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RESUMEN

El posicionamiento permite a la empresa, ubicarse en un lugar privilegiado ante
sus clientes, y tener una mayor notoriedad, sin ello una empresa esta destinada a

vivir bajo la sombra de otras empresas que son lideres.

Es por eso que se planted el problema de investigacién, ¢como lograr el
posicionamiento de la marca heladeria Mapache en distrito de Chiclayo?, a fin de
dar solucion a este problema el objetivo fue elaborar un plan de marketing
relacional para lograr el posicionamiento de la marca heladeria Mapache en

distrito de Chiclayo.

La investigacion cuantitativa, es no experimental — propositiva, la poblacién fueron

285 clientes de la heladeria Mapache, siendo la muestra 164 clientes.

Entre sus resultados, el 44% de los clientes se encuentran en el rango de edad de

17 a 27 afios, y 52% son del sexo femenino.

Se concluye que el posicionamiento de la Heladeria mapache es regular, porque

se ubica en el segundo lugar de Notoriedad de las heladerias Artesanales (22%).
Y el 7% de los clientes s6lo consume en la Heladeria Mapache Frio.

Palabras Claves: Plan de marketing relacional, Posicionamiento, marca



ABSTRACT

The positioning allows the company, located in a privileged place before its
customers, and have a greater visibility, without it a company is destined to live in

the shadow of other companies that are leaders.

That is why the problem of research was raised, how to achieve the positioning of
the ice cream Mapache Frio in Chiclayo distrito?, in order to solve this problem the
objective was to develop a relationship marketing plan to achieve the positioning
of the Brand ice cream Mapache Frio in Chiclayo district.

The quantitative research, is non-experimental - propositiva, the population were

285 customers of the Mapache Frio ice cream, being the sample 164 clients.

Among its results, 44% of clients are in the age range of 17 to 27 years, and 52%

are female.

It is concluded that the positioning of the raccoon ice cream is regular, because it

Is located in the second place of Notoriety of the Craft ice cream (22%).
And 7% of customers only consume in the Ice Cream Factory.

Keywords: Relational marketing plan, Positioning, brand



INDICE

DEDIDAT ORIA .ot 2
AGRADECIMIENTO ..uiiiiiiiii e e e et e e e e e e e e ea e e e e aeaneees 3
RESUMEN ..ottt et et e et e e e e e e e e e e e e e e e e e s s s s s s nssannansanenneees 4
FAN S I 7Y O PP 5
115 O TP 6
INDICE DE TABLAS ...t e e e e e et e et e e et e e ea e e aanaees 8
INDICE DE GRAFICOS ..ottt ettt eneneenas 9
CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION........coveeviiieeececeeeece e, 10
1.1. Planteamiento del problema.............ccoovviiiiiiiiiiiie e 10
1.2. Formulacion del problema............cooiiiriiii e 13
1.3. Objetivos de [a iNVeStIgaCiON .............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiieeeae e 13
1.4. Justificacion de la investigacion .............cccoeeeeiiiiiiii e, 13
1.5. Limitaciones del @StUAIO ........cooeeiiiiiiiiiiiiiiie e 14
CAPITULO 11: MARCO TEORICO ..ottt 16
2.1. Antecedentes de la iNVestigacion ............cccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 16
2.2, BASES TEOMCAS ...vvvvuriiiiieieeeeeiiii ittt s s s e e e e e e e e e e et ea ettt a s e e aaeeeeeeaeeeenannes 20
2.2.1. Plan de Marketing relacional..............c.ccccoeiiiiiiiiiii e 20
2.2.2.  POSICIONAMIENTO .....eeviiiiiiiiiiiiiiee e ettt e e e e e e e e e e s 24
2.3. Definicion de terminos DASICOS.........uuuiiiiiiiieee i 27
2.4, HIPOLESIS ...ttt 27
2.4.1. HIpOteSIS gENEIAl.....ccevviiiiiiiiiiiie e 27
2.4.2. HipOtesis eSPeCifiCa.........cuviiiiiiiiiiii i 27
2.5, VaAlADIES ..o 28
2.5.1. DefiniCiON CONCEPLUAL ......uuuurrrrrriiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e aaeaeannes 28
2.5.2.  DefiniCiOn Operacional ..........cccooueeeeiiiiiiiiie e 28
2.5.3.  OperacionNaliZACION .............cccoueiiiiueieieieeie et 28
CAPITULO 1Il: METODOLOGIA.....coiieeeeeecteeeeee e, 31
3.1. Disefio MEtOOIOGICO. ... ..uueeeeieiiiiiiiiiiee e 31
3.2. Nivel de INVESHIGACION .......ccoiiiiii e 32

G TR T |V = o o [0 SO O PP PPPPPRRTRPPN 32
G0 S =0 o] = Tt (0] TV 1 418 1S = 32
3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos .............cccvvvvvvvirieeennen. 34



3.6. Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos...............ccc........ 34

3.7. Plan de recoleccion y procesamiento de datos. ........c.cccevvvvvviiieeeeeninnnnnnn. 34
CAPITULO IV: RESULTADOS. ... oot e e e e 35
CAPITULO V: DISCUSION .....ooviieiiieeceeecee ettt 49
CONCLUSIONES ..ottt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e e 51
RECOMENDACIONES ... ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e s nnnnes 52
FUENTES DE INFORMACION ...ttt 53
AN X O S . et 57
PROPUESTA DE INVESTIGACION ......oooiiieceeceeeeeee e 60



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Perfil sociodemografico de 10S ClIENtES..........evvveeiiiiiiiiieie e 35
Tabla 2: Notoriedad de 18 MAICA.........ccouiiiiiiiiiiiie e 37
Tabla 3: Medio que se enter6 de la heladeria Mapache Frio........c.cccccoovcviiieieeiieiiicccninen, 38

Tabla 4: Clientes que consideran que la estrategia de comunicacién es buena para hacer

[odo] aTo ol o F= U F= W g = o USSP 39
Tabla 5: Valoracion del atributo — Atencidn del personal...........ccccceeeeiiiiiiieieeee e, 40
Tabla 6: Conocimiento de los atributos en el personal............cccccceveeeieiiiiiiiieee e, 41
Tabla 7: Percepcion del precio de los Helado Vs la calidad del producto. ........................ 42
Tabla 8: Percepcién de los productos en relacion a la competencia..........ccccceeevvvereeennee. 43
Tabla 9: Competencia de la empresa heladeria Mapache...........ccccccevvvcciiiiiine e, 44
Tabla 10: Percepcion de la presentacion de los helados artesanales............c..ccccoeuvnneen. 45
Tabla 11: Frecuencia de visita a la Heladeria Mapache ...........cccccceeiiiiiiiieic e, 46
Tabla 12: Ventas de la heladeria Mapache ..o a7



INDICE DE GRAFICOS

Figura 1: Fases de la accion empresarial para fidelizar.............ccccvveeeeeeiiccciieeee e, 21
Figura 2: Esquema del Analisis SitUaCIONal ..............ccccuiiieiiee i 23
(1o [U T S S = F= Yo B0 (= [0 T o 11T | = 35
Figura 4: SeX0 de 10S CHENTES .......cciiiiiiie ettt 36
Figura 5: Procedencia de 0S CIENTES ..........ueiiiiiiiiie e 36
Figura 6: Notoriedad d€ 18 MarCa...........ccoccuiiiiiiii e e e e 37
Figura 7: Medio que se enter6 de la heladeria Mapache Frio.........cccccceeeiiiiiiiiiiieneeeeeieas 38
Figura 8: Clientes que consideran que la estrategia de comunicacién es buena para hacer
(oo] gloToi (o [ W F= W o 1 1= L (ot RSO P TP PPPPPP PRI 39
Figura 9: Valoracion del atributo — Atencion del personal..........ccccceeiiiiiieiiiiiec e 40
Figura 10: Conocimiento de los atributos en el personal ...........ccccovvveveeeeiiiiciiiiieeee e, 41
Figura 11: Percepcion del precio de los Helado Vs la calidad del producto....................... 42
Figura 12: Percepcién de los productos en relacion a la competencia.............ccceeeveeenneee. 43
Figura 13: Competencia de la empresa heladeria Mapache ............cccocceiiiiiiiee e, 44
Figura 14: Percepcion de la presentacion de los helados artesanales............cccccoocvvveeenee 45
Figura 15: Frecuencia de visita a la Heladeria Mapache ............ccccoocveieiiiiiciiiiieccec e, 46
Figura 16: Ventas de la heladeria Mapache............coccviiieiie e 47



1.1.

1.1.1.

1.1.2.

CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

Una empresa con fines de lucro por lo general busca ingresos
operacionales altos, sin embargo un cierre mensual bajo, se debe a que
muchas de las empresas no aplican técnicas de ventas y un adecuado
control, ademas no llevan registro si las ventas que realizan son a nuevos
clientes y/o clientes frecuentes, ademas piensan que el area de ventas y
marketing es lo mismo, cuando estan son diferentes, porque mientras con
el marketing se busca convencer al cliente satisfaciendo sus necesidades,

con ventas se interactia con el cliente. (Conexion Esan, 2016)
En el ambito internacional

El primer negocio de heladeria artesanal en Colombia, tiene sus inicios
hace 5 afos en la ciudad de Cartagena, por la firma Pastorella, en cambio
hoy, existen varias marcas conocidas como Romeo & Paleta, Choux
Choux, Michelle, La Paleteria, Selva Nevada, Cremeria Italiana y Stecco,
dichas firmas roban una porcion de torta a las heladerias tradicionales,
porque las personas buscan consumir un producto bajo en calorias, grasa y
azucar, asimismo porque desean probar nuevos sabores con productos
propios de la region, asimismo contar con diversas alternativas, para nifios,
personas con restriccion de la ingesta de azlcar y a los fitness, un punto a
favor de este negocio es que las estaciones no son tan marcadas y se
venden en todo el afio, el cual origind ventas en el 2015 de 101 millones de
litros, siendo un aumento del 21.4% con respecto al 2010, en cambio las
cifras en pesos asciende a 1,36 billones de pesos y un crecimiento del 44,2
% en cinco afnos. (Lozano, 2016)

En el &mbito nacional

En el Perd, la evolucion y el aumento de las heladerias son notables, pues
en el 2007 apenas existian un total de 470 heladerias con un total de 39.7
millones délares, y en el 2012 se duplicaron a un total 811 heladerias que
llegaron a vender un total de 83.7 millones de dodlares, pronosticando al
2017 un total de 1133 heladeria a nivel nacional a un crecimiento del 39.7%

lustro, cuando entre el 2004 y el 2012 fue del 72.6%, porque cada vez las
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heladerias penetran nuevos mercado, lo cual ocasiona que la demanda
disminuya sin embargo todavia existe un crecimiento potencial, si es que
sabe aprovechar, porque aun hace falta una mayor diversidad y promocién

del helado artesanal. (Alban Espinoza, 2014)

Entonces al escenario mencionado, se identifica un crecimiento menor, y
un fuerte competencia, pero es importe resaltar que se refiere a los helados
en general, sin embargo aun hay un mercado por conquistar, tal es el caso

de los helados artesanales.

Actualmente, los yogures se han convertido una fuerte de los helados,
debido a la tendencia de cuidar los niveles y contenido de azucar de los
productos y consumir productos mas saludables, lo cual ya es critico,
porgue el consumo per capita es la mas de la region, porque un peruano
consume 2 litros de helado al afio, siendo la menor de la region
Latinoamérica que es 3 litros y mucho menor al de Chile que consumen 6

litros anuales. (Casaretto, 2015)

El consumo percapita de helado, en el Pert estd muy asociado al clima
calido, porque en la selva y costa es donde un mayor consumo existe,
siendo Piura, el mayor consumidor de este dulce lacteo con un total de 3
litro percépita anual, y el menor es Pasco con tan sélo 600 mililitros de

helado percépita anual. (INEI, 2010)

Un problema de la disminucion de la venta de los helados industriales, se
debe a que las personas tienen una mayor preocupacion por el dafio que
puede ocasionar los sabores sintéticos, es por eso que existen otras
opciones de helados que son los artesanales o organicos, que esta
penetrando en este tipo de segmento, es por eso que la empresa helados
organicos fruta & Café, logro vender mas de 11 mil porciones de helado a
base de aguaje, humari, pomarrosa, cacao, etc, que indica que las
personas buscan nuevos sabores naturales, y para los empresarios
aprovechar frutas que se desperdician. Ademas se trata de promover las

frutas de la region San Martin. (Fernandez, 2012)

El consumo y venta de Helado es un producto de mayor demanda en la

estacion de verano entre los meses de diciembre y abril, porque las

11



1.1.3.

1.1.4.

heladerias logran incrementar sus ventas en un 30% a diferencia de los

otros meses de afo. (Peru21, 2013)
En el ambito regional

El consumo de helado se concentra en la ciudad de la amistad, tanto de
helados industriales y recién estan dando una mayor importancia a los
artesanales, los helado industriales mas consumidos son de la marca
D’Onofrio, que se vende en varias heladerias, principales supermercados
para llevar a casa en presentaciones de 1 litro, 2.5 y 5 litros, y en versiones
personales en Bodegas Yy autoservicios, también los mismos
supermercados han creado sus propias marcas como los helados uno de
Tottus, helados Metro, y los Helados artesanales que se consumen en las

misma heladeria.

Una marca conocida de helados artesanales en Chiclayo es la Heladeria
Villaizan, que para aumentar sus volimenes de ventas se preocupan en
posicionarse por medio de la innovacion, ofreciendo nuevos sabores como
helado de panetén y el bombén de helado y cuentan con una gama de
sabores de frutos de la zona como algarrobina, maracuya, mango,

aguaymanto, entre otros. (La Republica, 2016)
En el &mbito institucional

La Heladeria Mapache Frio, que se dedica a la elaboracién y venta de
helados artesanales en su Local Ubicado en el Centro de Chiclayo entre las
Avenidas Vicente de La Vega y Alfredo Lapoint. Inicio sus operaciones en

el ano.

Ademas en afio 2015, logré un buen reconocimiento del Chef Gaston
Acurio, quién textualmente mencioné que Mapache frio es “Una heladeria
de un joven peruano, que cree en su tierra, Chiclayo. Que tiene un gran
suefio, hacer felices a los demas con su noble trabajo de heladero”.
(Gaston, 2015)

Dentro de los problemas que tiene la empresa es que nunca se han

realizado estudios, para determinar los motivos por lo cual elige los clientes
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la heladeria Mapache, asimismo no se conoce el nivel de aceptacion de la

marca, y el posicionamiento en el mercado local.
1.2. Formulacién del problema
Problema general

¢, Coémo lograr el posicionamiento de la marca heladeria Mapache en distrito

de Chiclayo?
Problemas especificos

1. Cudl es el estado actual del posicionamiento de la marca heladeria

Mapache en distrito de Chiclayo?

2. ¢Qué factores influyen en el posicionamiento de la marca heladeria

Mapache en distrito de Chiclayo?

3. ¢Qué caracteristicas debe tener una estrategia de solucion para lograr
el posicionamiento de la marca heladeria Mapache en distrito de

Chiclayo?
1.3. Objetivos de la investigaciéon
Objetivo General

Elaborar un plan de marketing relacional para lograr el posicionamiento de

la marca heladeria Mapache en distrito de Chiclayo.
Objetivos especificos

1. Diagnosticar el estado actual del posicionamiento de la marca

heladeria Mapache en distrito de Chiclayo

2. ldentificar los factores influyentes en el posicionamiento de la marca

heladeria Mapache en distrito de Chiclayo

3. Disefiar un Plan de marketing relacional para lograr el posicionamiento

de la marca heladeria Mapache en distrito de Chiclayo
1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1. Importancia de la investigacion

13



1.4.2.

1.5.

La investigacion es importante, desde un punto de vista metodoldgico, ya
gue consiste en el cumplimiento del método cientifico, y se recurrié a
fuentes de informacion confiables, con el fin de dar sustento al instrumento
de recopilacién de informacion, en este caso el posicionamiento, y la
eleccion del modelo del plan de marketing en el que se basa el plan

propuesto.

Tiene una relevancia practica, porque busca posicionar la marca de la
heladeria Mapache, en sus clientes, con la finalidad que lo asocien con un
atributo diferenciador y que genera valor al cliente, ademas que sea facil de
recordar. Ya que segun Douglas & Batenson (2005), el posicionamiento
incide en la retencion de clientes, y esto genera un beneficio directo en las
utiidades, porque ademas es menos costoso retener un cliente que

obtener nuevos clientes.

También se justifica en lo social; porque por medio de plan de marketing se
busca mejorar el posicionamiento, que significa que la empresa genera
mas ingresos, y con el tiempo puede abrir mas sucursales, lo cual significa
mas empleos, y mas ingresos para el estado, y activa la economia

nacional.
Viabilidad de la investigacion

La investigacion es viable, ya que realizara la demostracion de los
resultados por medio de la estadistica, y las estrategias que se proponen
en dicho plan requieren un capital que la empresa puede invertir, ya que se

le tiene que demostrar el costo/beneficio de dicha implementacion.
Limitaciones del estudio
Las posibles limitaciones que puede darse son:

El tiempo de implementacion de la investigacién, ya que los planes de
marketing, es por lo general anuales, pero requiere su verificacion
periodica.

Acceso a la informacién, la empresa tiene un celo con su informacioén, por

el temor de que llegue a manos de los competidores, tanto informacién

contable, asi como estrategias actuales.

14



La dltima limitacién es el econémico, ya que la empresa es la que decide si
implementar o no el plan que se propone, porque el investigador solo

asume los gastos del proyecto, mas no de la implementacion.
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2.1.

CAPITULO II: MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Internacional

Rodriguez (2014), en la tesis de pregrado “Marketing Relacional para las
Microempresas de Servicios (Caso: Cafeterias del Municipio de Chalco
Estado de México)”, la finalidad fue diagnosticar los factores que permitan
aplicar el marketing relacional para las microempresas de servicios
(Cafeterias) en el municipio de Chalco Estado de México para mejorar las
relaciones con clientes y mantener un posicionamiento en el mercado. La
investigacion fue cualitativa — descriptiva, los resultados indican que el 60%
de los clientes manifiesta que la cafeteria tiene menos de 3 afios en el
mercado, las edades de los clientes que mas visitan a la cafeteria un fin de
semana se tienen mas de 31 afios (53%) y el producto mayor demandado
es el capuccino (20%), el 53% indica que conocen a la heladeria por la
pagina web. Concluye que la mayoria de las cafeterias no tiene
conocimiento del marketing relacional y tiene una cartera reducida de
clientes. Recomienda implementar bases de datos de los clientes para

conocer sus gustos y preferencias.

La investigacién es importante porgue indica las dimensiones del marketing

relacional, que sirve de guia y apoyo para la investigacion.

Becerra & Mestanza (2014) en la tesis “plan estratégico de marketing para
el producto batidos de frutas en envase tetra pack en la ciudad de
Guayaquil”, realizé la investigacion con el objetivo de desarrollar un plan
estratégico de marketing para el posicionamiento del producto batido de
frutas en envase tetra pack en la ciudad de Guayaquil, mediante su
investigacion mixta, de nivel descriptivo, considero a una poblacion de 384
clientes. Entre sus resultados el 90% de las personas encuestadas tienden
a consumir batidos de frutas, el 30% de los encuestados consume batidos
de frutas debido a que lo consideran natural y nutritivo. Por lo tanto
concluye que es necesario que frutimilk cuente con la aplicacion de normas
de calidad, para que el consumidor tenga la seguridad de que esta

adquiriendo un producto elaborado bajo completas normas de higiene.
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Asimismo, recomienda al ser un producto natural, con propiedades

nutritivas, se puede crear un segmento dirigido a madres y nifios.

La investigacién es importante, porque recomienda estrategias para tener
clientes, en este caso el segmento de mercado juega un papel fundamental

en un negocio.

Caamafio & Soriano (2015), en la tesis “plan de marketing relacional para
metropolitan improvement & Coaching center, cantén”, con el objetivo de
desarrollar un plan de marketing relacional que permita el mejoramiento de
la gestion de las relaciones y la fidelizacion de los clientes de Metropolitan
Improvement & Coaching Center del cantén, la investigacion es de tivo
mixta utilizd el método inductivo, y considerdé una muestra de 80 clientes.
Los resultados del estudio indican que el 43.75% identifican a la
organizacién mediante la publicidad radial, el 48.75% manifestaron que
estan satisfechos con el servicio recibido, concluyen que la mayor parte de
los encuestados mencionan que el servicio que reciben es excelente, sin
embargo, consideran que la administracibn no se comunica con el cliente
para preguntarle sobre alguna duda o inconveniente con el servicio.
Consideran que se debe crear un servicio post venta, que brinde atencion
personalizada a los clientes, para conservarlos y captar el interés de los
mismos, haciendo uso de las ventajas competitivas que tienen, con el fin de
crear proceso idoneo antes, durante y después de la prestacion de

servicios a los clientes
Nacional

Flores, Roncal, y Tordoya (2016), en la tesis titulada “propuesta de un plan
de marketing para mejorar el posicionamiento en el colegio Karol Wojtyla
College, Lima “, realizaron el estudio con el objetivo de proponer el plan de
marketing para mejorar el posicionamiento del colegio, la investigacion
corresponde a una investigacion descriptiva, con un disefio no experimental
— transversal, los resultados fueron 198 padres de familia que tienen
matriculados a sus hijos, el 42,6% piensa que el posicionamiento de la
institucion educativa Karol Wojtyla College es regular, el 55.6% considera

gue el producto es regular, y el 55.6% considera que la estrategia actual

17



gue usa la empresa es regular, concluyen que el plan de marketing influye
en aumentar el posicionamiento porque el instrumento es altamente
confiable, recomiendan que se deben establecer indicadores que permitan

evaluar los objetivos y metas del plan de marketing.

La investigacién es relevante para el estudio porgue indica la poblacion que
se debe considerar para el estudio del posicionamiento y ademas afirma

gue el plan de marketing ayuda a aumentar el posicionamiento.

Acosta (2013) en su investigacion intitulada “plan de marketing relacional y
su influencia en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tecniplast
Servicios Generales E.ILR.L”, plantea como objetivo EI Marketing
Relacional no influye en la Fidelizacion de Clientes de la empresa
Tecniplast Servicios Generales E.l.LR.L.. Al finalizar la investigacion ha
obtenido como resultados, La presente investigacion (la cual generara que
la empresa incremente notablemente sus relaciones con los clientes),
fomentara la formacion de nuevos puestos de trabajo debido a que la
produccidon se incrementar4d y se necesitard& mayor mano de obra.
Econdmica: La investigacion permitira incrementar la competitividad de la
empresa y con esto también las utilidades liquidas. Asimismo, recomienda
La fidelizacion de clientes la calidad, el servicio, el precio y la imagen de la
empresa, que permitan ofrecer a la empresa una proposicion de valor tal

gue consiga mantener la fidelidad de los clientes.

Esta investigacion es relevante para la tesis porque nos da una visiéon

diferente para fidelizar al cliente potencial

Aroca (2012). En la tesis intitulada “plan de marketing para reforzar el
posicionamiento de la Empresa Ingenieria y Servicios Integrales Castino
S.A.C.2, con el objetivo de proponer un plan de marketing para reforzar el
posicionamiento de la Empresa Ingenieria y Servicios Integrales Castino
S.A.C, la investigacion fue descriptiva - transaccional, que consideré una
poblacion de 120, que eran clientes y personas juridicas, entre sus
resultados encontré un 98% prefiere contratar el servicio de una empresa
local, y el 91% esta satisfecho con el servicio de la empresa, y s6lo un 18%

tiene preferencia por la empresa de estudio. Y el atributo que mayor
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valoran es el precio (4.94) y la entrega oportuna (4.10), y el 36% se enter6
de la empresa local por internet y el 0% por la television. Concluye que el
entorno es muy competitivo, y a pesar que la empresa si tiene un
posicionamiento en su mercado objetivo deja de lado a sus principales
competidores y la empresa se encuentra en un regular lugar de
preferencia, recomienda campafas agresivas de publicidad, asimismo
aplicar estrategias de endomarketing que le permita tener trabajadores

completamente motivados de una manera constante.

El estudio es importante para la investigacion porque muestra los posibles
resultados y la poblacibn que deberia considerarse en un estudio de

posicionamiento.

Sanchez (2011) en su investigacion intitulada “marketing relacional dirigido
a clusters de pymes peruanas del sector de confecciones para la
exportacion”, el plante6 como objetivo identificar los mecanismos que debe
contemplar el modelo de gestion de las relaciones con los clientes bajo la
gestién de la base de clientes. Al finalizar la investigacion ha obtenido
como resultados Justificacién Tedrica Conscientes de la importancia que
hoy reviste el marketing relacional como modelo de gestion estratégica de
las relaciones con los clientes, el estudio tiene repercusion tedrica sobre el
marketing porque es una nueva tendencia cuyo enfoque aspira a que las
relaciones con los mejores clientes y otros colectivos sean a largo plazo,
interactivas y generadoras de valor afiadido para los Clusters de PYMES
peruanas del sector de confecciones para la exportacion, materia de
estudio. Asimismo, recomienda Cambiar el concepto que de este tipo de
organizaciones se tiene a nivel oficial, y su insercion plena en una politica
econdmica de largo plazo Las PYMES merecen una adecuada atencion y

permanente por parte del gobierno

Esta investigacion es relevante para la tesis porque nos ayuda a
incrementar el espacio en que los factores como el gobierno tienen mucho
gue ver en las normas para realizar una buena investigacion y asi formar

un buen plan estratégico de marketing relacional.

Local
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2.2.

Alarcon & Sanchez (2014), en la tesis presentada a la Universidad Sefior
de Sipan, titulada “Propuesta de aplicacion del customer relationship
management (CRM) para mejorar el posicionamiento de marca de la
empresa Super Mega Mosz”, elaboraron la investigacion con el objetivo de
proponer una aplicacion de CRM empresarial para mejorar el
posicionamiento de la empresa. Entonces fue necesario que utilicen el
método inductivo en la investigacion, aplicando una encuesta de 31 items a
una muestra de 75 clientes de la empresa que estuvo conformada por los
clientes mayoristas y minoristas. Los resultados fue un de satisfaccion 58%
en que la empresa conoce sus necesidades, el 22% es indiferente, también
el 77% esta satisfecho a que la empresa tiene contacto con clientes para
brindarle promociones, en relacién al posicionamiento el 48% de los
clientes afirman su conformidad con el trato amable al cliente, el 36% esta
en desacuerdo. Por lo tanto, concluyen que los factores que influyen en el
posicionamiento son el precio, los ambientes, las promociones y en cuanto

a la percepcion del cliente el servicio es regular.

Bases tedricas

2.2.1. Plan de Marketing relacional
2.2.1.1. Definicion

Kotler y Keller, como se citd en Mesa (2012), mencionan que el marketing
relacional se centra en la construccion de relaciones a largo plazo con los
clientes internos, externos, proveedores y demas clientes comerciales con
la finalidad de satisfacer necesidades mutuas conformando redes de
marketing porque lo que se busca es crear, mantener y fortalecer

relaciones y cargar valor.

El marketing relacional es un nuevo paradigma que engloba un enfoque
orientado a la gestion de la organizacion en la satisfaccion de los clientes a

un largo plazo. (Castro & Armario, 1999)

Las contribuciones sobre el marketing relacional se acufian a Berry en los
afos ochenta (1985) y 6 afios mas tarde por Parasuraman, y que basan en

los pilares de los servicios. (Castro & Armario, 1999)
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Garcia (2007), el marketing relacional tiene como objetivo maximizar la
lealtad de los clientes, con un valor a largo plazo cuyo indicador de gestion

es la fidelidad.

Por lo tanto, el plan de marketing relacional;, estd conformado por los
objetivos, acciones, responsables, recursos y sistemas de control, ya que
trata puntos como la fidelizacion, vinculacion y retencion de los mejores
clientes, porque busca crear una confianza mutua a largo plazo entre el

cliente y la empresa. (Garcia, 2007)

Ademas el objetivo de un plan de marketing relacional es lograr la
fidelizacion de los clientes, entonces esta tarea exige que las empresas
brinden un servicio personalizado que debe cumplir con las siguientes

fases segun propone (Césimo, 2004):

Atraer

| |

Vender

]

Satisfacer

| |

Fidelizar

Figura 1: Fases de la accion empresarial para fidelizar

Donde atraer; corresponde a la actividad de comunicacion que emplea la
empresa que va desde publicidad, promociones y la presentacion de los
vendedores, y la accion Vender, ya que los vendedores poco preparados
pueden afectar la imagen de la empresa en el cliente, Satisfacer; que
significa satisfacer las necesidades del cliente, con calidad del vendedor,
calidad del producto, calidad logistica, calidad del servicio postventa, y
calidad del programa de marketing relacional y por ultimo y el mas
importante fidelizar; mantener satisfechos a los clientes después{es de la

compra, y busca promover nuevas compras. (Césimo, 2004)

2.2.1.2. Caracteristicas
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El marketing relacional juega un papel fundamental, porque la finalidad es
alcanzar el maximo conocimiento del cliente, que entonces corresponde a
una empresa identificar las necesidades de sus clientes a fin de
satisfacerlas y persuadir un mayor consumo, ya que a medida que dure la
relacion empresa — cliente, que tiene las siguientes -caracteristicas

propuestas por (Garcia, 2007):
Se encarga de identificar clientes potenciales.
Mantiene y acreciente la fidelidad de los clientes.

Las caracteristicas del marketing relacional que comprende segin Renart
(2004):
Interactividad, es el cliente quien actia como iniciador, receptor o

transmisor de la comunicacion.

Direccionalidad. Se tiene que ofrecer servicios a los diferentes clientes de

acuerdo a sus necesidades.

Memoria, registro de los clientes, de acuerdo a sus necesidades y

preferencias.

Receptividad, la empresa tiene que permitir que sea el cliente quien toma la

Ultima palabra si desea mantener la relacién con la empresa.

Orientacion al cliente; la empresa tiene que centrarse mas en los clientes,

necesidades y satisfacerlas

Poner méas énfasis en la participacién en cada cliente
Tratar de manera distinta a los clientes

Utilizar criterios de discriminacion de clientes

2.2.1.3. Modelos
Etapas
Ademas Lled6 (2012), menciona que existen tres pasos que se aplican
cuando se realiza un plan de marketing relacional:
1. Manejo de datos: Almacenamiento, organizacion y andlisis. Con la

finalidad de identificar los clientes, sus necesidades y deseos
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2. Implantacion de programas: Establecer las estrategias para lograr

la lealtad de los clientes.

3. Retroalimentacion: Actualizar las bases de datos inicialmente
constituidas y hacer seguimiento de las preferencias y los
comportamientos de los clientes a fin de afianzar una relacion a largo

plazo.

Partes
Lled6 (2012), propone el siguiente esquema para desarrollar un plan de
marketing relacional.

1. Estudio de la situacion.

Comprende el andlisis de entorno interno y externo, de la manera como

se desarrollan las relaciones con los clientes.

Asimismo, el analisis de la situacion implica realizar el analisis del

ambiente externo, interno.

Macro Ambiente F actares Econdmicos
Factores Socio-Cullurales
Factor Politico
Factor Tecnoldgico
Factor Ecolagico

Andlisis Externo Factor Internacional

ANAL'S'S Micro Ambiente LEI(_’-,‘I"ITWIC&CIOH De Clientes
ompetencia
SITUACIONAL Servicios Sustitutos

Froveedoras

Entrantes
\

Estructura Organica

Direccionamiento E stratégico

Actual

Obietivos Empresariales
Analisis Interno Capacidad directiva

Area Administrativa

Area Financiera

Area Comercializacion

Area Mantenimiento

Area Marketing

Figura 2: Esquema del Andlisis situacional
Fuente: (Mendoza, 2008)
2. Determinacion de la actividad de la empresa orientada al cliente

Consiste en alizar la identidad de la empresa, mediante el analisis de

tres areas principales: Atencion al cliente, calidad y marketing.

3. Planteamiento de los objetivos relacionales
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Plantear los objetivos basados en el beneficio econémico, que debe

favorecer la diferenciacion con la competencia.
4. Dimensidn de la estrategia relacional

La estrategia tiene que estar enfocada en todos los clientes, productos

0 servicios, y ofrezcan una mayor posibilidad de beneficio.

2.2.2. Posicionamiento
2.2.2.1. Definicién

Se entiende por posicionamiento al uso de elemento de la empresa para
crear y mantener en la mente del consumidor una imagen particular en

relacion a los productos de la competencia. (Staton, Etzel, & Walker, 2007)

Por lo tanto, el posicionamiento es “la forma en que los consumidores
definen los productos con bases a sus atributos importantes; el lugar que el
producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los productos

de la competencia”. (Philip Kotler & Armstrong, 2012, p. 207)

Se dice que el posicionamiento es un elemento muy ligado a la
segmentacion y a la identificacion de los competidores, porque de ella se

desprende la estrategia. Que lo diferencia de los deméas. (Grande, 2005)

El posicionamiento tiene un caracter a nivel de los tres tipos de la
organizacion; es decir es estratégico, tactico y operativo; porque tiene que
desarrollar y ocupar un lugar el mercado, identificar con quien compite;
entonces requiere un plan de posicionamiento y actuacion (tactico y
operativo). Ademas involucra en resaltar las caracteristicas distintivas, que
le hacen diferente de la competencia, involucra relacionar con las

expectativas del cliente. necesidades y deseos. (Jiménez & Calderdn, s. f.)
2.2.2.2. Caracteristicas del posicionamiento
(Grande, 2005), que cita a Kotler, que para lograr la diferenciacion, y una

ventaja competitiva frente a los competidores, el posicionamiento debe

cumplir con las siguientes caracteristicas:

Generar importancia; que es proporcionar un beneficio esperado por el

consumidor.
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Distintiva; es decir debe ser Unica y ser ofrecida por los competidores.

No imitable; que la competencia no pueda adoptar la estrategia de

posicionamiento.

Comunicable y comprensible; no para la empresa sino para los
consumidores, ademas se tiene que tangibilizar los atributos del servicio.

Porque el cliente las puede corroborar.

Rentable para la empresa y asequible para el mercado; es decir que
sea rentable y el cliente pueda pagarla, caso contrario, desechar la

estrategia.

En cambio; (Jiménez & Calderodn, s. f.), menciona que el posicionamiento

debe cumplir con las siguientes caracteristicas para que sea exitoso:

Tiene que ser sencillo y claro; es decir debe tener claro el mercado
objetivo al que se dirige, y la ventaja diferencia que pretende portar, con la

finalidad de que sea comprensible para el consumidor.

Consistente; no confundir al consumidor con posicionamiento que

cambian de un momento a otro.

Asegurar la credibilidad; la ventaja comparativa tiene que ser creible y

verificable.

Competencia; proporcionar valor a los consumidores, que no se imitable,

ni ofrecida por los competidores

2.2.2.3. Pasos para establecer la estrategia de posicionamiento

Elegir el concepto de posicionamiento; consiste en determinar el mercado,
la posicion que tiene el producto frente a la competencia, a fin de

establecer el mapa de percepcion.(Staton et al., 2007)

Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion;
decidir cudl va ser la posicion a comunicar, si es la marca, lema, apariencia

u otras particularidades del producto o servicio. (Staton et al., 2007)
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Coordinar con los elementos de marketing, para evitar incongruencias; es
un fracaso cuando so6lo se enfocan en la comunicacion, dejando de lado el

producto, precio y distribucion.(Staton et al., 2007)

2.2.2.4. Niveles de posicionamiento

Existen tres tipo de posicionamiento para Grande (2005), que los diferencia

en:

Desde un nivel de organizacion; cuando se busca posicionar a todo un

sector ejm; sector automotriz, financiero, transporte, etc.

A nivel de la organizacion; se consideran las dimensiones de la empresa

que la diferencia de las demas.

A nivel de producto; cuando buscan posicionar un producto o servicio en

especifico mediante los atributos del mismo.

2.2.2.5. Indicadores del posicionamiento

Young & Rubicam (como se citd en Pérez 2009) menciona 4 elementos

para medir el posicionamiento de marca de una empresa.
Diferenciacion: mide cuan distintiva es la marca en el mercado
Relevancia: mide si la marca es apropiada para un consumidor
Estima: mide cuanto le “gusta” la marca a los consumidores

Conocimiento: mide el grado de entendimiento que tienen los

consumidores sobre la marca.

Sin embargo, Vallsmadellan (2007) considera los siguientes elementos

para medir el posicionamiento;

Perfil Sociodemografico de los clientes.
Notoriedad de la Marca.

Purchase Funnel.

Frecuencia de consumo.

Valoracion de los Atributos.
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2.3. Definicion de términos basicos

2.3.1. Cliente
El cliente es aquel por quién se planifican, implementan y controlan todas
las actividades de las empresas u organizaciones, ademas se considera el
rey de una organizacion. (Phillip Kotler, Bowen, & Makens, 2004)

2.3.2. Estrategia
La estrategia es el patron de los objetivos, propositos o metas y las
politicas y planes esenciales para conseguir dichas metas, establecida de
tal modo que definan en qué clase de negocio la empresa esta 0 quiere
estar y qué clase de empresa es o quiere ser. (Kotler, et al., 2004)

2.3.3. Marketing directo
Comunicaciones directas con los consumidores de manera individual, para
obtener respuestas inmediatas y duraderas. (Phillip Kotler et al., 2004)

2.3.4. Posicionamiento confuso
Dejar una imagen errada a los consumidores de lo que es la empresa.
(Phillip Kotler et al., 2004)

2.3.5. Purchase Funel
Es el embudo de conversacién, que busca la diferencias con las demas
empresas, que se entiende al estudio del proceso que siguen los usuarios,
desde que son captados en una campaia de marketing online hasta su
conversion en clientes. (Mafiez, 2016)

2.3.6. Ventaja competitiva
Es la ventaja sobre la competencia, obtenida al ofrecer a los clientes una
mayor relacion calidad — precio u ofreciendo mas servicios que justifiquen
un mayor precio. (Phillip Kotler et al., 2004)

2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipoétesis general
Si se propone un plan de marketing relacional se lograra el
posicionamiento de la marca heladeria Mapache en distrito de Chiclayo.

2.4.2. Hipotesis especifica
La empresa mapache tiene un buen posicionamiento de la marca heladeria

Mapache en distrito de Chiclayo.
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2.5.
2.5.1.

2.5.2.

2.5.3.

Existen los factores que influyen en el posicionamiento de la marca
heladeria Mapache en distrito de Chiclayo.

Es posible diseflar plan de marketing relacional para lograr el
posicionamiento de la marca heladeria Mapache en distrito de Chiclayo.
Variables

Definicion conceptual

Variable Independiente (X): Un plan de marketing relacional.

Esta conformado por los objetivos, acciones, responsables, recursos y
sistemas de control, ya que trata puntos como la fidelizacion, vinculacion y
retencion de los mejores clientes, porque busca crear una confianza mutua

a largo plazo entre el cliente y la empresa. (Garcia, 2007)
Variable Dependiente (Y): Posicionamiento.

La forma en que los consumidores definen los productos con bases a sus
atributos importantes; el lugar que el producto ocupa en la mente del
consumidor, en relacion con los productos de la competencia”. (Philip
Kotler & Armstrong, 2012, p. 207)

Definicion operacional

Variable Independiente (X): Un plan de marketing relacional.

Definicién Operacional: Lo constituyen las partes de un plan de marketing
como: Estudio de la situaciéon, determinacion de la actividad de la empresa,

planteamiento de objetivos, la estrategia relacional. (Lledo, 2012)
Variable Dependiente (Y): Posicionamiento.

Definicién operacional

El posicionamiento se mide mediante los indicadores del posicionamiento,
como perfil sociodemografico de los clientes, notoriedad de la marca.
Purchase Funnel, frecuencia de consumo y valoracion de los atributos
(Vallsmadellan, 2007)

Operacionalizacién

Plan de marketing relacional
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DIMENSIONES

SUB DIMENSIONES

Estudio de la situacion

Identificacion de ambiente externo

Identificacion del ambiente interno

empresa

Determinacion de la actividad de la

Calidad - marketing

Relacién atencién al cliente —

Planeamiento de los objetivos

Objetivos del plan

relacional

Dimension de la estrategia

Estrategias del plan

Posicionamiento

Dimensién Indicador Pregunta

Categoria

Técnica

Fuente o
informante

Item

scual es el
rango de
edad de los
clientes?

Cuantitativo.

Discreto

Cuestionario
de encuesta

Clientes

Jcual es el
sexo que
mas
consume
helados?

perfil
sociodemograf
ico de los
clientes

Segmentacion

Cualitativo
Nominal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

¢,De donde
proceden
los clientes

Cualitativo
Nominal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

¢Cual esla
marca de
heladeria
mas
conocida

notoriedad de
la marca

Imagen de la
marca

Cualitativo
Nominal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

¢ Como se
enteraron
los clientes
de la
Heladeria
artesanal
Mapache?

Comunicacion Puchase

Cualitativo
Nominal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

Como
considera
los clientes
gue es la
comunicaci
6n dela
empresa

de la empresa Funel

Cualitativo
Ordinal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

¢Cual es la
percepcién
de la
calidad de
atencion del
personal

Atributos
diferenciadore
s

Valoracion de
atributos

Cualitativo
Nominal

Cuestionario
de encuesta

Clientes
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¢ Conoce el
personal los
atributos de
los
helados?

Cualitativo
Nominal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

¢El precio
es
adecuado
de los
helados?

Cualitativo
Ordinal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

scual esla
percepcion
de los
productos
en relacién
ala
competenci
a?

Cualitativo
Ordinal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

¢,Cudlesla
competenci
adela
empresa?

Cualitativo
nominal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

¢, Cudl es el
nivel de
acuerdo
con la
presentacio
n de los
helados?

Cualitativo
Ordinal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

10

Frecuencia de
consumo

¢Cual esla
frecuencia
de
CoNsumo
de los
clientes

Cualitativo
nominal

Cuestionario
de encuesta

Clientes

11

Cual es el
nivel de
ventas en
soles

Cuantitativo
Continuo

Ficha de
dato

ventas
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3.1.

CAPITULO lIl: METODOLOGIA

Disefio metodoldgico

Tipo de investigacion

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). Indica que la
investigacion tiene caracteristicas de un enfoque cuantitativo porque busca
la comprension del problema, a través del planteamiento de los objetivos e
hipotesis que ayuden a resolver el problema que son cuantificables.

Ademas, segun el propdésito, es una investigacion aplicada puesto consistio

en la elaboracion de un plan de implementacion de una tienda virtual

Por el nivel de alcance es explicativa, puesto que buscé determinar la
forma como influye la implantacién de plan de marketing relacional en el

posicionamiento de la Heladeria Mapache.

Disefio de Investigacion

La investigacién es no experimental — propositiva

No experimental: Porque se demostro la hipétesis a través de métodos
l6gicos, como es la contrastacion de los resultados con los antecedentes
de estudios, o los objetivos e indicadores para obtener la rentabilidad

deseada de la implementacién de la tienda de ropa.

Propositiva: Porque se plante6 una propuesta de solucion que es la
elaboracion de un plan de implementacion de una tienda virtual para

resolver.

Se utiliz6 el siguiente disefio:

T1 T2
M: O P RE
Donde:

M: Clientes de la empresa Heladeria Mapache (Y)
O: Es la observacion a desarrollar en la muestra: Encuesta. (Y)

P: Es la propuesta de especialidad: plan de marketing relacional. (X)
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3.2.

3.3.

3.4.
3.4.1.

T1: Es el tiempo de medicion inicial con informacion actual.
T2: Es el tiempo de proyeccion por el periodo que durard la implantacion de
la propuesta de solucién P.

RE: Son los ‘“resultados estimados” o proyectados, que generara la

implantacién de la propuesta de solucion P. (Y)

Nivel de investigacion

La investigacion de nivel explicativa, porque busca explicar como el plan de
marketing se logra mejorar el posicionamiento, entonces lo que busca es
comprender que a través de la solucién planteada el problema. (Hernandez
et al., 2010)

Métodos

Los métodos que se utilizé en la presente investigacion son:

Los métodos logicos. ya que se basan en la utilizacion del pensamiento en
sus funciones de deduccion, analisis y sintesis.

Deductivo; puesto que se realizara la deduccién de la hipétesis con los
antecedentes de estudio.

Es inductivo que a partir de los resultados se podra inferir hacer las
conclusiones en relacién a la rentabilidad esperada.

Analisis, ya que se tiene que hacer el analisis de los indicadores la
rentabilidad de la implementacion de una tienda virtual.

Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion lo conforman los clientes promedio mensuales que son 285

clientes de la Heladeria Mapache.
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Clientes

Enero 350
Febrero 425
Marzo 380
Abril 300
Mayo 280
Junio 210
Julio 198
Agosto 159
Septiembre 215
Octubre 230
Noviembre 320
Diciembre 350
Clientes

promedio 285

Fuente: Empresa Heladeria Mapache

3.4.2. Muestra

Para la muestra se utilizo el muestreo probabilistico.

NXxZ:ixpxq
e2x(N-1)+Z:xpxq

Donde:

N: Total de Poblacion: 285

Nivel de Confianza o Seguridad: 1-a: 95% (Z=1.96)
p: Proporcion Esperada: 0.5

g (1-p): 0.5

e: Nivel de error aceptado: 5%

n= 164 clientes.



3.5.

3.5.1. Tipos de técnicas e instrumentos

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

TECNICA

uso

INSTRUMENTO

Analisis
documentario

Se utilizardn los datos
registrados de la empresa
para ver la situacion real
en todos los sentidos.

Hoja de Cotejo, Registros
y libros del estado
financiero de la empresa.

heladeria Mapache

Encuesta Se aplacara ciertas | Cuestionario de encuesta
preguntas a los clientes.
Entrevista Al administrador de la | Cuestionario de entrevista

3.6. Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos

La validez del instrumento se realizara mediante el juicio de 3 expertos

para la evaluacion del instrumento que estd dirigida de la heladeria

Mapache.

La confiabilidad se determin6 mediante el alfa de cronbach.

3.7. Plan de recoleccion y procesamiento de datos.

Para la recoleccion de datos se realizé los siguientes pasos:

1. Identificar las fuentes de obtencion de datos (primaria y secundaria)

2. Determinar el método de recolecciéon de datos.

3. Determinar la poblacién y muestra de estudio

4. Determinar las Técnica e instrumentos

5. Aplicar los instrumentos a la muestra de estudio.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Tabla 1
Perfil sociodemogréfico de los clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
De 17 a 27 aios 72 44 44
De 28 a 37 afos 47 29 73
Edad De 38 a 47 afios 29 18 90
De 48 a 57 afos 16 10 100
Total 164 100
Femenino 86 52 52
Sexo Masculino 78 48 100
Total 164 100
Pimentel 35 21 21
Chiclayo 46 28 49
Procedencia José Leonardo Ortiz 35 21 71
La victoria 36 22 93
otros 12 7 100
Total 164 100 200

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 3: Edad de los clientes
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El rango predominante de la edad de los clientes se encuentra entre los 17
a 27 anos (44%), y de 28 a 37 afos (29%), representando el 73% los
clientes de 17 a 37 afos, y un 10% representan los clientes de 48 a 57

anos.

Figura 4: Sexo de los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

De los clientes encuestados 52% son del sexo femenino y el 48% son del

sexo masculino.

Figura 5: Procedencia de los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache
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La procedencia de los clientes es variada, pues el 28% son de Chiclayo, en
segundo lugar, se encuentran de Pimentel y la Victoria, de José Leonardo
Ortiz y 7% otros distritos.

Tabla 2

Notoriedad de la marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Villaizan 38 23 23
Mapache Frio 36 22 45
El Chalan 28 17 62
Corpo Artisan 12 7 70
Hoppy 28 17 87
Nilak 14 9 95
Otros 8 5 100

Total 164 100

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 6: Notoriedad de la marca
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

La heladeria artesanal que mejor notoriedad tiene es Villaizan 23% y de los
clientes de Mapache el 22% la prefieren, el 17% el Chalan, el 17% Hoppy,

Nilak 9%, Corpo Artisan (7%) y otros 5%, lo cual indica que el mercado es
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competitivo y Mapache no lidera el mercado, pero se encuentra en el
segundo lugar de preferencia de sus clientes.

Tabla 3

Medio que se entero de la heladeria Mapache Frio

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Redes sociales 70 43 43
Publicidad 2 1 44
Conocidos 82 50 94
Volante 10 6 100

Total 164 100
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 7: Medio que se enter0 de la heladeria Mapache Frio
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

El 50% de los clientes indican que se enteraron de la heladeria mapache
por conocidos, el 43% por redes sociales y el 1% por publicidad.
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Tabla 4

Clientes que consideran que la estrategia de comunicacion es buena para
hacer conocida la marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Totalmente desacuerdo 49 30 30
Desacuerdo 42 26 55
Indeciso 23 14 70
De acuerdo 38 23 93
Totalmente de acuerdo 12 7 100

Total 164 100
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 8: Clientes que consideran que la estrategia de comunicacion es

buena para hacer conocida la marca
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

El 55% de los encuestado se manifiesta en desacuerdo que la estrategia

de comunicacion que utiliza la empresa es buena, el 14% esta indeciso,

mientras un 30% se encuentra de acuerdo.
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Tabla 5

Valoracién del atributo — Atencion del personal

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Muy deficiente 12 7 7
Mala 39 24 31
Regular 63 38 70
Buena 37 23 92
Excelente 13 8 100

Total 164 100
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 9: Valoracion del atributo — Atencién del personal
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

El 38% de los clientes considera que la atencion es regular, el 31% es

buena, al igual que un 31% considera que es deficiente.
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Tabla 6

Conocimiento de los atributos del producto en el personal

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Totalmente desacuerdo 21 13 13
Desacuerdo 18 11 24
Indeciso 61 37 61
De acuerdo 49 30 91
Totalmente de acuerdo 15 9 100

Total 164 100
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 10: Conocimiento de los atributos en el personal
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

El 39% de los clientes consideran que el personal si conoce los tributos del
producto, el 37% esta indeciso y el 24% esta en desacuerdo que el
personal conoce los atributos de los productos que se vende en la

heladeria Mapache.
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Tabla 7

Percepcion del precio de los Helado Vs la calidad del producto.

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo
Indeciso
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total

19
38
67
25
15

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
12 12

23 35

41 76

15 91

9 100

100

164

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 11: Percepcion del precio de los Helado Vs la calidad del producto.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

El 41% esta indeciso en relacion a si el precio es adecuado a la calidad del

producto, el 35% esta en desacuerdo, mientras un 24% esta de acuerdo.
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Tabla 8

Percepcion de los productos en relacidon a la competencia

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Totalmente desacuerdo 25 15 15
Desacuerdo 29 18 33
Indeciso 63 38 71
De acuerdo 35 21 93
Totalmente de acuerdo 12 7 100

Total 164 100
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 12: Percepcion de los productos en relacion a la competencia
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

El 38% de los clientes estd indeciso a si, la empresa Mapache ofrece
mejores sabores de helado en relacién a otras heladerias del mercado, el

33% esta en desacuerdo, en cambio el 28% esta de acuerdo.
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Tabla 9

Competencia de la empresa heladeria Mapache

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Villaizan 57 35 35
El Chalan 23 14 49
Corpo Artisan 22 13 62
Hoppy 27 16 79
Nilak 15 9 88
Otros 8 5 93
Ninguna 12 7 100

Total 164 100

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 13: Competencia de la empresa heladeria Mapache
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

El 35% de los clientes indican que suelen también consumir helados en la
heladeria, Villaizan, el 14% en el Chalan, el 13% Corpo Artisan, y s6lo un
7% se mantiene fiel a la Heladeria Mapache, ya que no suelen consumir en

ninguna otra Heladeria.
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Tabla 10

Percepcion de la presentacion de los helados artesanales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Totalmente desacuerdo 0 0 0
Desacuerdo 35 21 21
Indeciso 75 46 67
De acuerdo 54 33 100
Totalmente de acuerdo 0 0 100

Total 164 100
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 14: Percepcion de la presentacion de los helados artesanales
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache
El 46% de los clientes considera que debe mejorar la presentacion de los

helados y el 21% esta en desacuerdo que debe cambiar la presentacion de
los helados.
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Tabla 11

Frecuencia de visita a la Heladeria Mapache

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Diario 0 0 0
Semanal 14 9 9
Mensual 28 17 26
Sdélo fines de semana 41 25 51
Esporadico 81 49 100
Total 164 100 200

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

Figura 15: Frecuencia de visita a la Heladeria Mapache
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache

El 49% de los clientes indican que consumen de manera esporadica lo
helados en la Heladeria Mapache, el 25% sélo fines de semana.
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Tabla 12

Ventas de la heladeria Mapache

Mes Helados Otros

Diciembre S/.19,500.00| S/. 5,210.00
Enero S/. 18,369.00| S/. 7,800.00
Febrero S/. 18,962.00| S/. 5,500.00
Marzo S/.17,896.00| S/.7,896.33
Abil S/. 20,325.00| S/. 9,163.00
Mayo S/.15,864.00| S/. 8,964.70
Junio S/.10,060.00| S/.9,563.85
Julio S/. 8,600.00| S/.9,530.00
Total S/. 129,576.00| S/. 63,028.03

Fuente: contabilidad Mapache

Figura 16: Ventas de la heladeria Mapache
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes potenciales de la heladeria Mapache
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Las ventas de helado presentan cierta estacionalidad en los meses de
Verano (diciembre — marzo), y mientras la venta de helados disminuye, se

incrementa la venta de los otros productos que se venden.
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CAPITULO V: DISCUSION
La propuesta de plan de marketing relacional se enfoca en mantener las
relaciones a largo plazo, creando una imagen que sea transmitida, y donde
se dé a conocer todos los atributos del servicio, asi como de los helados
artesanales, de esta manera la visita se vuelve placentera y asocien la

Heladeria con términos como gelato y servicio de calidad.

Por eso cuando se realiz6 el diagnostico del estado actual del
posicionamiento de la marca heladeria Mapache en distrito de Chiclayo, se
encontré que los clientes de Mapache Frio, consideran a la heladeria que
tiene mas notoriedad, aunque solo se diferenci6 en 1%, colocando en
segundo lugar a la heladeria del estudio. Ademas, cuando se les pregunto
en que otras heladerias suele consumir helados, sélo el 7% se mantiene
con Heladeria Artisan, y el 93% de los clientes suelen consumir también en
otras heladerias, lo cual también determina una baja fidelidad de los

clientes

Entre los factores que influyen en el posicionamiento de la marca heladeria
Mapache en distrito de Chiclayo, se le atribuye al mal manejo de
comunicacién pues el 55% esta en desacuerdo, ademas el medio de
comunicaciéon es el boca a boca, y redes sociales, donde el cliente que
visita a la heladeria es mas libre de expresar abiertamente su experiencia y
trasmitir a los demés clientes, ya que se comunica mas las experiencias
negativas, siendo esto un factor negativo para la empresa, que se asemeja
al resultado de Aroca (2012), quien obtuvo que el 36% de sus clientes se
enter6 por internet. asimismo un 31% siente que la atencién del personal
es deficiente, lo cual se asemeja al resultado de Alarcon & Sanchez (2014),
en la tesis presentada a la Universidad Sefior de Sipan, titulada “Propuesta
de aplicaciéon del customer relationship management (CRM) para mejorar el
posicionamiento de marca de la empresa Super Mega Mosz”, quienes
indican que el 36% de los clientes se siente insatisfecho con la atencion al
cliente, siendo este un atributo muy valorado por los clientes, el 41% esta

en regular acuerdo entre el precio y la calidad. Por lo tanto los factores que
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influyen son el precio, atencién del personal, comunicacion y el producto en
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CONCLUSIONES

El plan de marketing relacional mejorar el posicionamiento de la marca
heladeria Mapache en distrito de Chiclayo, porque se centra en un plan
de comunicacién constante con el cliente, y con la identificacion de las
necesidades de los clientes, a fin de satisfacer sus preferencias, y con

una atencion de calidad.

El posicionamiento actual de la marca heladeria Mapache en distrito de
Chiclayo es regular, pues se ubica en el segundo lugar de notoriedad en
sus clientes (22%), sin embargo, solo para un 7% de sus clientes es su

heladeria de preferencia, siendo los otros clientes esporadicos.

Los factores influyentes en el posicionamiento de la marca heladeria
Mapache en distrito de Chiclayo, son la atencion del personal, la

comunicacién, percepcion precio — calidad, el producto, la competencia.

El plan de marketing relacional para lograr el posicionamiento de la
marca heladeria Mapache en distrito de Chiclayo, se enfoca en el
personal interno y los atributos del servicio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al administrador realizar un estudio de mercado a fin de

evaluar el potencial local, y las necesidades de los clientes.

Se recomienda al administrador impulsar su marca por medio de una
campafia agresiva en medio locales, asi como en redes sociales,

ademas realizar degustaciones de los gelatos.

Se recomienda al administrador realizar un plan de capacitacion, y
endomarketing para motivar a los trabajadores, y transmitan el servicio

a los clientes, enviar email a los clientes de las promociones.

Se recomienda implementar el CRM (Customer relationship
management), a fin de conocer e identificar a los diferentes tipos de

clientes, asi como sus gustos y preferencias.
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ANEXOS

Encuesta de posicionamiento dirigida a los clientes de la Heladeria Mapache

1.

Informacion sociodemogréfica de los clientes

Edad:
Sexo:
Distrito de procedencia:

¢ Cual heladeria artesanal considera que es la mas conocida de Chiclayo?

¢, Como se entero de la heladeria Mapache?

a. Redes sociales

b. Publicidad

c. Conocidos (amigos o familiares)

d. Volante

¢, Considera que es adecuada la estrategia de comunicacién que utiliza la
Heladeria para hacer conocida la marca?

a. Totalmente desacuerdo

b. Desacuerdo

c. Indeciso

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

Como considera que es la atencion del personal

a. Muy buena

b. Buena

c. Regular

d. Mala

e. Muy deficiente

El personal le explica de que estan hecho los diferentes helados
artesanales.

Considera que el precio de los Helado es adecuado a la calidad del
producto.

a. Totalmente desacuerdo
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b. Desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
8. Considera que la empresa Mapache ofrece mejores sabores de helado en
relacion a otras heladerias del mercado.
a. Totalmente desacuerdo
b. Desacuerdo
c. Indeciso
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
9. En que otra Heladeria de helados artesanales usted también suele

consumir helados.

10.Considera que la empresa debe mejorar la presentacion de los helados
artesanales.

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11.Con que frecuencia suele visitar la Heladeria Mapache
Diario
Semanal

Mensual

Qoo QO Qa0 TP

Sélo fines de semana
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Ficha de datos

Ventas de helado 2016

Producto A

Producto B

Producto C

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Setiembre

octubre

Noviembre

Diciembre
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PROPUESTA DE INVESTIGACION
Titulo:

Plan de marketing relacional para la empresa heladeria Mapache Frio
Introduccion

En estos tiempos, los clientes se han vuelto mas exigentes, porque el mismo
sistema lo amerita, pues donde la proliferacion de las redes sociales, los

smartphones, donde el cliente comunica sus experiencias, y todo se replica.

Ante esto no todos los empresarios se adaptan a este cambio, y contintdan en el
antiguo sistema, ademas que las redes sociales es una forma mas barata de
promocionar una marca o producto, pero si no se administra adecuadamente

puede ser catastrofico.

Y que puede transmitir una imagen no adecuada, ademdas con la tecnologia la

empresa puede aprovechar para conocer las necesidades de clientes.

Porque la heladeria Mapache Frio no tiene la notoriedad deseada, pues de sus
clientes el 22% considera que la mas conocida, y casi todos sus clientes también
visitan otras heladerias, donde queda claro la fuerza de la competencia, que exige
a mejorar a la Heladeria.

Por eso que se propone el siguiente plan de marketing relacional.
Objetivos

Objetivo General

Mejorar el posicionamiento de la heladeria Mapache Frio
Objetivos especificos

Proponer el endomarketing en la heladeria Mapache Frio
Implementar el CMR (customer Relationship management)

Generar una buena imagen de la heladeria Mapache Frio en las redes sociales.
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Detalle de la propuesta

POSICIONAMIENTO

Dimensiones

Segmentacion

Imagen de la
marca

Comunicacion de

la empresa

Atributos diferenciadores

V.I. PLAN DE MARKETING
RELACIONAL

Indicadores

perfil
sociodemografico de

los clientes

notoriedad de la

marca

Puchase Funel

Valoracion

de atributos

Frecuencia de

consumo

Estudio de la situacién

Identificacion de

ambiente externo

R1

R2

R3

Identificacion del

ambiente interno

R4

R5

Determinacion de la actividad

de la empresa

Relacion atencién

al cliente — Calidad

R6

R7

R8

- marketing
Planeamiento de los objetivos | Obijetivos del plan R9
Dimension de la estrategia ,
. Estrategias del plan
relacional R10
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R1: Permite conocer la notoriedad de la marca en el mercado, asi como de la

competencia.
F1.
Factores socioecondmicos
Factores culturales y sociales
La tecnologia
La competencia desleal
Productos sustitutos
El clima

R2: Permite conocer la manera en que la competencia da a conocer su negocio,

asi como los clientes potenciales se enteran de Mapache frio.
F2.
Tecnologia (internet, smartphone, Television, radio)
Medios de comunicacién
Acceso de los hogares a la tecnologia
Interés de los clientes en conocer las marcas.
R3: Permite conocer los atributos diferenciadores de la competencia
F3
Linea de aprendizaje de la competencia
Personal
Servicio
Productos
Innovacion
R4: Permite conocer e identificar a los clientes potenciales de la empresa.
F4

Grupo etario
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Necesidades
Programas que den seguimiento a los clientes
Redes sociales (personas que comparten)
R5: Permite conocer las preferencias y habitos de consumo de los clientes.
F5
Estacionalidad
Productos (gelato)
Factor socioecondémico
Factor demogréfico
R6: Determina la percepcion de la atencidon del personal de la empresa
F6:
Ambito social y cultural
Cultura organizacional
Clima laboral
Motivacion
Satisfaccion

R7: Permite conocer los medios que utiliza la empresa para hacer conocida su

marca y sus productos
F7
Recursos econdmicos — financieros
Manejo de medios de difusion
Atributos diferenciadores
Estratega de comunicacion
Tecnologia

R8: Permite conocer los atributos a fin de brindar un servicio acorde a la

necesidad del cliente
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F8

Precio
Comunicacion
Personal
Instalaciones
Sabores de helado

R9: Permite establecer los objetivos del plan de marketing a fin de atender los

indicadores del posicionamiento
F9
Vision del negocio
Mision
Recursos econdmicos-Financieros

R10: Permite establecer las estrategias del plan de marketing relacional a fin de

concretar los objetivos.
F10
Recursos econémicos - Financieros
Objetivos

Recurso Humano
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Cuadro de actividades

competencia

Indicador: :
o . _— Periodo .
N° | Actividad Objetivo V.D Meta Fundamentacién | Responsable | Presupuesto
La empresa se
encuentra en el
segundo lugar de
conocer la :
) notoriedad, lo
e notoriedad de la : .
Identificacion marca en el clientes consideran Empresa de
1 | de ambiente . | Posicionamiento 1° lugar 1 afo que es mas P 4,000
mercado, asi . mercadeo
externo conocida la
como de la L
i empresa Villaizan,
competencia
para ello se
realizara un plan de
comunicacion
conocer las
estrategias de
Identificacién | comunicacién de
. . Un plan de Empresa de
2 de ambiente | la competencia conocer al .
merchandasing mercadeo
externo para hacer 100% el plan
conocida su Pref . de 5 1,500
referencia o meses ;
marca. comunicacion
conocer los dela
Identificacién atributos competencia
. . . Un plan de Empresa de
3 de ambiente | diferenciadores .
merchandasing mercadeo
externo de la
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Indicador: Periodo
N° |Actividad Objetivo V.D Meta Fundamentacién | Responsable | Presupuesto
conocer e
Identificacion | identificar a los ; .
. : Numero de Estudio de Empresa de
4 del ambiente clientes . 100% 6 meses
. ) clientes mercado mercadeo
interno potenciales de
la empresa 1,500
conocer las
Identificacion | preferenciasy
5 | del ambiente hébitos de Preferencias y 100% 6 meses CRM Sistema
interno consumo de los hébitos de
clientes. consumo 6,000
Relacion Determina la
atencion al | percepcion de la . ., encuesta de
. ., Satisfaccion con . ., Asesor
6 cliente — atencion del la. atencion 70% 1 mes satisfaccion especialista
Calidad - personal de la Endomarketing P
marketing empresa 300
conocer los
Relacién medios que
atencion al utiliza la )
. Presencia y Encuesta de
7 cliente — empresa para . lerlugar |2 meses . .,
: . notoriedad satisfaccion
Calidad - hacer conocida
marketing sSu marcay sus
productos empleados 300
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Indicador: Periodo
N° | Actividad Objetivo V.D Meta Fundamentacién | Responsable | Presupuesto
., conocer los
Relacion ) )
atencion al atributos a fin de
i brindar un Satisfaccion del Reengenieria
8 cliente — . . > 60% 2 meses .,
: servicio acorde servicio Innovacioén
Calidad - )
marketin a la necesidad
g del cliente Empleados 600
Establecer los
objetivos del
_ plan de ler lugar,
[ : ! .. . ~
9 Objenl\;?]s de marketing a fin | Posicionamiento 60% de 1 afio
P de atender los preferencia
indicadores del
posicionamiento Plan estratégico Administrador 1,200
Establecer las
estrategias del
1 era lugar
Estrategias del plan de en las
10 g marketing Vision . 1 afio CRM Sistemas
plan . . heladerias
relacional a fin
artesanales
de concretar los
objetivos 5,000
TOTAL S/.20, 400.00
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