar un servicio diferente al de la competencia, ademas establecer un precio
justo frente al mercado de Lé&cteos.

- Elaborar productos lacteos de calidad, con un disefio acorde al mercado y a las
exigencias del cliente, cuidando los detalles del envasado y etiquetas, asi como
también procurar la preservacion del medio ambiente mediante el uso de

envases biodegradables.

6.1.5 Valores

Responsabilidad: La empresa Fabrica de lacteos Rosell, tiene como finalidad
producir, ofertar y vender productos lacteos con un criterio ético moral.
Puntualidad: Nos caracterizamos por ser respetuosos con los plazos de entrega
de mercancia. También le damos importancia a la puntualidad a la hora de
llegada y salida. Asimismo, tenemos especial consideracion con el tiempo de los
clientes, proveedores y socios en casos de reuniones y pagos de facturas.
Honestidad: Valoramos a nuestros colaboradores y sus acciones, ya que
demuestran la imagen viva de la empresa. A través de ellos fidelizamos a los
clientes.

Calidad: Nuestros productos de derivados lacteos son de excelente calidad,
tanto en la eleccién de los insumos, como en el proceso de elaboracion, para asi

satisfacer las necesidades de los clientes.
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6.1.6 Analisis de la situacion

6.1.6.1 Andalisis del macroentorno

a) Factor demogréfico

(Agraria.pe) En Cajamarca, del total de la produccién de leche, el 49% se destina
a la industria, el 43% para la elaboracion de derivados lacteos -principalmente
quesos- y un 8% para el consumo directo. Actividad involucra a mas de 90 mil
familias. De esta manera, activa “una de las cadenas productivas mas grandes y
sostenibles de la economia regional al generar fuentes de trabajo directo e

indirecto de mano de obra calificada y no calificada

Al tratarse de una empresa del rubro de lacteos en Cajamarca, este factor es muy
importante, ya que el mercado que consume diariamente estos productos se
encuentra en mayor proporcion en la ciudad de Cajamarca, asi como también los
turistas que visitan la ciudad y compran estos productos, también el incremento
en los ingresos produce una mayor capacidad y decision de compra, lo que genera

un escenario favorable para nuevas oportunidades de negocio.

b) Entorno politico legal

En el Pery, la cadena lactea constituye una de las actividades agropecuarias mas
importantes desde el punto de vista econémico, social y sanitario. El articulo 78
del Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF) del Ministerio de Salud,
aprobado por el Decreto Supremo N° 008-2017-SA, establece que la Direccion
General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria - DIGESA, es el érgano de
linea del Ministerio de Salud, dependiente del Viceministerio de Salud Publica,

el cual constituye la Autoridad Nacional en Salud Ambiental e Inocuidad
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Alimentaria, responsable en el aspecto técnico, normativo, vigilancia,
supervigilancia de los factores de riesgos fisicos, quimicos y bioldgicos externos
a la persona y fiscalizacion en materia de salud ambiental, la cual comprende,
entre otros, la materia de Inocuidad Alimentaria, la cual, a su vez, comprende: i)

los alimentos y bebidas destinados al consumo humanaos.

En mayo del 2006, se aprob6 mediante la resolucion ministerial 449-2006/MINSA
la “Norma Sanitaria para la aplicacion del sistema HACCP en la Fabricacion de
Alimentos y Bebidas” el cual fue elaborado utilizando como guia la normal del
Codex Alimentarius. Con esta norma se busca controlar la calidad sanitaria e

inocuidad en la industria alimentaria

Por otro lado la gran mayoria de empresas productoras de productos lacteos
constituyen Micro y pequefias empresas, para lo cual en Per( se aplica desde el
2009, el decreto legislativo 1086 que complementa a la ley MYPE 28015,
mediante la cual las micro y pequefias empresas (microempresa: de 01 a 10
trabajadores, con ventas anuales hasta 1700 UIT), podran constituirse y
formalizarse en menos de 72 horas, acogiéndose a una serie de beneficios, como
el acceso de los trabajadores y sus familiares al SIS familiar, aportando solo el
50% de la afiliacion, mientras que el estado se encarga de la otra mitad. La
mencionada norma permite que una microempresa tenga una planilla la cual estara
exonerada de aportar la compensacion por tiempo de servicio (CTS),
gratificaciones, asignacion familiar, participacién en las utilidades y péliza de
seguro de vida. Mientras que para la pequefia empresa se reconoce el pago del
50% de la CTS al afio, hasta un méaximo de tres remuneraciones, asi como las

gratificaciones de julio y diciembre. Ademas, existen tramites, licencias y
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permisos que se deben obtener para poder operar como el registro de la empresa,
elegir el régimen tributario, obtener una licencia de funcionamiento y un registro

sanitario.

c) Entorno econémico

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), la actividad
economica crecio 2,2% en 2019, crecimiento en linea con la Gltima proyeccion.
Con este resultado, la economia peruana acumuld 125 meses de expansion
continua y 20 afios de crecimiento ininterrumpido. Para el afio 2020 el Ministerio
de Economia y Finanzas, prevé una recuperacion significativa de la actividad
econdmica y en esa linea se reafirma el compromiso del Gobierno de continuar
trabajando en tres ejes fundamentales para: i) garantizar el manejo prudente y
sostenible de las finanzas publicas, ii) asegurar que el crecimiento econdémico
converja a su nivel potencial en el corto plazo, e iii) incrementar el crecimiento
potencial de la economia a traves de la mejora de la eficiencia y la competitividad.
Con todo lo anteriormente descrito, es una buena oportunidad econémica para

aprovechar y trabajar en crecer, invertir y generar asi mayores ingresos.

d)Entorno social

El consumidor peruano se caracteriza por ser exigente y racional al momento de
tomar decisiones de compra. En este sentido, la calidad aparece como la principal
preocupacion para el 87 por ciento de los peruanos al momento de adquirir un
producto. sélo una pequefia minoria (25%) afirma comprar impulsivamente cosas
que realmente no necesita, probablemente influya en este aspecto que un alto
porcentaje (84%) utiliza una lista de compras en gran parte de sus viajes a la

tienda. Ademas, tan sélo un 41 por ciento manifiesta tener una inclinacion a la
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adopcion temprana de nuevos productos y menos de la mitad de los encuestados
(47%) se muestra proclive a comprar productos de marcas famosas o
aspiracionales. La exigencia en términos de calidad no implica descuidar el
bolsillo. En este sentido, el peruano, es un consumidor informado, atento y atraido
por las promociones y descuentos. Tal es asi, que siete de cada diez afirman que

usualmente esta al tanto de las distintas actividades promocionales. (NIQ).

e) Entorno tecnoldgico

En este entorno debemos recordar que el gran problema en el sector lacteo siempre
ha sido, el correcto manejo de la tecnologia, con bla cual podemos desde mejorar
la productividad de las vacas, este con una mejor y mas optima alimentacion, asi
como un mejoramiento genético y trabajar en el volumen de produccion y
cantidad de grasa y proteinas que tiene la leche producida, asi mismo ver el
proceso reproductivo especialmente en el control de la etapa de celo de las vacas.
También se llevan a cabo inseminaciones artificiales con el objetivo de influir en
la prefiez y controlar la reproduccion, de igual manera, se considera relevante la
inversion en equipos de refrigeracion (Superintendencia de Industria y Comercio,

2013).

f) Entorno Ambiental

La industria de lacteos comprende diversos procesos y requerimientos que pueden
ser clasificados como no amigables con el medio ambiente. Empezando por el
acopio de leche, en esta etapa se puede generar el sobrepastoreo dafiando los
suelos incluso de forma permanente. Asi mismo, si se utilizan agroguimicos
durante este proceso se puede contaminar el agua, impactando a su vez tanto a

animales como a humanos (Tecnolactea, 2013).
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En general, esta industria genera sustancias contaminantes en diferentes niveles.
Incluso al momento de transportar estos productos, esto debido a que es
fundamental que se mantengan refrigerados para consérvalos en buen estado;
estos sistemas de refrigeracion en vehiculos de carga provocan consecuencias
negativas directamente en el medio ambiente. Ante este contexto, se debe buscar
prevenir la contaminacion del medio ambiente, para lo cual es necesario un control
eficiente de los procesos y tener un plan de prevencion con el objetivo de
promover las buenas préacticas al disponer de los residuos, asi como el reciclaje y

reutilizacion, siempre que sea posible, de los residuos. (Vasquez, s.f).

6.1.6.2 Analisis del microentorno

a) La competencia

Aquellos que deseen ingresar a la industria de lacteos deben tener en cuenta
algunos factores importantes como los que se describen a continuacion: Existen
economias de escala de la oferta. Esto se debe a que las empresas que ya se
encuentran establecida cuentan con una amplia ventaja frente a los precios ya que
los altos costos fijos se distribuyen entre los grandes volimenes de produccion.
Se requiere de una alta inversion de capital, especialmente en maquinaria y
equipos para el proceso de recoleccion de leche fresca. Ademéas, como se
mencioné anteriormente, participar en esta industria requiere de una inversién

constante en el mejoramiento de tecnologias y procesos.

Para sobresalir en el mercado cajamarquino consumidor de productos de
derivados lacteos se debe optar necesariamente por la diferenciacion y el

posicionamiento, ya que cada dia que pasa aparecen nuevos productos que brindan
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las mismas caracteristicas y/o beneficios en su consumo, ademas de continuar

trabajando en el mejoramiento de la calidad y la imagen del producto y la marca.

b) Competidores potenciales

Las empresas productoras de derivados lacteos en Cajamarca, que vienen
operando hace varios afios y captando un gran bloque de consumidores son:
Lacteos Huacariz, Quesos Chugur, Establo La Colpa, Granja Porcén, Lacteos
Tongod, Mevicar, las cuales estan debidamente formalizadas y se convierten en
nuestra potencial competencia. Ademas de existir un sin nimero de empresas que

operan informalmente y venden sus productos de manera ambulatoria.

c) Sustitutos

Los productos sustitutos para los productos lacteos ofertados por las empresas de
derivados lacteos en Cajamarca son: las bebidas vegetales, como la leche de
almendras, de coco, de avena, etc.; mantequilla a base de frutos secos, como
mantequilla de mani y de almendras; quesos a base de la nuez caju y hasta yogurt
a base de leche de coco o de almendras, son consumidos cada vez en mas hogares
peruanos. Este tipo de productos son consumidos no solo por personas que lleven
una dieta particular, ya se vegetariana o vegana, sino también por aquellos que
buscar llevar un estilo de vida saludable. Sin embargo, estos productos vegetales
suelen ofrecerse a un mayor precio que los lacteos, por lo que para el cliente el

costo de cambiar su consumo a uno de los sustitutos es considerable.

98



d) Proveedores
Son todos aquellos ganaderos encargados de acopiar la leche, asi como también
las empresas intermediarias que surten de materia prima a la empresa para poder

procesar y envasar los productos.

e) Compradores

Los productos lacteos forman una parte importante de la alimentacion diaria en
los hogares peruanos. En general, los consumidores eligen una marca en particular
por tradicion por lo que el costo de cambiar de marca es bajo; de hecho, en el caso
de la leche evaporada un 40% de los consumidores compra otra marca Si no
consigue su marca habitual, un 38% para el yogurt y un 32% para la mantequilla.
De la misma manera, la lealtad de marca para cada producto es: 55% para la leche

evaporada, 51% para el yogurt y 46% en el caso de la mantequilla Ipsos, (2017b).

Asi mismo, los productos ofrecidos por las principales empresas no presentan una
gran diferencia entre ellos, por lo que el consumidor puede optar por cambiar de
marca con mayor facilidad. Se puede concluir entonces, que los compradores son
sensibles a los precios de los productos y que, por lo tanto, los consumidores

poseen un alto poder de negociacion.

6.1.7 Analisis FODA

a) Fortalezas

v Ubicacién estratégica y céntrica.
v Productos excelente calidad.

v" Gran variedad de productos.
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v" Personal amable y proactivo.

b) Oportunidades

v" Crecimiento poblacional.

v Globalizacién y tratados de libre comercio.
v Acceso a la tecnologia.

v" Libre mercado.

v" Predileccion por los productos de derivados lacteos en Cajamarca.

c) Debilidades

v La empresa nunca utilizé un plan de marketing mix.
v’ Alta rotacion y cambio de personal.

v" No promocionan ni ofertan sus productos.

d) Amenazas

v Inflacion.
v Ingresos de nuevos productos sustitutos al mercado.
v' Mas competidores del mismo rubro.

v Incremento en los costos de materia prima.
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6.1.8 Matriz FODA

Tabla 17

Matriz FODA

Oportunidades

1 Crecimiento poblacional.

2 Globalizacion y tratados
de libre comercio.

3 acceso a la tecnologia.

4 Libre mercado.

5 Predileccion por los
productos de derivados
lacteos en Cajamarca.

Fortalezas Debilidades
1 Ubicacion estratégica 1 Laempresa nunca utilizé un plan
y céntrica. de marketing mix.

2 Productos excelente
calidad.

3 Gran variedad de
productos.

4 Personal amable y
proactivo.

Estrategias FO

F1-O1 :
Aprovechando el
crecimiento poblacional
y la excelente ubicacion
de la plaza para asi
aumentar las ventas y
Ilegar a mas y nuevos
consumidores.

F2- 03: Utilizando
correctamente las
nuevas tecnologias
tanto en la produccién
como en el marketing
se podra elaborar, asi
como comprar
productos con excelente
calidad.

F3- O5: La empresa
Fabrica de Lacteos
Rosell, cuenta con una
amplia gama de
productos, eso agregado
a la gran predileccion
que posee en el
mercado cajamarquino
a la hora de consumir
productos lacteos,
resulta ser una gran
estrategia frente a sus
competidores directos.
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2 Alta rotacion y cambio de
personal.

3 No promocionan ni ofertan sus
productos.

Estrategias DO

D1- O3: Utilizar un Plan de
marketing mix, aprovechando las
herramientas que la tecnologia
nos ofrece y con esto tener un
mayor orden y control en nuestros
procesos.

D3- 04: provechar el libre
mercado para crear campafas de
promocion de productos, asi
como ofertas de los mismos.



Amenazas Estrategias FA
F3-A2: Aprovechar la
1 Inflacion. gran variedad de
productos como una
estrategia de

2 Ingresos de nuevos diferenciacion para
productos sustitutos al captar mas clientes y asi
mercado. tener ventaja ante la

competencia.

F1-A3: La excelente
3 Més competidores del ubicacion, méas un
mismo rubro. cambio en la apariencia
tanto del local como de
los productos, sera una
ventaja competitiva que
se debe aprovechar.

4 Incremento en los costos de
materia prima.

Estrategias DA

D3- A2: La promocién y ofertas
debe estar constantemente
actualizandose ya que el mercado
esta en constante cambio y
siempre apareceran nuevos
productos.

D1- A3: El plan de marketing mix
es una herramienta que nos
servird para vender mejor
nuestros productos y asi liderar el
mercado frente a la competencia,
ademas de posicionarnos de una
manera importante en el mercado.

Nota. Datos recogidos en la empresa en la fecha 01 de octubre al 15 de noviembre

6.1.9 Analisis del mercado objetivo

La empresa Fabrica de lacteos Rosell dedicada a la industria de produccion y

comercializacion de derivados lacteos, con su variedad de productos como, queso

suizo, con hierbas y mantecoso; yogurt frutado y manjar blanco. EI mercado objetivo

son todos los consumidores recurrentes de productos de derivados lacteos que buscan

ademas de un producto a precio justo, calidad y sabor, uno que tenga un valor

agregado y que sea amigable con el medio ambiente.

6.1.10 Analisis del posicionamiento

Una vez aplicadas las estrategias del plan de marketing mix, la empresa comenzara

a posicionarse en la mente de nuevos consumidores y el lazo de fidelizacidn con sus

clientes recurrentes se fortalecerd, pues ven plasmadas sus intenciones de compra en

la nueva presentacion y descripcion de los productos, asi como también un

compromiso ambiental que lo diferencia de las demas empresas competidoras.
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6.1.11 Estrategias del Plan marketing mix para la Empresa fabrica de lacteos

Rosell.

Figura 8

Estrategias de Marketing Mix.

PRODUCTO

- Rediseno en el etiquetado de los diversos productos,
comprende: Marca, logotipo e isotipo.

-Utilizacidn de envases biodegradables, botellas de vid
bolsas de papel, de esta manera contribuimos al cuidad
medio ambiente.

- Ampliar la gama de productos.

- Mejora constante de la calidad.

PRECIO

-Realizar descuentos a nuestros clientes frecuentes o
a las compras en volimenes grandes.

-Estar siempre actualizados con los precios del
mercado y de la competenciay asi estar un paso
adelante y tener los mejores precios y ofertas.

PLAN DE MARKETING MIX
BASADO EN LAS 4 P

PLAZA

- Instalar nuevas sucursales en distintos puntos de
la ciudad.

-Utilizar los diferenntes canales de distribucion
para vender los productos.

-Implantar la modalidad de envio a provincias'departa
del Peruy delivery

dentro de la ciudad de Cajamarca.

PROMOCION

-Utilizar las redes sociales, medios de comunicacion
para realizar diversas campafias publicitarias con la
finalidad de captar nuevos clientes.

--Crear alianzas o convenios con instituciones tanto
publicas como privadas.

-Particiar en ferias de degustaciones, conferencias,
etc.
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6.1.12 Plan de accion y presupuesto

Tabla 17

Plan de accion y presupuesto

PLAN DE
OBJETIVOS ELEMENTO ACCION RESPONSABLE INVERSION RESULTADOS
Posicionar a la Analls_|§ d_e la -
situacion interna 'y Posicionar a la marcaen la
empresa como Elaborar Plan de externa de la Especialista en mente de nuevos nichos de
lider del sector de  marketing mix, - P . s/. 5. 500 : .
i empresa, disefio de marketing mercado ampliando asi las
derivados basado en las 4 P )
. plan de marketing ventas
lacteos. ;
mix
Reemplazo y
reorganizacion de
Cambio en la todos los productos Que nuestros clientes siempre
Brindar un presentacion de  en la plaza, ) tengan como primera opcién de
servicio la marca. Envase procurando mostrar Area de s/ 2.000 compra nuestros producto y
personalizado y personalizadoy las caracteristicas marketing - servicios por la calidad y
de calidad. diferenciado de  mas resaltantes de diferenciacion con la

la competencia

los productos y asi
fidelizar con mas
clientes
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Elaborar
productos
cuidando los
detalles de
envasado e
impactando lo
menos posible en
el ecosistema

Mejores precios
y promociones
frente a la
competencia

Utilizacion de
envases
biodegradables
para el caso del
manjar blanco,
botellas de vidrio
para el yogurt,
ademas de bolsas
de papel para
embalar y llevar
los productos

Plan publicitario
en los distintos
medios de
comunicacion y
redes sociales

Informar a nuestros
clientes acerca de
nuestros nuevos
envases, la
importancia de
cuidar nuestro
planeta, ademés del
ahorro que vaa
significar la
utilizacion de
envases de vidrio
para sus recargas
constantes de
producto.

venta

Promocionar

nuestros productos

en diferentes

plataformas tanto de  Ayes de
ventas de productos, marketing
como de publicidad,

salud, redes

sociales, etc -

Programar

campanas y ofertas
semanales para asi

obtener mas ventas

Colaboradores
encargados de

s/. 1.500

S/ 3.500

Concientizar a nuestros clientes
en el uso de nuevos envases,
fidelizar con nuevos nichos de
consumidores que buscan un
producto con todos estos
atributos.

Incremento en el consumo de
nuestros productos, asi como
también la posibilidad de llegar
a ser visto por nuevos
consumidores y ampliar asi sus
nichos de mercado
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CONCLUSIONES

1. La incidencia de un plan de marketing mix en el posicionamiento de la empresa
Féabrica de LA&cteos Rosell, Cajamarca, es positiva, logrando mejorar el
posicionamiento de la marca y producto, con esto generar la fidelizacion de

nuevos clientes y la reafirmacion de su confianza de los frecuentes.

Al analizar la situacion de la empresa antes de aplicar el plan de marketing mix,
se observd que no cuentan con ninguna estrategia de marketing, es mas el gerente
desconocia sobre el tema, los productos, la manera como los presentaban al
publico en su local de ventas, no habian cambiado desde que iniciaron, lo mismo
sucede con los empaques, no habian sufrido ninguna modificacion ni mejora
desde hace mas de 10 afios; luego de implantado el plan de marketing, no sélo
el cliente se fue satisfecho y contento, sino también el propietario y los
trabajadores de la empresa en general pues, al mejorar las ventas, mejoran los
ingresos y con estos la posibilidad de mejoras salariales y hasta la oportunidad

de mas puestos de trabajo en caso la empresa siga creciendo.

El posicionamiento de la empresa Fabrica de lacteos Rosell en Cajamarca ha
sido muy baja durante estos afios y su participacion en el mercado también, este
debido al desconocimiento de herramientas como un plan de marketing, estar
informados y actualizados acerca de como cambia el mercado y cuales son las
nuevas exigencias del consumidor; por lo cual hay una variacion significativa en
el posicionamiento de la marca en los consumidores y en nuevos futuros clientes

luego de ejecutarse el plan de marketing mix en la empresa.
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4.

Ejecutar un plan de marketing mix en una empresa u organizacion nos ayudara

a mejorar cuatro aspectos importantes:

La plaza, que en el caso de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell Cajamarca
estaba muy descuidada, el Unico local de atencién a pesar de encontrarse en un
lugar céntrico de la ciudad no generaba mayor afluencia de clientes, luego de
llevar a cabo el plan de marketing mix los clientes manifiestan que estan
totalmente de acuerdo no s6lo con la ubicacion del local comercial, sino con la
manera en que se encuentran ubicados los productos y las llamativas etiquetas
que los invitan a leer y observar toda la gama de productos que ofrecen.
Producto, si bien la empresa Fabrica de lacteos Rosell, Cajamarca, tiene varios
afios en el mercado y productos ya conocidos por sus clientes frecuentes, no
generaban aumento en sus ventas, se habian estancado en un margen y no les
permitia crecer, expandirse ni buscar nuevos mercados. Luego de llevar a cabo
el plan de marketing mix, su producto, la razén de ser de su empresa, tuvo una
muy buena aceptacion del mas del 50 % de los clientes encuestados, indicando
que les gusta mucho el empaque, las etiquetas, los colores y sobre todo que
conservan su delicioso sabor que los caracteriza y diferencia del resto.

Precio, los precios de los productos de la empresa Fabrica de Lacteos Rosell
Cajamarca, no han variado mucho en un buen tiempo y se rigen mayormente a
lo que el mercado lacteo Cajamarquino determina, una vez implantado el plan
de marketing mix en la empresa, el margen de aumento en sus precios es poco,
0.5 céntimos en el caso de los quesos y manjar; 1 sol en el caso de yogures
naturales, el incremento se debe a la utilizacion de nuevos empaques en un 70%
de esos montos y lo restante son ingresos liquidos por el producto en si,

generando mayores ganancias.
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Promocion, La empresa Fabrica de lacteos Rosell, no utilizaba ningun medio
publicitario para promocionar sus productos, ni siquiera redes sociales, ni
ofrecian descuentos u ofertas para motivar al cliente y que compre sus
productos. Con el plan de marketing mix, generamos una serie de ofertas,
premios, ferias de degustacion, utilizando catalogos virtuales para mostrar
todos los productos y asi poder llegar a mas clientes y en un mediano a largo
plazo, expandirse a mercados nacionales, es asi que méas del 50% de los

encuestados esta satisfecho con esta nueva estrategia de promocion.

El marketing es una herramienta muy importante, poco conocida, valorada y
ejecutada por las empresas sobre todo locales de nuestra region, generando una
brecha importante entre los grandes distribuidores de Lacteos Nacionales y hasta
importados y las pequefias empresas productoras y distribuidoras de productos
Lacteos en Cajamarca, la correcta utilizacion de las mismas nos generara

cambios, mejoras por lo cual son recomendables para todo rubro de negocio.
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1.

RECOMENDACIONES

Aplicar la propuesta de plan de marketing para continuar mejorando el
posicionamiento y fidelizacion de los clientes en la empresa Fébrica de L&cteos

Rosell, Cajamarca.

Deben capacitarse y utilizar el marketing digital. Promocionar sus productos en los
distintos medios de comunicacion, tanto digitales como visuales, de esta manera
muchas mas personas podran ver sus productos, conocerlos, probarlos y comprarlos

que es la finalidad del negocio.

Tanto el propietario como todos los trabajadores de la empresa deben capacitarse y
actualizarse constantemente, debiendo establecer un cronograma de capacitaciones,
esto permitira que toda la empresa mejore, tanto la gerencia, como los trabajadores
de produccion y por supuesto los que trabajan en atencion al cliente, consiguiendo
de esta manera mejorar su imagen, atraer mas clientes y posicionar mejor su

producto.

La empresa debera establecer revisiones periddicas del plan de marketing que estén
ejecutando, asi verificar y supervisar que todas las actividades se estan cumpliendo

y realizando segun lo programado y asi obtendran los resultados esperados.

109



REFERENCIAS

Alles, M. (2005). Desarrollo del talento humano: basado en competencias. Buenos Aires

- Argentina: Ediciones Granica.

Alvarado Guerrero, J. (2017). Liderazgo gerencial y el desempefio laboral de los
trabajadores de una entidad publica del Ministerio de Salud del Pert, 2016. Lima

- Per(: Universidad César Vallejo.

Anderson Puyen, C. E. (2018). Estrategia de competencias gerenciales y comunicacion
organizacional interna en el sector hotelero de 3 y 4 estrellas de Cajamarca.

Cajamarca — PerG: Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo.

Ato, M., Ldpez, J., & Benavente, A. (2013). Un sistema de clasificacion de los disefios

de investigacion en psicologia. Anales de Psicologia.

Asociacion de Industriales Lacteos. (7 de junio de 2017). Sector Lacteo Peruano.

Perulactea web site: http://www.perulactea.com

Aaker, D. & Jacobson, R. (2001). The value of brand attitude in hightechnology markets.
Journal of Marketing Research, November, pp. 485-493

Armstrong, G & Kaotler, P (2013). Marketing. An Introduction, 112,

Bernal Escoto, B. E. (05 de 11 de 2017). Posicionamiento en el mercado. Gerencie.com:

http://www.gerencie.com/posicionamiento-en-elmercado.html

110


http://www.perulactea.com/
http://www.gerencie.com/posicionamiento-en-elmercado.html

Castro Guevara, |., & Sanchez Raigoso, M. (2009). Plan de Marketing para fomentar la
industria lactea en el municipio de San José del Guaviare. Bogota, Colombia:

Universidad de la Salle.

Castagnola, V. (2017). Marketing Mix y posicionamiento en la empresa Ecology Club
E.ILR.L., Lima, 2017. Tesis para licenciatura, Universidad Cesar Vallejo, Lima.

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16483/Castangola

S VR.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Carrero, Valor, y Redondo. (2015). Los determinantes de la compra de productos con
etiquetas de contenido social y ambiental. CIRIEC - Espafia, Revista de Economia
Publica, Social y Cooperativa., 235- 250.

Cépeda, K. B., & Soliz, J. E. (2019) Relacion entre el marketing mix y el posicionamiento
de marca en la empresa Sanguchon.com S.R.L., Cajamarca — 2019 [Tesis de
licenciatura, Universidad Privada del Norte]. Repositorio de la Universidad

Privada del Norte. https://hdl.handle.net/11537/30353

Cabrera, T. D., & Vigo, G. J. (2022) “Estrategias De Marketing Y Posicionamiento De
Supermercados Metro, Ciudad De Cajamarca”, 2022. (Tesis de Licenciatura,
Universidad Antonio Guillermo Urrelo)

http://repositorio.upagu.edu.pe/bitstream/handle/UPAGU/2484/TESIS%20MKT

%20Y%20POSICIONAMIENTO.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Celis Leonardo, M. (2017). Relacion entre las competencias gerenciales y el desempefio
laboral de los colaboradores del Centro Emergencia Mujer Sub Regidn Pacifico,

2017. Chimbote — Per0 : Universidad César Vallejo.

Chiavenato, 1. (2006). Introduccion a la teoria general de la administracion. México:

McGraw-Hill Interamericana.

111


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16483/Castangola_S%20VR.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/16483/Castangola_S%20VR.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://hdl.handle.net/11537/30353
http://repositorio.upagu.edu.pe/bitstream/handle/UPAGU/2484/TESIS%20MKT%20Y%20POSICIONAMIENTO.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upagu.edu.pe/bitstream/handle/UPAGU/2484/TESIS%20MKT%20Y%20POSICIONAMIENTO.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Cubas Regalado, E. R. (2017). Competencias gerenciales para mejorar el desempefio
laboral del personal administrativo de la Municipalidad Provincial de Jaén,

Departamento de Cajamarca — 2016. Jaén — Per(: Universidad César Vallejo.

Cuevas, J.0. (2017). Posicionamiento de las MYPES del sector de confecciones textil
en la provincia de San Roman - Juliaca regién Puno. Universidad José Carlos
Mariategui Vicerrectorado de Investigacion Escuela de Posgrado. Moquegua —
Peru. 146 pp.

Chacha, A.D y Chela, L.J. (2017). Estudio de posicionamiento de las pymes inclusivas
del Cantén Guaranda, provincia Bolivar. Universidad Estatal de Bolivar
Facultad de Ciencias Administrativas, Gestion Empresarial e Informatica.
Ecuador. 55 pp.

De Los Santos, Ay Villanueva, J.J. (2015). Estrategias de marketing mix y

posicionamiento de la empresa “pollos a la brasa Jack”, Jayanca —
Lambayeque.Pimentel — Pera. 151 pp.

Espinoza Aliaga, D., Jauregui Vargas , M. A., & Leveau Lujan , O. C. (2012). Plan
Estratégico del Sector Lacteo de Cajamarca. Lima, Peru: Pontificia Universidad

Catolica Del Peru.

Espinoza, R. (2014). Marketing Mix. https://robertoespinosa.es/2014/05/06/marketing-

mix-las-4ps-2/

Espinoza, R. (2015). Estrategias de Marketing. http://robertoespinosa.es/2015/01/16/

estrategias-de-marketing-concepto-tipos/

Fernandez Collado, C., Hernandez Sampieri, R., & Baptista Lucio, M. (2010).

Metodologia de la Investigacion. México: McCGRAW-HILL.

112


http://robertoespinosa.es/2015/01/16/%20estrategias-de-marketing-concepto-tipos/
http://robertoespinosa.es/2015/01/16/%20estrategias-de-marketing-concepto-tipos/

Fernéndez Julca, J., & Venancio Rojas, C. (2018). Habilidades gerenciales y gestion de
calidad de la Municipalidad Distrital de Amarilis, 2018 . Lima — PerC:

Universidad César Vallejo.

Garmendia Mora, J. (2015). Competencias gerenciales de los empresarios de las Pymis
fronterizas, su realidad contextual y su éxito. Aibi Revista de investigacion,

administracion e ingenieria, 15.

FAO. (07 de junio de 2017). El sector lechero mundial: Datos. Obtenido de FAOGIobal-

Facts-SPANISH: http://www.dairydeclaration.org/Portals/153/FAO-Global-

Facts-SPANISH-F.PDF?v=1

Gutiérrez, J., Karam, R., & Fiol, L. (2020). Marketing mix para incrementar inscripciones
en capacitacion del Instituto Mexicano del Seguro Social. México. Obtenido de

https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci arttext&pid=52007-

74592019000300357

Gibello Rael, J. A. (Marzo de 2015). La estrategia del de marketing mix en el ambito
internacional: Revision y analisis. Madrid, Espafia: Universidad Pontificia

Comillas .

Gonzales Lazo, R., & Vilca Umpire, S. (2018). Competencias gerenciales y desempefio
laboral de los servidores publicos en la Municipalidad Distrital de Yura,

Arequipa — 2018. Lima — Peru : Universidad César Vallejo.

Gomero, C.G y Aguilar, M.L. (2015). Propuesta de plan de marketing ecoldgico para

mejorar el posicionamiento de la empresa produccién & servicios Fito abonos

113


http://www.dairydeclaration.org/Portals/153/FAO-Global-Facts-SPANISH-F.PDF?v=1%20
http://www.dairydeclaration.org/Portals/153/FAO-Global-Facts-SPANISH-F.PDF?v=1%20
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-74592019000300357
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-74592019000300357

vida s.a.c. (pysfav s.a.c). Huaraz — Perd. 183 pp.
Guerrero, J, Garcia J. (2018) Titulo: Marketing aplicado en el sector empresarial.

Ley General de Sociedades Ley N° 26887. (19 de Noviembre de 1997). Congreso de la

Republica.

Lopez Zambrano, M. N. (2011). Las Estrategias de Marketing y su incidencia en el
posicionamiento de la Empresa Dacris de la ciudad de Ambato. Abanto, Ecuador:

Universidad Técnica De Ambato.

Matos, G., & Caridad, M. (2009). Competencias gerenciales y desempefio laboral de
autoridades en Universidades Nacionales Experimentales. Centro de

Investigacion de Ciencias Administrativas y Gerenciales, 14.

Méndez Alvarez, C. (1995). Metodologia guia para elaborar disefios de investigacion en
ciencias economicas,contables y administrativas. Santa fe de Bogdta, Colombia:

McGRA W-HILL.

Mendoza Bellido, W. (2014). Como investigan los Economistas, guia para elaborar y
desarrollar un proyecto de investigacion. Lima, Per(: Pontificia Universidad

Catolica del Perd.

Mendoza Otiniano, R. (2015). Propuesta de un Plan de Marketing y su incidencia en el
incremento del nivel de ventas y posicionamiento de la empresa "La casa del arte"-

Trujillo Perq, 2015. Trujillo, Per: Universidad Nacional de Trujillo.

Miles, M., & Huberman, A. (1994). Qualitative data analysis: An expanded sourcebook

(Segunda ed.). California - US: Sage Publications.

114



Mondy, R., & Noe, R. (2005). Administracion de recursos humanos (Novena ed.).

Meéxico: Pearson Educacion.

Morafio, X. (04 de Octubre de 2010). Marketing & consumo.
https://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html

Nielsen (2016). 6 de cada 10 latinoamericanos estan dispuestos a pagar mas por
alimentos/bebidas que no  contengan ingredientes indeseables.

https://la.network/latinoamerica-la-region-donde-se-realizan-las-dietas-mas-

saludables/

Nielsen. (2017). La salud es una prioridad para el consumidor, ¢Qué estan haciendo los

fabricantes?. https://nielsenig.com/global/es/insights/analysis/2018/4-de-cada-

10-colombianos-estan-cambiando-a-la-version-saludable-de-su-producto-

preferido/

Nielsen. (2016). EI 49% de los peruanos sigue dietas bajas en grasa, ubicandose en el
segundo lugar de Latinoamérica.

https://nielsenig.com/global/es/insights/report/2016/el-49-por-ciento-de-los-

peruanos-sigue-dietas-bajas-en-

grasa/#:~:text=Per%C3%BA%200cupa%20el%20sequndo%20lugar,y%20en%?2

Ocarbohidratos%20(23%25).

NIQ (2014) https://nielseniq.com/global/es/insights/analysis/2014/como-es-el-
consumidor-
peruano/#:~:text=EI1%20consumidor%20peruano%20se%?20caracteriza,moment
0%20de%20adquirir%e20un%20producto.

Nufio, P. (15 de 05 de 2018). Emprende Pyme. https://www.emprendepyme.net/los-
principios-del-marketing-de-philip-kotler.html

115


https://la.network/latinoamerica-la-region-donde-se-realizan-las-dietas-mas-saludables/
https://la.network/latinoamerica-la-region-donde-se-realizan-las-dietas-mas-saludables/
https://nielseniq.com/global/es/insights/analysis/2018/4-de-cada-10-colombianos-estan-cambiando-a-la-version-saludable-de-su-producto-preferido/
https://nielseniq.com/global/es/insights/analysis/2018/4-de-cada-10-colombianos-estan-cambiando-a-la-version-saludable-de-su-producto-preferido/
https://nielseniq.com/global/es/insights/analysis/2018/4-de-cada-10-colombianos-estan-cambiando-a-la-version-saludable-de-su-producto-preferido/
https://nielseniq.com/global/es/insights/report/2016/el-49-por-ciento-de-los-peruanos-sigue-dietas-bajas-en-grasa/%23:~:text=Per%C3%BA%20ocupa%20el%20segundo%20lugar,y%20en%20carbohidratos%20(23%25).
https://nielseniq.com/global/es/insights/report/2016/el-49-por-ciento-de-los-peruanos-sigue-dietas-bajas-en-grasa/%23:~:text=Per%C3%BA%20ocupa%20el%20segundo%20lugar,y%20en%20carbohidratos%20(23%25).
https://nielseniq.com/global/es/insights/report/2016/el-49-por-ciento-de-los-peruanos-sigue-dietas-bajas-en-grasa/%23:~:text=Per%C3%BA%20ocupa%20el%20segundo%20lugar,y%20en%20carbohidratos%20(23%25).
https://nielseniq.com/global/es/insights/report/2016/el-49-por-ciento-de-los-peruanos-sigue-dietas-bajas-en-grasa/%23:~:text=Per%C3%BA%20ocupa%20el%20segundo%20lugar,y%20en%20carbohidratos%20(23%25).

Noguez, O. (2018). ;Como hace una marca de lujo engagement a través del marketing

mix? Lima. Obtenido de https://www.merca20.com/408438-2/

Kotler, P y Armstrong, G. (2008). Fundamentos de Marketing. Octava Edicion. Pearson

educacion. México. 658 pp. Empresa / Por Gennaro Cuofano / Domingo, 20 de
mayo de 2023 https://fourweekmba.com/es/teor%C3%ADas-de-marketing/

kotler, P., & Keller, K. (2006). Direccion De Marketing. México: Pearson.

Olivo Valenzuela, S. (2018). Habilidades gerenciales y desempefio laboral del personal

docente de un I.S.T. en Lima Norte, 2016. Lima - Per(: Universidad César Vallejo.

Orbegoso, V.S y Colona, J.C. (2015). Plan de marketing para incrementar el nivel de

ventas de una empresa comercializadora de neumaticos de la provincia Trujillo,

periodo 2016 — 2018. Universidad Privada del Norte — Escuela de Pos Grado.

110 pp.

Organizacion de las Naciones Unidades para la Alimentacion y la Agricultura
(FAOSTAT). (Agosto de 2016). EI sector lechero mundial: Datos.
http://lwww.dairydeclaration.org/Portals/153/FAO-Global-Facts-SPANISH-

F.PDF?v=1

Organizacién de las Naciones Unidas para la alimentacién y la Agricultura. (21 de Agosto
de 2018). OCDE-FAO Perspectivas Agricolas 2017-2026.

https://doi.org/10.1787/agr outlook-2017-es

Parrales, M. L., Gracia, E. A., Miller, J. H., & Ponce, O. S. (2017). Lineamientos

Estratégicos (1lera ed.). Mawil Publicaciones de Ecuador.

116


https://www.merca20.com/408438-2/
https://fourweekmba.com/es/categor%C3%ADa/la-administraci%C3%B3n-de-empresas./
https://fourweekmba.com/es/autor/el-equipo-de-las-cuatro-semanas/
https://fourweekmba.com/es/teor%C3%ADas-de-marketing/
https://doi.org/10.1787/agr_outlook-2017-es

Pliego Molina, E. T., Rochac Meléndez, J. B., & Tobar Herndndez, M. B. (2001). Plan
Estratégico de Marketing para el desarrollo del turismo cultural en la zona central

de El Salvador. Merliot, EI Salvador: Universidad Dr. José Matias Delgado.

Publicado por Agraria.pe (s.f). https://agraria.pe/noticias/cajamarca-produce-mas-de-
361-millones-de-litros-anuales-de-I-
25543#:~:text=Cajamarca%20produce%20m%C3%A15%20de%20361%20mill
ones%20de%20litros%20anuales%20de%?20leche,-
Enviar%20Imprimir&text=Del%20total%20de%201a%20producci%C3%B3n,m
%C3%A15%20de%2090%20mil%20familias.

Ramirez Chanta, E. (2016). Competencias gerenciales del director y la calidad educativa
en la Institucion Educativa N° 16093 “José Galvez” Chunchuquillo — Colasay,

2014. Jaén - Peru: Universidad Nacional de Cajamarca.

Reichardt, C., & Rallis, S. (1994). The qualitative-quantitative debate : new perspectives.

San Francisco - US: Jossey-Bass.

Rudestam, K., & Newton, R. (1992). Surviving Your Dissertation: A Comprehensive

Guide to Content and Process. California - USA: SAGE Publications.

Santa Cruz, V, Sanchez, M. & Pezo, S (2006) "Analisis De La Cadena De Productos
Lacteos Cajamarca
https://www2.congreso.gob.pe/sicr/cendocbib/con3_uibd.nsf/36 DFC5F97808B
DCB052579810054F1BF/$FILE/218.pdf

Salazar Garcés, R. (2018). Las competencias gerenciales y el desempefio laboral de las
autoridades en las instituciones estatales de educacién superior. Ambato —

Ecuador: Universidad Técnica de Ambato.

117



Silva Rojas, A. R. (2018). Influencia de la marca colectiva “El poronguito”, del producto
lacteo: queso tipo mantecoso, en la asociacion de productores de derivados lacteos
de Cajamarca, en el afio 2016. Cajamarca, Per(: Escuela de Posgrado de la

Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo.

Soriano Colchado, J. L. (2015). Aplicacion Estratégica de marketing para incrementar las
ventas de los productos alimenticios UPAO. Trujillo, Perd: Universidad Privada

Antenor Orrego.

Superintendencia de Industria y Comercio. (2013, Diciembre). Nuevas tecnologias de
derivados lacteos.

https://www.sic.qov.co/sites/default/files/files/Propiedad%20Industrial/Boletines

Tecnologicos/BT Nuevas Tecnologias en derivados lacteos.pdf

Software Del Sol. (2021). https://www.sdelsol.com/blog/tendencias/las-4-p-de-
lamercadotecnia/#:~:text=Esta%20teor%C3%ADa%20vio%201a%20luz,de%20
ah%C3%AD %?201as%204%20P's).

Tashakkori, A., & Teddlie, C. (1998). Mixed Methodology: Combining Qualitative and

Quantitative Approaches (Vol. 46). California - US: Sage Publications.

Tecnolactea. (2013). Impacto Ambiental.

https://www.consorciolechero.cl/tecnolactea/mainimpacto-ambiental/

Zavala Pope, M. (Diciembre de 2010). Analisis del sector lacteo peruano. Peru: Direccion

General de Competitividad Agraria del Ministerio de Agricultura del Peru.

Zeleddn, O.K. (2019). Plan de marketing para el desarrollo competitivo de la Cooperativa

COOSERLAC, en el municipio de Esteli. Universidad Nacional Auténoma de
Nicaragua Managua. 131 pp.

118


https://www.sic.gov.co/sites/default/files/files/Propiedad%20Industrial/Boletines_Tecnologicos/BT_Nuevas_Tecnologias_en_derivados_lacteos.pdf
https://www.sic.gov.co/sites/default/files/files/Propiedad%20Industrial/Boletines_Tecnologicos/BT_Nuevas_Tecnologias_en_derivados_lacteos.pdf

APENDICES

Apéndice A:

Entrevista al Gerente vy propietario de la Empresa Lacteos Rosell.

1.

10.

Actualmente, ;Como ve usted el mercado de Productos Lacteos en la ciudad de
Cajamarca?

Actualmente ;Cémo considera usted que esta el posicionamiento de la Empresa
de Fébrica de Lacteos Rosell en los consumidores cajamarquinos?

¢Cuadles son las estrategias que actualmente se aplican dentro de la gestion de la
Empresa Fabrica de Lacteos Rosell que determinan su posicionamiento en el
mercado?

¢ Qué tipo de publicidad maneja la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

¢ Cudles fueron o cuales son las promociones que ofrece a sus clientes?

. ¢Qué estrategias de marketing Mix recomendaria usted para incrementar el nivel
actual del posicionamiento y Ventas de la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

. ¢Cuantos clientes tiene la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell durante un afio en

promedio y si podria dar un aproximado de clientes por dia?

¢Considera usted que su empresa establece estrategias, objetivos y control en sus
planes de ventas?

¢La actual gestion de ventas proporciona a la empresa un adecuado
posicionamiento en el sector de los productos lacteos en Cajamarca?

¢La fuerza de ventas de la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell cuenta con las
técnicas necesarias para motivar la decision de compra del cliente?
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Apéndice B:

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING MIX

FINALIDAD: El presente instrumento de investigacion, va dirigido a los clientes de
la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell, con la finalidad de abstraer datos relacionados

a los elementos de la mezcla del marketing mix.

INDICACIONES: Marca con un aspa (X), la respuesta que cree que es conveniente
de acuerdo a la escala de valor presentada.

MARKETING MIX:

DIMENSIONES E INDICADORES:

1.1 Producto:

¢Esta usted satisfecho con los productos que le ofrece la Empresa Fabrica de
Lacteos Rosell?

[0 Muy Insatisfecho.
(1 Insatisfecho.

(1 Ni Satis. ni Insatis.
[ Satisfecho.

[0 Muy Satisfecho.

¢ Esta usted satisfecho con la atencion del personal que lo atiende?

(1 Totalmente de acuerdo

(1 De acuerdo

[1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(1 En desacuerdo

[JTotalmente en desacuerdo.

120



¢Esté usted de acuerdo con la calidad del producto, en presentacion, sabor y
servicio?

(1 En total desacuerdo.

(1 En desacuerdo.

[ Indiferente.

(1 De acuerdo.

(1 En total Acuerdo.

¢ Cudl seria su propuesta para mejorar la calidad de los productos o en la
atencion que ofrece la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

1.2 Plaza

Para usted, ¢ La ubicacion de la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell es adecuada?

(1 En total desacuerdo.
(1 En desacuerdo.

[ Indiferente.

(1 De acuerdo.

(1 En total acuerdo.

¢Qué opinidén tiene Usted acerca de los equipamientos e instalaciones de la

Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

[J Totalmente de acuerdo
[J De acuerdo

0J Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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[J En desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo

1.3 Promocion

¢Esté de acuerdo con las promociones al publico a través de algin medio
publicitario por parte de la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

[1 Totalmente de acuerdo

[J De acuerdo

(1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[J En desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo.

1.4 Precio

¢Esta de acuerdo que el precio que Usted paga esta acorde a la calidad del

producto y servicio que recibe la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

(1 Totalmente de acuerdo

(1 De acuerdo

[1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[1En desacuerdo

(1 Totalmente en desacuerdo

¢Esta de acuerdo que el precio de los productos es un factor importante en su

decision al momento de elegir a la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

[J Totalmente de acuerdo
[J De acuerdo

0J Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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[J En desacuerdo

[J Totalmente en desacuerdo

¢ Cudl seria su opinion respecto al precio de los productos que vende la Empresa
Fabrica de Lacteos Rosell?

¢Usted cree que con las diversas propuestas que menciono en el producto,
servicios, ubicacion del local, promociones y precio le permitirad recordar a la
Empresa Fabrica de Lacteos Rosell como primera opcidn en su decision para

comprar productos lacteos?

(1 En total desacuerdo.
(1 En desacuerdo.

[ Indiferente.

(1 De acuerdo.

0J En total Acuerdo.
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Apéndice C:

CUESTIONARIO SOBRE EL POSICIONAMIENTO

FINALIDAD: El presente instrumento de investigacion, va dirigido a los clientes de
la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell, con la finalidad de abstraer datos relacionados

a nivel de posicionamiento de la empresa.

INDICACIONES: Marca con un aspa (X), la respuesta que cree que es conveniente
de acuerdo a la escala de valor presentada.

1.- ¢Esta de acuerdo que, por los productos que ofrece la Empresa Fabrica de

Lacteos Rosell, este sera recordado mas por los clientes?

(1 En total desacuerdo.
(1 En desacuerdo.

[ Indiferente.

(1 De acuerdo.

0J En total Acuerdo.

2.- ¢ Lafrecuencia de visita es quincenal a la Empresa Fabrica de Lacteos Rosell?

(1 Totalmente de acuerdo

(1 De acuerdo

[1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
1 En desacuerdo

(1 Totalmente en desacuerdo
Apéndice D:

Branding de los nuevos empaques de los productos de la empresa Fabrica de
Lacteos Rosell
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ANEXOS

FICHA PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO

REFERENCIA.

1.1.

Proyecto de Investigacion:

INCIDENCIA DE UN PLAN DE MARKETING MIX EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA )
EMPRESA FABRICA DE LACTEOS ROSELL, CAJAMARCA, 2019

1.2.

1.3.

14.

1.5.

1.6.

1.7.

1.8.

1.9.

Institucion de origen:
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de Cajamarca.
Experto: Nombres y Apellidos
VICTOR HUGO DELGADO CESPEDES - D.N.I. N° 26718120
Especialidad:
Sociologia.
Cargo Actual:
Docente Principal UNC
Grado académico:
Doctor
Institucion:
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de Cajamarca
Tipo de instrumento: Encuesta
- Cuestionario para medir el Producto — 4 preguntas
- Cuestionario para medir la Plaza — 2 preguntas
- Cuestionario para medir la Promocion— 1 pregunta
- Cuestionario para medir el precio— 1 pregunta
- Cuestionario para medir el posicionamiento — 5 preguntas
Lugar y fecha:
Cajamarca, octubre 2019
0. No valorable, 1. Inaceptable, 2. Deficiente, 3. Regular, 5. Bueno, 5.
Excelente

TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS.

NO

VALORACION
0]1]2]3 |4

EVIDENCIAS

Pertinencia de indicadores

Formulado con lenguaje apropiado

Adecuado para los sujetos en estudio

Facilita la prueba de hipoétesis X

X | X[|X|X|o

Suficiencia para medir las variables

Facilita la interpretacion de instrumentos

XX

Acorde al avance de la ciencia y tecnologia

Expresado en hechos perceptibles

OO |INO|UTIRWIN|F-

Tiene secuencia logica

[EEN
o

Basado en aspectos teodricos

WX [x|x

TOTAL 12

Coeficiente de valoracién: ¢ = 0,94

OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES.

OO PP PP PPIPTPN . ...... /-

VICTOR HUOGQ
D.N.I_D
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FICHA PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO

L REI-!RENCI.A.

Proyecto de Investigacion:
INCIDENCIA DE UN PLAN DE MARKETING MIX EN EL POSICIONAMIENTO DE LA

EMPRESA FABRICA DE LACTEOS ROSELL, CAJAMARCA, 2019
1.2, Insitucidn de ongen:
Escucla de Posgrado de 1a Universidad Nacional de Cajamarea,
1.3, Experto: Nombres y Apellidos
C. e .s'tauc therico Vel
14,

ﬁ : | % mfo en é&f
5 ceid f‘:ﬂ“;{?. el e A i
,nt't‘r'n‘

. SeCe (ewnite ':/
1.6. GM°N'°‘E'“‘_'}° Nﬂfvdro 92()_%[}{“\6,3\«34’&7 £NW, .n;q VeqeTaf
cclpyamely @n 5 f
- mmmf éxTicn Ambpenial « 1 PRAL
Universidad Nocioaal de Cajumarca
1.5, Tipo de mstrumento: Encuesta
= Cuestionano para medir o Producto - 4 preguntas
- Cuestionario para medir 1a Plaza — 2 pregunias
- Cucstionanio para medir Is Promocién- | pregunta
- Cuestionario para medir ¢l precio— | preguanta
- Cuestionario pam madir el posicionamiento - 5 preguntas
1.9. Lugar y fecha:
Cajamarca, octubre 2019
0. No valorable, 1. Inaceptable, 2. Deficiente, 3. Regular, 5. Baeno, 5. Excelente

IL  TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS.
VALORACION
N EVIDENCIAS 0T112131415

Pertinencia de indicadores
Formulado con lenguaje apeopiado
Adecuado para Jos sujetos en estudio
Facilita 1 prucha de hipdtesss
Subiciencia para mexlir ks variables
Facilita L2 interpretacian de instrumentos
Acorde al avance de [a ciencia y tecnologia
Expresado én hechos perceptibles
Tiene secuencia Kpca
Basado en aspectos tedncos

TOTAL
Coeficiene de valorscidn: ¢ = (0,94

I, OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES.

olo|ml e sl wlital -

e¥ico \V {‘G
Dives Lhk}(_j{,s » PUA)
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FICHA PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO

L REFERENCIA.
1.1, Proyecto de Investigacidn,
INCIDENCIA DE UN PLAN DE MARKETING MIX EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA FABRICA DE LACTEOS ROSELL, CAJAMARCA, 2019
1.2, Institucién de arigen:
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacsonal de Cajamarca.
1.3, Experio: Nombres y Apellidos,
Dr Wallel. AlDo EesU CMawie
14 Espocalidad: .
srenctaS BrokGias
1.5. Cargo Actual:
Docente Principal UNC
1.6, Grado académico:
Doctor
1.7. Ingtitucion:
Unsversidsd Nacions! de Cajamarca
1.8, Tipo de instrumento: Encuesta
- Cuestianario para medir el Producto - 4 preguntas
Cweationaric pare medic la Placas 3 propesdas
« Cuestionario para medir la Promocién- 1 pregunta
« Cuestionario para medir ¢l precio- | pregunta
« Cuestionario pars medir ¢l posicionamsento — $ pregunias
1.9. Lugar y focha:

Cagsemarca, octubre 2019
0. No valorable, 1. Insceptable, 2, Deficlente, 3. Regular, 5. Bueno, 5. Excelente

IL  TABLADE VALORACION POR EVIDENCI AS.

VALORACION
N° EVIDENCIAS DT11213 1415
|| Pestinencia de indicadores X
2 | Formulsdo con lenguaje apropiado >
3 | Adecusdo para bas sujetos en estodso X
4 | Facilita [a prueba de hipdtesis S
5 | Suficsencia para medir las variables X
6 | Faciliza lo interpretacica de instrumentos [
7 | Acorde al svance de la ciencia ¥ tecnologia X
8 | Expresado en bechos perceptibles N
9 ﬁuml@u ¢
10 | Basado en aspectas tedneas 3
TOTAL L0

Coebiciente de valoracién: ¢ = 0,94
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